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2 EDITORIAL —

Oferlhe como edlilégfln!

om o fim da pandemia da COVID-19, o pais

caminha rumo ao crescimento. E com o poder

de consumo das familias comprometido,
nunca foi tdo importante economizar, mesmo em
se tratando de produtos basicos, como alimentos e
bebidas. Se por um lado é bom para o consumidor
acessar suas marcas de preferéncia a precos mais
atrativos, por parte do supermercado as promogoes
ou ofertas aumentam o trafego na loja e ressaltam a
parceria com a industria.
Para trazer um pouco mais detalhes sobre esse
cenario, a revista de margo (n2 252) publica com
exclusividade a 22 Edi¢ao da Pesquisa indice de
Ofertas APAS/Shopping Brasil, estudo que passou
de 64 (ano 2021) para as 100 marcas mais ofertadas
em 100 categorias nos tabloides ou encartes (fisicos

destaque é a de Inverno, que da dicas para

0 supermercadista de como elaborar o mix e
trabalhar o ponto de venda durante a estacao
mais fria do ano.Entre as datas sazonais,

o0 Dia das Maes também ¢ abordado, comemoragao
que traz oportunidades importantes que aumentam
as vendas no comercio.

Outro tema em alta é tecnologia e a reportagem
sobre Gerenciamento de Categoria aborda como
ter os produtos certos otimiza processos, gera
economia dos recursos, facilita a prevengao

a quebras e potencializa o faturamento no
supermercado, assim como a matéria sobre

a Fidelizagao de Clientes traz dicas de como
aproximar o shopper do negacio.

Aedicao esta imperdivel e vale a pena conferir.

Guiraldelli
EDITORA

Oferecer aos
interessados

no setor
supermercadista
brasileiro
informacgdes
atualizadas
quanto as
melhores praticas
desenvolvidas

e digitais) dos supermercados, no ano de 2022.

E ndo para por ai! Outra matéria que merece
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A Copa Energia é lider de mercado na venda
de GLP, comercializamos as marcas Copagaz

e Liquigas.

Levamos o GLP para milhares de estabelecimentos comerciais e, pela primeira
vez, estamos participando da Apas. Venha nos conhecer!

Nossos Valores

Vantagens do GLP:

Alto poder Facilidade de Facilidade Disponibilidade
calorifico armazenamento de transporte em todo o pais

Atendemos cozinhas industriais, padarias,
supermercados, lavanderias, hotéis, clubes, academias,
hospitais e quaisquer outros estabelecimentos que
necessitem de GLP.

Aponte seu celular para o QR Code ao lado e conhecga
mais vantagens de ser cliente Copa Energia.

Baixo impacto

ambiental

Durabilidade

COPA

energia
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Falar de inovacao e levar essa estratégia para o mundo corporativo é o desafio
para as companhias no Brasil e no mundo. Um dos nomes que mais se destacam
no pais sobre o tema fala dos desafios de inovar e de como essa condicao pode
fazer parte da cultura ou do “DNA" das empresas em qualquer setor

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

onsiderado um dos brasileiros mais

influentes da internet, segundo o

LinkedIn e a revista GQ, Gustavo

Caetano ¢ fundador da Sambatech e

Samba Digital. Estudou inovacao e

criatividade no MIT (Boston), Stanford
(Palo Alto), Universidade da Disney (Orlando) e
Syngularity (NASA/Califérnia). Sua empresa, a
Sambatech, hoje é referéncia no assunto e, através
dela, Caetano ja falou sobre o tema para empresas,
como Algar, Oracle, IBM, Microsoft, SAP, Adobe,
Bosch, Philips, TV Globo, Stefanini, Estacio,
Fiat, Iveco, Visa, Lojas Renner, Votorantim,
Sicredi e Unimed, além de participar em eventos
internacionais na Nasdaq, MIT (Massachusetts
Institute of Technology ou Instituto de Tecnologia
de Massachusetts) e SXSW (South by Southwest),
no Texas. Caetano comecou a empreender desde
cedo, criando sua empresa em 2004, a Samba
Mobile, focada em vender joguinhos para celular.
“Quando estava na faculdade, tinha um celular,
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mas nao havia joguinhos para comprar. Foi ai
que eu pensei, se tem gente querendo e nao tem
ninguém vendendo, essa ¢ uma oportunidade.
Fui pesquisar no Google e descobri que ninguém
fazia joguinhos do Brasil. Achei uma empresa
na Inglaterra e acabei trazendo essa companhia
para cd. E esse foi o surgimento da Samba, ja
com um modelo de negdcio diferente, porque
naquela época inovamos as operadoras”, conta.
Como empreendedor, Caetano sempre
buscou a inovacao, nao como algo baseado na
“futurologia”, através de solucdes pautadas por
robds, metaverso, etc., mas sim, para ajudar as
empresas a inovar na pratica, como alternativa
para resolver problemas reais. Caetano também
participou de conselhos de inovacao de grandes
empresas e, na entrevista a seguir, aborda a
importancia deinovar de maneira geral, bem como
as vantagens para as companhias que buscam
esse diferencial competitivo, como adaptar essa

condicdo ao DNA da empresa, entre outros temas.



Gustavo Caetano
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@] ENTREVISTA | Gustavo Caetano

SV: Na pratica, qual o objetivo de inovar? GC: A
inovacao deve buscar simplificar alguma coi-
sa. E esse tipo de inovacdo, muitas vezes € ba-
rata, pois nao depende sé de tecnologia, rob6s
ou inteligéncia artificial. Logico que ela pode
ser relacionada a esses fatores também, mas
depende muito mais da mentalidade de simpli-
ficar as coisas, de tirar os atritos, de olhar para
a jornada do cliente e falar “como eu posso fa-
zer algo que é dez vezes mais rapido do que eu
faco hoje, dez vezes mais barato ou que gere
dez vezes mais valor para o cliente?”. E o meu
aprendizado é que, geralmente, para a gen-
te ter algo que é dez vezes mais rapido, mais
receita ou que gere mais valor para o cliente,
precisamos adicionar processos novos ou mo-
dificar os existentes dentro da empresa. Ou
seja, mudar o jeito de fazer as coisas e isso esta
muito ligado a agilidade. E preciso diminuir
aquela estrutura organizacional de controle e
poder, onde poucos mandam e a maioria obe-
dece, e passar para uma estrutura muito mais
achatada, na qual as pessoas tenham poder de
decisdo. Além disso, ¢ importante adicionar
tecnologia no ponto e no momento certo para
resolver os problemas. ~

'
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SV: Quando se trata das empresas, principalmen-
te quando nao sao startups, é mais dificil buscar
inovacdao de modo geral? Por que isso acontece?
GC: Isso acontece porque dentro das companhias,
assim como No Nosso Corpo, temos 0s anticorpos,
que sao a defesa dos organismos. Geralmente, as
areas que estao ali para defender esse organismo
sdo: juridico, financeiro, compliance e RH. E es-
sas areas fazem um importante papel na defesa
do organismo, mas, muitas vezes, elas entendem
que a inovacao é um corpo estranho e tentam eli-
minar essa inovacdo porque ela ¢ desconhecida,
pois ainda ndo estd mapeada e nao faz parte de
nenhum processo - basicamente nao existe dentro
da companhia. E isso faz com que exista uma re-
jeicao desses anticorpos, que vao acabar atacando
e matando a inovacao.

SV: Como mudar esse modo de pensar dentro
desses setores? GC: A gente tem que mudar
essa mentalidade do “sempre foi assim” e se
questionar, “mas sera que precisa ser? Sera que
ndo tem um jeito melhor da gente resolver esse
problema? Sera que ninguém no mundo, outros
mercados, resolveram um problema de um jeito
diferente?”. Temos que comecar a repensar as
coisas. Para mim, o melhor jeito de trabalhar a
mentalidade é fazer com que eles entendam que
a inovacao é parte do DNA da empresa e ai sim
eles ndo vao atacar a inovacao. Entdo, ¢ neces-
sario trazer essas areas para perto.

SV: As empresas brasileiras estao mais inova-
doras? Quais fatores tém impulsionado essa
evolugao? GC: Estdao, mas nao por quererem
ou por um desejo, mas sim, por uma demanda.
Hoje em dia a inovacao nao é mais uma opcao,
ela ¢ mandatoria, é caso de vida ou morte para
as empresas. Até entdo, antes da pandemia,
essa condicdo era um luxo. Quem tinha dinhei-
ro em caixa era aquele que inovava. Quem nao tinha,
continuava tocando e estava tudo bem. Agora nao!
Agora a gente comeca a ver que a inovacao € neces-
sdria até para o pequeno, aquele empreendedor no
interior, naquela cidade pequena, o dono da pizzaria



ou da loja de sapato. Como € que esse cara vai lutar
contra um gigante, contra a Amazon, contra o iFood,
que traz opcoes, que da acesso a um cardapio enor-
me? Como combater e se preparar para esse mundo?
As empresas estido pensando, como eu falei, ndo por
0pcao, mas porque nao tem a opcao de ndo pensar.

SV: A crise sanitaria mudou esse cenario ou ala-
vancou esse comportamento por parte das em-
presas? GC: Acho que a pandemia impulsionou
esse movimento, mas isso é ciclico, pois a cada
40, 50 ou 60 anos existem periodos de ascen-
sdo e declinio das economias. E quando elas en-
tram em queda ou o mundo passa por crises, ha
uma aceleracao no desenvolvimento de novas
tecnologias que acabam, de alguma maneira,
mudando todo o cenario que havia na compe-
ticdo entre as companhias. Novos players en-
tram e tecnologias surgem, fazendo com que
aquelas que, até entdo, eram tradicionais e que
dominavam determinados mercados passem a
nao ser tao relevantes quanto antes. Nos, como
empreendedores, temos que ter essa visao de se
reinventar o tempo inteiro, porque as tecnolo-
gias que usamos hoje, daqui a pouco tempo nao
terdo mais valor.

SV: Para as empresas que desejam inovar, qual o
primeiro passo? GC: E se conhecer para saber
0 que se tem dentro de casa, dos pontos fortes
aos fracos. E preciso olhar de verdade para o
cliente e pensar: eu estou resolvendo o proble-
ma real 14 na ponta? E mais: eu estou gerando
valor para ele? Porque se eu nao gero valor, ele
nao ird querer mais o meu servico. Devemos
buscar o tempo inteiro oferecer valor ao cliente
porque isso muda de acordo com o que estd im-
pactando quem compra, pois ele comeca a ter
expectativas diferentes em relacdo ao valor da
companhia. Portanto, as empresas que querem
inovar, primeiro precisam entender: quem ela
é, o que faz e porqué faz. Qual problema ela re-
solve. Acho que essa é a grande pergunta que as
empresas devem responder e isso estd ligado ao
foco. E importante focar nos nichos de merca-
do. Vivemos a era dos grandes nichos com a in-
ternet, pois tudo ficou grande. E temos a opor-
tunidade de ter mais valor & medida que somos
mais focados. Por outro lado, quanto menos fo-
cada a empresa é, quanto mais eu faco de tudo
para todo mundo, menor a chance de eu conse-
guir ter uma vantagem competitiva sustentavel
no longo prazo.

SV: Como tornar a inovagao algo que faga par-
te do DNA da companhia? GC: E preciso que a
empresa inteira entenda que todas as areas sao
responsaveis pela inovacdo. O que eu vejo mui-
to dentro das companhias é que tem uma area
muito inovadora e criativa, geralmente o marke-
ting ou a area de produtos. Mas quando vocé vai
para outras areas, ndo vemos isso. Por que o juri-
dico ndo pode ser inovador? Por que o financeiro
nao pode ser inovador? Por que o RH ndo pode
ser inovador? Porque estamos presos ao passa-
do, ao que nos trouxe até aqui. Acho que para fa-
zermos essa mudanca no DNA das companhias,
elas precisam entender que todas as dreas fazem
parte do DNA da empresa e todas elas precisam
pensar de um jeito inovador. E ndo estou ligan-
do isso diretamente a criatividade, mas sim, aos
processos para simplificar a vida do cliente.

margo 2023 | SUPERVAREJO | 11
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SV: De que maneira as companhias podem de-
senvolver ou estimular os funcionarios a sair
da zona de conforto e serem criativos? GC: Por
meio da oportunidade de criar. O que acontece
muitas vezes € que as companhias querem que
os funcionarios sejam criativos e inovadores,
mas nao empoderam pessoas para isso. Estive
uma vez com o general da US Navy Seal, que é
o mais alto nivel das tropas de elite nos Estados
Unidos, e ele me contou que a equipe ¢é treina-
da para tomar decisées rapidas. Isso quer dizer
que, ao estar no meio de uma guerra, € preciso
saber tomar uma decisao e ter autonomia para
tanto. E € isso que a gente precisa trazer para as
companhias para que as pessoas saiam da zona
de conforto. E eu nao diria ser criativo, porque
nao conecto a inovacao a criatividade. Conecto
inovacao a processos e metodologias. Acredito
que precisamos ter processos, métodos e uma
estrutura organizacional que faca com que as
pessoas tenham o espaco para propor e discor-
dar. E assim que a empresa chegard a inovacao
na ponta e € assim que faremos com que as pes-
soas facam parte. E necessario testar e experi-
mentar o novo, mas as pessoas precisam ter a

12| SUPERVAREJO | margo 2023

seguranca de que, se eu falar algo que eu nao
sei, ndo vou ser reprimido por aquilo. Se traba-
lharmos sé com certezas, continuaremos fazen-
do sé o que conhecemos.

SV: Acompanho seus posts no LinkedIn. Vocé
pode citar cases, que por mais simples que pos-
sam parecer, foram importantes ou determinan-
tes pararesolver problemas? GC: O que eu tento
passar com os videos é que a inovacao é mais
simples do que parece e que ela ndo € 100% de-
pendente de tecnologia. Entdo, posto cases de
tudo, até os que utilizam coisas banais do dia
a dia para melhorar a produtividade. Eu passei
por isso. Uma vez estava na TV Globo, em Sao
Paulo, e tinham algumas fitas na mesa do dire-
tor. Questionei o que era aquilo e porqué eram
utilizadas daquela forma. Ele me disse “Porque
sempre foi assim e a industria trabalha assim
em todas as agéncias”. E eu falei: “mas sera que
nao tem um jeito melhor de fazer? E se fizes-
se isso digitalmente?”. E foi entdo que criamos
uma plataforma digital que era muito mais sim-
ples, eficiente, rdpida, barata e que gerava mui-
to mais valor para eles.

SV: Como avalia ainovac¢ao na industria e no se-
tor de supermercados? GC: Vejo que a indus-
tria ¢ muito inovadora em produtos, mas ela
inova pouco em modelos de negdcio, nos quais
vocé gera comodidade para o cliente. Esse é o
primeiro ponto que acho importante. E, com
relacdo aos supermercados, acredito que fal-
ta um olhar mais voltado para a experiéncia
do cliente, em como cortar ou reduzir atritos e
friccdes que o consumidor encontra e em como
adicionar valor nisso. Cada vez mais a indus-
tria chega direto no cliente e cada vez mais o
cliente fala direto com as marcas. A Nike, por
exemplo, € uma marca que, nos Estados Unidos,
chega direto no cliente sem precisar do vare-
jista. E outras industrias, como a de alimentos,
vao comecar a ter isso também. Entdo acho que
o grande desafio para esse segmento como um
todo é inovacao ndo em produtos, mas em mo-



delos de negdécio. Como é que eu crio modelos
de negdcio mais aderentes a essa nova socieda-
de consumidora, que mudou ao longo do tempo
e tem preferéncia por solucoes que sao mais co-
modas, faceis e simples? E af que haverd dife-
rencial competitivo.

SV: Quando olhamos empresas ao redor do mun-
do, como vocé analisa a busca pela inovagao
pelas companhias? Quais nomes vocé destaca e
quais sao os exemplos de inovagao pelo mundo?
GC: Eu acho que existem grandes empresas
no mundo todo fazendo inovacao constantes
e que geram valor para o cliente no dia a dia.
Para mim, uma empresa extremamente inova-
dora é a Amazon, pois ela é focada em resol-
ver problemas dos clientes. A companhia com-
prou uma empresa que hoje é o Amazon Ring,
uma portaria eletrénica da Amazon para que
o empregador possa colocar a caixa de entre-

topicos: GESTAO« ETICA« VALORES —

ga dentro da sua casa, porque eles viram que
estava tendo uma taxa muito grande de roubos
de caixas. Entdo essa é uma empresa que, na
minha opinido, foca em resolver problemas por
meio da inovacao. Outra empresa também que
¢ referéncia e gera uma experiéncia incrivel no
varejo é a Nike. Vocé entra em uma loja da Nike,
tem uma experiéncia incrivel, pois ela cria um
ecossistema que nao estd ligado sé ao produto,
mas sim, com performance e saude. A Nike fez
uma parceria com a Netflix para ter programas
de saude e treinamento na sua casa. [sso € mui-
to legal e bate nessa ideia de ecossistema.

SV:Quais as vantagens e por que inovar é tao im-
portante para as empresas? GC: Inovar nao é
mais uma opcdo. Entdo, aquele supermercado
que nao inovar, vai ter margens cada vez meno-
res. Isso porque ele ndo vai gerar valor para o
cliente, nem experiéncias. E vale lembrar que o
cliente estd disposto a pagar por valor, para ter
uma entrega que chega na sua casa, uma assi-
natura, mesmo que, as vezes, isso deixe o pro-
duto um pouco mais caro. Um exemplo interes-
sante ¢ a Wine, uma empresa que tira os atritos
porque faz com que o vinho chegue na sua casa.
Serd que é o mais barato? Nao sei. Porque vocé
nao compara. O produto escolhido pelo clien-
te chega ja dentro de uma caixa, em uma as-
sinatura que ele nem escolhe. Mas a Wine esta
trazendo conveniéncia, pois escolhe para voceé,
pois tem curadoria. Existem vdarias coisas que a
gente precisa pensar na hora de inovar. O ideal
¢ sair da briga de custos e ir para uma de valor.
E isso que a inovacdo é capaz de trazer.

Eo
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Qual arelagcao entreinovacao e competitividade?
Elas se complementam? GC: Totalmente! Porque
vocé s6 é uma empresa competitiva e longinqua
se for capaz de inovar. E a necessidade de inova-
cao estd cada vez mais rapida. Antigamente, as
inovacdes eram copidveis. Entdo, € preciso focar
na cultura, porque ela é mais dificil de copiar.
E a cultura vai te tornar longinquo, inovador, te
fazer pensar diferente ou questionar. Ndo pode-
mos acreditar que o mundo vai caminhar sé em
uma direcdo. E necessario comecar a desenhar
cenarios possiveis, viaveis e com possibilidade
grande de acontecer.

Inovagcao tem a ver com transformacgao digital
também. Como deve se dar essa evolugcao nas
empresas? GC: Ela precisa se pautar em trés
pilares: o primeiro é a inovacao, pois a empresa
precisa trazer tudo isso que a gente falou aqui,
essa cultura de pensar no cliente, de experi-
mentar e testar coisas novas. O segundo sao
conexoes, pois estamos saindo de um ambiente
em que era um supermercado contra o outro,
um varejista contra o outro e agora eles sao re-
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des - e ndo estou falando redes de varejo, mas
de um ecossistema em volta. E o ecossistema €
interessante porque um dos caminhos é a cer-
teza de que, se vocé ndo for grande o bastante
para criar o seu proprio ecossistema, vocé pre-
cisard fazer parte de algum. Eu tenho que estar
dentro do iFood, do Rappi, do Mercado Livre etc.
E preciso estar com outros players.

Qual o terceiro ponto nesta questdo? GC: Eain-
teligéncia. A pergunta é: como eu uso dados para en-
tender melhor o meu cliente? O que eu vejo quando
se trata do varejista ou mesmo do supermercadista,
¢ que eles sabem tudo sobre o produto. O que vende,
0 que nao vende, o que roda mais, 0 que tem em es-
toque, o0 que estd quebrando o estoque, o que ainda
nao tem mercado etc. Mas sabem muito pouco sobre
o cliente em si. E fundamental se perguntar: quem
sao os dez maiores compradores de vinho Merlot no
seu supermercado? Vocé consegue fazer uma cam-
panha direcionada para eles hoje? Vocé tem um CRM
que consegue customizar a oferta? Por que eu faco
promocao para todo mundo? Por que eu nao faco pro-
MOCA0 para as pessoas que nunca gastam comigo? E
importante pensar muito nessa légica da hiperperso-
nalizacdo para que seja possivel usar os dados para
praticar uma comunica¢ao mais eficiente, dire-
ta e objetiva. o
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Como planejar estratégias e criar campanhas
promocionais para aumentar as vendas em uma
das datas mais importantes do varejo

« texto DENISE TURCO - redacao@supervarejo.com.br

omo estao os preparativos da sua
loja paralucrar no Dia das Maes?
A data, que ja estd consolidada
no calendario promocional bra-
sileiro, sempre traz desafios en-
volvendo negociacdes com forne-
cedores, ajustes no sortimento,
organizacao do PDV e criacao de estratégias
de marketing e comunicacdo para engajar os
clientes. Entender o contexto econémico e 0
comportamento do consumidor sao pontos
fundamentais para tragar esse planejamento.
A primeira vista, as noticias nao sao animado-
ras: inflacao e juros elevados, familias endivida-
das e cenario politico com algumas incertezas.
Mas os supermercados podem obter ganhos nes-
se momento desafiador. Com menos dinheiro no
bolso, o consumidor deve optar pelo preparo de
uma refeicdo em casa e/ou comprar presentes
mais acessiveis para celebrar o Dia das Maes.
O supermercado € o canal que pode suprir essa
demanda. Otimismo com uma dose de cautela.
“Em que pese a inflacdo alta, que diminui o
poder de compra do consumidor, neste ano houve
um aumento de 5% da massa real de rendimen-
tos em relacdo a 2022. Com isso, temos visto,
de fato, um crescimento das vendas na maior

parte das categorias”, diz Claudio Felisoni, presidente
do IBEVAR (Instituto Brasileiro de Executivos do Va-
rejo e Mercado de Consumo). “O aumento da massa
de rendimentos, que estd relacionado a expansao do
emprego, somado as expectativas da nova gestao do
governo federal, traz uma tendéncia de crescimento,
principalmente em itens de menor valor ou de consu-
mo meédio, onde exatamente os supermercados tém a
sua atividade definida”, completa. Portanto, segundo
Felisoni, apesar das condicoes frageis da economia,
ha um aceno de que as vendas do Dia das Maes serao
melhores que em 2022.

Outro fator macroecondémico que pode privilegiar
as vendas nos supermercados sdo os juros elevados,
que inibem a compra de bens duraveis, como TV, gela-
deira e eletrodomésticos. “Neste momento, as pessoas
evitam a compra desse tipo de produto de alto valor e
direcionam para o consumo alimentar”, analisa Ale-
xandre Ribeiro, CEO da consultoria R-Dias Especia-
listas em Varejo.

“Além disso, embora as condicées econémicas nao
sejam muito favoraveis, o consumidor estd com dis-
posicao para as comemoracoes. A pandemia afastou
as pessoas e, agora, a tendéncia € que as familias
voltam a se reunir com mais intensidade nas datas
comemorativas”, diz.

Ja Lyana Bittencourt, CEO do Grupo Bittencourt, pre-
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vé resultados positivos. “Apesar desse cena-
rio, se olharmos para os dados historicos re-
centes, em 2022 o Dia das Mdes movimentou
R$ 28 bilhoes no Brasil, 10% de aumento na
comparacao com 2021, segundo a FCDLESP
(Federacdo das Camaras de Dirigentes Lo-
jistas do Estado de Sdo Paulo). Mesmo quem
pretende gastar menos deve comprar um pre-
sente ou lembrancinha para o Dia das Maes”,
ressalta, completando que as refeicoes em
casa é que devem impulsionar o varejo su-
permercadista nesta data.

DE OLHO NA OPORTUNIDADE

O Dia das Maes deve estar no planejamento
anual do supermercadista, assim como outras
datas importantes do calendario promocional.
Desde oinicio do ano, é importante comecar a
pensar nas estratégias junto aos fornecedores
enas campanhas para atrair os clientes no pe-
riodo. “O Dia das Maes aquece todas as areas
de um supermercado. ISso porque é necessario
avaliar tanto quem busca ingredientes para o
almogo em casa quanto quem procura presen-
tes oulembrancas”, explica Lyana. Segundoela,
uma dica para fazer o planejamento é avaliar
como foram as vendas dos anos anteriores, 0S
produtos mais buscados para, assim, reforcar
0 estoque e evitar a falta de itens essenciais.

Nas negociacoes com fornecedores, € im-
portante ajustar condicoes comerciais para
oferecer precos mais competitivos e cuidar
das margens. “Um exemplo é uma estratégia
de brindes. Se o consumidor gastar acima
de um determinado valor, ele ganha um pre-
sente especial, fruto de parceria com deter-
minada marca. As acoes também podem ser
cooperadas entre os diversos fornecedores
para criarem algo realmente impactante
para a data”, da a dica Lyana. “Esse tipo de
negocio traz vantagens para todas as partes,
jaque o supermercado conquista o cliente, as
marcas parceiras passam a ser conhecidas
por mais pessoas e o cliente sai feliz porque
ganhou um presente”.
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ALEXANDRE

RIBEIRO, DA
R-DIAS: “EMBORA
AS CONDIGOES
ECONOMICAS NAO
SEJAM MUITO
FAVORAVEIS, 0
CONSUMIDOR ESTA
COM DISPOSIGAO
PARA AS
COMEMORAGOES.

A PANDEMIA
AFASTOU AS
PESSOAS E, AGORA,
ATENDENCIAE
QUE AS FAMILIAS
VOLTAM A SE
REUNIR COM MAIS
INTENSIDADE

NAS DATAS
COMEMORATIVAS".

CLAUDIO FELISONI,
DO IBEVAR:

“0 AUMENTO

DA MASSA DE
RENDIMENTOS, QUE
ESTA RELACIONADO
A EXPANSAO DO
EMPREGO, SOMADO
AS EXPECTATIVAS
DA NOVA GESTAO
DO GOVERNO
FEDERAL, TRAZ
UMA TENDENCIA DE
CRESCIMENTO.

Como o consumidor estd com 0 orgamento
restrito, neste momento ele busca por promo-
coes, flexibilidade nas formas de pagamento,
cashback, descontos no frete e entrega rapida.
E preciso estar atento também a essas deman-
das. Segundo Lyana, o Dia das Maes traz, ain-
da, oportunidades para os supermercados ofe-
recerem servigos especiais e adicionais, como
cafés da manha, degustacoes e embalagens
para presentes, que ajudam alevar fluxo para
aloja e ampliar a exposicao da marca.

Assim como em outras datas comemorati-
vas, € importante planejar a exposicao e co-
municacao visual.

A montagem de ilhas e cross merchan-
ding entre as categorias mais pedidas na
data (como vinhos e carnes, por exemplo)
ajudam a estimular a compra por impulso
e podem ter o apoio dos fornecedores.

“Nas lojas fisicas, vale investir em decora-
coes tematicas com banners, vitrines, flyers
e totens, sempre divulgando promocoes,
acoes especiais, parcerias e beneficios. Nas
lojas virtuais, a marca pode investir em ban-
ners remetendo a data e chamando atencao
para descontos e promocdes. Landing pages
tematicas e uma aba especifica para o Dia
das Maes também sdo acoes muito positi-
vas”, recomenda a especialista.

Ao diversificar o mix,

supermercado oferece opgoes
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CATEGORIAS E SERVICOS EM DESTAQUE

Algumas categorias que mais se destacam nas
vendas neste periodo sao: pereciveis ou FFLV (flo-
res, frutas, legumes e verduras), carnes, graos,
massas (secas e frescas), molhos prontos, bebidas,
produtos de beleza, bazar e eletroportateis. Para
Ribeiro, da consultoria R-Dias Especialistas em Va-
rejo, algumas mudancas no perfil do consumidor
merecem a atencao dos gestores porque impactam
nas categorias ofertadas. Segundo €le, a presenca
do publico feminino nos supermercados caiu de
72%, em 2019, para 62%, em 2022, de acordo com
indices calculados com base em pesquisas condu-
zidas pela R-Dias junto a redes supermercadistas.
“Notamos que as mulheres mais idosas estao indo
menos as lojas porque perderam o habito durante
a pandemia. Maridos, filhos e filhas entraram na
dindmica das compras de supermercado”, explica.

Por sua vez, as mulheres mais jovens - maes
ou filhas - estdo circulando mais no ponto de
venda. Em sua maioria, elas trabalham, tém um
dia corrido e preferem itens prontos ou de facil
preparo, ao contrario das mais velhas, que cos-
tumam dispensar longo tempo preparando as
receitas. Portanto, no periodo do Dia das Maes,
mulheres jovens, filhos e companheiros vao em
busca de praticidade e conveniéncia para prepa-
rar uma refeicao especial. Nesse sentido, varias
categorias podem ser colocadas em destaque, a
exemplo das carnes temperadas.

Considerando o cenério econdmico desafiador
e a procura por itens com foco em custo-benefi-
cio, a carne suina tem se destacado por ser mais
acessivel, segundo Irani Pamplona Peters, diretora
presidente da Pamplona Alimentos, industria ca-
tarinense que fornece carne suina, cortes bovinos,
linguicas, presuntaria, queijos, entre outros. “Em
nosso portfélio, a linha de temperados suinos € a
que tem um aumento de vendas consideravel em
datas comemorativas, pois 0s produtos sdo praticos
paraconsumo e de facil preparo”, afirma. Segundo
ela, no periodo do Dia das Mées, a expectativa é
crescer em torno de 9% no volume de vendas na
linha de temperados suinos em comparacao com o
mesmo periodo do ano passado. A empresa dispo-
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nibilizara materiais informativos para os supermercados
colocarem nas ilhas e gondolas.

Na categoria de carnes, o supermercado pode, ainda,
agregar servicos para facilitar a vida dos clientes. “Anos
atras, as familias costumavam levar carnes para assar
na padaria em datas festivas. O supermercado pode res-
gatar essa pratica, uma vez que ja tem toda a estrutura de
cozinha industrial. O cliente escolhe a carne com antece-
déncia, paga no checkout e depois combina o horario para
retirar o produto assado”, sugere Ribeiro.

Se o cliente quer praticidade, que tal oferecer um carda-
pio completo para o Dia das Maes? E possivel organizar o
mix para ofertar opcoes de congelados e comidas prontas,
como molhos e acompanhamentos, para se diferenciar.
Hé oportunidades também para sobremesas de fabri-



cacao propria, abrindo espaco para a area de
padaria/confeitaria preparar bolos, tortas, do-
ces, pudins etc., que geram boa rentabilidade
para aloja.

Quando o assunto € bebida, a Cooperativa Vi-
nicola Aurora aposta em espumantes e vinhos
leves, frutados e adocicados para as celebra-
coes do Dia das Maes, segundo Rodrigo Arpini
Valerio, gerente de marketing da companhia.
Tradicionalmente, a bebida mais vendida pela
marca neste periodo é o espumante, princi-
palmente o moscatel, por ser mais suave. “Da
entrada, passando pelo prato principal até a so-
bremesa, nds conseguimos acompanhar toda a
refeicao de Dia das Maes”, diz Valerio. No trade
digital, a Vinicola Aurora produz materiais e
banners personalizados e os disponibiliza para
os supermercadistas colocarem em seu e-com-
merce ou app. Além das ofertas e informacdes
de produtos, esse conteudo tem sugestoes de
harmonizacao de pratos com bebidas para o
Dia das Maes.

Como se trata de uma compra por impul-
S0, 0 executivo destaca a importancia de ex-
por vinhos e espumantes em local de facil

LYANA

BITTENCOURT,
DO GRUPO
BITTENCOURT:
“0 DIA DAS MAES
AQUECE TODAS
AS AREAS DE UM
SUPERMERCADO
1SS0 PORQUE

E NECESSARIO
AVALIAR TANTO
QUEM BUSCA
INGREDIENTES
PARA 0 ALMOGO
EM CASA QUANTO
QUEM PROCURA
PRESENTES OU
LEMBRANGAS".

IRANI PAMPLONA,
DA PAMPLONA: “EM
NOSSO PORTFOLIO,
A LINHA DE
TEMPERADOS
SUINOS E A QUE
TEM UM AUMENTO
DE VENDAS
CONSIDERAVEL

EM DATAS
COMEMORATIVAS,
POIS 0S PRODUTOS
SAO PRATICOS
PARA CONSUMO

E DE FACIL
PREPARO".

visualizacao e precificacao clara, porque
o consumidor desiste da compra se tiver
duvidas. Montagem de ilhas e cross mer-
chanding nos setores de carnes, massas e
padaria/confeitaria também funciona para
essas bebidas. Cerca de 180 promotores da
marca vao apoiar supermercadistas em todo
o0 pais para terem uma gondola alinhada a
arvore de decisdo do consumidor. “A Vini-
cola Aurora esta totalmente aberta a esse
relacionamento com o supermercadista”,
afirma o executivo.

HORA DE PRESENTEAR

Muitos consumidores aproveitam para
comprar presentes para as maes nos su-
permercados. Nesse aspecto, 0s itens que
ganham destaque sdo de categorias, como
flores e plantas, beleza e perfumaria, cho-
colates, doces, vinhos, bebidas, além de
itens gourmet, segundo Lyana Bittencourt.
Disponibilizar embalagens de presentes é
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ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA ATIVAR AS VENDAS
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FONTE: LYANA BITTENCOURT, CEO DO GRUPO BITTENCOURT

uma boa maneira de apoiar o consumidor.

No caso de flores e plantas, a orientacao € caprichar
naexposicao, aproveitando, inclusive, como decora-
cao da loja, para atrair os shoppers e até mesmo as
pessoas que nao estao habituadas a comprar esse
tipo de produto no supermercado. Segundo Ribei-
ro, da consultoria R-Dias Especialistas em Varejo, a
categoria de flores pode render uma margem alta,
chegando a 40%, desde que seja trabalhada com ex-
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celéncia. Para isso, é fundamental comprar bem, o
que depende da regiao, pois ha lugares que o vare-
jista compra direto do produtor, do distribuidor ou
do atacadista e isso impacta nas margens.

Na area de beleza, hd oportunidade para explorar
o sortimento de marcas e produtos a fim de agradar
a todos os perfis de maes que serdo presenteadas.
“Nos ultimos anos, vimos algumas mudancas de
comportamento e mais atencdo as rotinas de au-
tocuidado e beleza, portanto, dar atencao a essas
categorias com disponibilidade de produtos, kits
especiais e precos atrativos ¢ uma forma de fazer
o Dia das Maes ser um grande momento de ven-
das”, afirma Andrea Salzano, diretora de vendas
da Nivea.

As expectativas da companhia sao positivas para
esse periodo. “O Dia das Maes € uma das grandes
datas no ano, considerando que nosso publico é ma-
joritariamente feminino e de diversas geracoes. No
ano passado, o Dia das Mdes ficou em primeiro lugar
em vendas, nas categorias de creme, face care, face
cleansing, hand e lip, comparado com as principais
datas do calenddrio promocional”, afirma Andrea.

A empresa trabalha em parceria com os super-
mercadistas para desenhar uma estratégia de co-
municacao e vendas, com acoes em redes sociais,
panfletos, campanhas em midias online e offline.
Para a executiva, a troca de informacoes entre su-
permercadistas e fornecedores sobre precos e kits
promocionais é fundamental para garantir o estoque
e o sortimento necessarios para atender aos clientes
até o final da campanha.

“E importante deixar produtos ou kits muito bem
expostos para cativar e influenciar a decisao de com-
pra daqueles que irdo presentear as suas maes. E
fundamental, também, que a promocao destes pro-
dutos e marcas abrace a diversidade e a pluralidade
de maes em suas inumeras origens e caracteris-
ticas”, destaca Andrea, completando que a Nivea
trabalha com produtos que atendem diversos perfis
- maes que buscam hidratacdo, skin care, cuidados
de beleza e itens especificos para peles negras.

No periodo do Dia das Maes, a Davene também re-
gistra aumento do volume de vendas de kits e produ-
tos premium. A empresa apoia o supermercadista com
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negociacoes especiais, materiais de PDV
etc. “Esta é uma data de itens presente-
aveis, com Kkits especiais e que tenham
maior valor agregado. Expor os produtos
todos juntos ganha forcana comunicacao
da loja e no visual merchandising”, diz
Carolina Morizono, gerente de marketing
da empresa.

Utensilios de cozinha e mesa posta tam-
bém sdo opcoes com boa saida no Dia das
Maes. Essa data € uma das mais promisso-
ras para a Tramontina no varejo. “Trata-se
do maior evento para o segmento de bazar,
onde esta grande parte da nossa participa-
cao em vendas”, diz Cesar Vieceli, diretor
executivo da companhia. Com expectativa
de superar os resultados de 2022, os des-
taques sao os itens para preparar e Servir
o café da manha ou o almoco e presentear

SUPERMERCADOS PAGUE MENOS

ANDREA SALZAND,
DA NiVEA: “NOS
ULTIMOS ANOS

VIMOS ALGUMAS
MUDANGAS DE
COMPORTAMENTO
E MAIS ATENGAO
AS ROTINAS DE
AUTOCUIDADO

E BELEZA,
PORTANTO, DAR
ATENCAO A ESSAS
CATEGORIAS COM
DISPONIBILIDADE
DE PRODUTOS".

&

Quandooassunto é o Dia das Maes, planejamento e uma
dose de otimismo estdo impulsionando a rede de super-
mercados Pague Menos, em 202.3. “Estamos compensan-
do o cendrio desfavoravel com planejamento, através de
negociacoes com fornecedores estratégicos de produtos
relacionados ao Dia das Maes. Vamos manter o nosso
desempenho, como aconteceu na ultima Black Friday e
final de ano. Estamos combinando, internamente, que
ndo vamos participar dessa crise”, afirma Sérgio Biagio-
li, diretor comercial da rede Pague Menos. A expectativa
para esse ano € aumentar as vendas do periodo em dois

digitos, segundo o executivo.

Com 33 lojas no interior de Sao Paulo e 6.800 colabora-
dores, desde oinicio do ano arede comecou a apresentar o
seu calendario anual promocional as industrias nos JBPs
(Joint Business Plan ou planos de negécios colaborativos)
para definir produtos e campanhas. Em termos de cate-
gorias, o que ndo pode faltar no mix para a data sdo itens
de bomboniere, eletroportateis (secadores, chapinhas
etc.), kits promocionais de perfumaria para presentear
e produtos congelados - ficeis para os filhos prepararem

para as maes.
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A rede varejista estd atenta as mudancas no
cendrio do varejo para conseguir rentabilizar
o Dia das Maes. “Os hipermercados estio sain-
do de cena e os atacarejos entrando. Com isso,
a dinimica de periodos sazonais que os hiper-
mercados faziam deixou um caminho livre para
nosso negocio”, comenta Biagioli. Na prética,
isso significa que o Pague Menos vai reforcar o
sortimento de acessérios, como eletrdnicos, e
kits de beleza, para presentear e se diferenciar.
Além disso, a rotisserie oferecera pratos pron-
tos sob encomenda e a confeitaria terd opcoes
para sobremesa. O executivo conta que, em
geral, nesse periodo os fornecedores procu-
ram colocar produtos relacionados a data nos
pontos-extras, tanto nas lojas fisicas quanto
Nno e-commerce.

“Vamos explorar também nosso CRM, ja que
temos mais de 90% dos nossos clientes com
compra identificada, usando de maneira mais
intensa do que no ultimo ano”.

A empresa prepara a gravacao de um comer-
cial com tematica do Dia das Maes para divul-
gar as acoes do periodo, além de caprichar na
exposicao. “Por ser uma data significativa,
todas as lojas receberdo um enxoval de visual
merchandising reforcado. A loja inteira estara
muito cartazeada, com tematica emocional, re-
metendo a fam{lia e a mae”, conta Fabio Cecon,
gerente de marketing e comunicacao da rede
Pague Menos. Tabloides e acoes no digital vao
seguir a mesma tematica da campanha. “Nao
podemos esquecer de transmitir a percepgao
que o Pague Menos ¢ uma rede de supermerca-
dos popular, com muito servico, muitas opcoes
de pereciveis e preco competitivo”, diz Cecon.
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DIFERENTE DE TUDO
QUE JA EXPERIMENTOU

SABOR LEVE E SEM CONSISTENCIA EQUILIBRIO DEVE-SE MANTER
REFRESCANTE CONSERVANTES QUE DERRETE PERFEITO DO LEITE REFRIGERADO
NA BOCA E CREME DE LEITE



@ GESTAO | Maes, presentes, flores

- frigideiras, panelas, talheres coloridos
e térmicos. Neste ano, a novidade € a
linha de porcelanas, lancada recen-
temente.

Segundo o executivo, no inicio
do ano, a Tramontina desenvolveu
um planejamento com as principais
acoes junto ao varejo, o que ajudou
a estabelecer uma relacdo mais pro-
xima e contribuiu com o desenvol-
vimento de estratégias de sell out.
Nas acdes de trade marketing, a
empresa sugere ao supermercadista
trabalhar todos os possiveis pontos
de contato do shopper com a mar-
ca e montar a exposicao de forma a
estabelecer uma conexao emocional
e afetiva com o cliente. Para isso, a
Tramontina disponibiliza um enxo-
val de materiais de merchandising
para ajudar a criar ambientacoes
diferenciadas no PDV nesta data.
“Quanto mais o estabelecimento se
antecipar ao evento sazonal com boas
exposicoes, melhores os resultados”,
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SERGIO BIAGIOLI,
DA PAGUE MENOS:
“ESTAMOS
COMPENSANDO

0 CENARIO
DESFAVORAVEL
COM
PLANEJAMENTO,
ATRAVES DE
NEGOCIAGOES COM
FORNECEDORES
ESTRATEGICOS

DE PRODUTOS
RELACIONADOS AO
DIA DAS MAES".

FABIO CECON,
DA PAGUE
MENOS: “POR
SER UMA DATA
SIGNIFICATIVA,
TODAS AS LOJAS
RECEBERAO

UM ENXOVAL

DE VISUAL
MERCHANDISING
REFORGADO. A
LOJA INTEIRA
ESTARA MUITO
CARTAZEADA,
COM TEMATICA
EMOCIONAL,
REMETENDO A
FAMILIAE A MAE".

ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA
ATIVAR AS VENDAS
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Conhecer os desejos e necessidades dos
consumidores da sua regiao para identi-
ficar quais produtos podem ser alvo de
promogoes. O objetivo é evitar anunciar
as mesmas ofertas e promogoes que os
concorrentes.
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Analisar com cautela as vendas de periodos
passados e projetar o crescimento planeja-
do para, entao, definir os volumes a serem
comprados. Sem planejamento prévio, é
facil ser envolvido em negociagdes que
podem aumentar o volume desnecessari-
amente.

Evitar estoques exagerados e problemas de
fluxo de caixa, analisar volumes e margens
obtidos especificamente para a data nos
meses de abril, maio e junho do ano anteri-
or. Isso vai indicar se vocé errou na compra
de algum produto e precisou desovar no
més seguinte a data, “queimando” pregos.

FONTE: ALEXANDRE RIBEIRO, CEO DA R-DIAS
ESPECIALISTAS EM VAREJO.
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afirma Vieceli. Outro fator que facilita a
venda dessas categorias é o parcelamento.
“Aqueles supermercadistas que puderem
oferecer modalidades de 10 parcelas ou
mais, sempre obtém bons resultados”, con-
clui o executivo.

PARA TOCAR 0 CORAGAO

A emocao como estratégia de marca tem
sido adotada por industrias e varejistas para
estreitar ovinculo com os compradores. Esse
apelo emocional tem tudo a ver com a tema-
tica das maes, que remete a amor, carinho e
aconchego. Para Andrea Salzano, diretora de
vendas da Nivea, uma campanha de Dia das
Maes precisa incluir exposicao e comunica-
cao atrativa, mas também ser encantadorae
ter conexdo afetiva com a data.

A Tramontina vaina mesmalinha e prepa-
ra uma campanha que estabelece relacoes
para além das tradicionais, com panelas e
cozinhas, salientando a individualidade de
cada mae. “Para elas, o mais importante é
se senwtirem amadas, por iSso queremos
incentivar e celebrar o estar presente. E co-
mum os filhos ou pais cozinharem o prato
preferido delas e realizarem um café da ma-
nha ou almoco em familia. Este direciona-
mento chama o shopper paraaacao”, afirma
Vieceli, da Tramontina.

Ja a Nestlé costuma explorar o produto do
seu portfolio que mais se identifica com a
data e com os cuidados maternos, o Ninho.
“A marca traz anualmente uma comunica-
¢do que aponta o reconhecimento ao amor
de mae e ao seu esforco, pois cada ato de cui-
dado e carinho transmite valores que serao
levados para a vida inteira”, explica Ronei
Siqueira, gerente executivo de trade leites
em po e leites culinarios da Nestlé.

A campanha de 2023 segue o intuito de
aumentar essa conexao emocional e contara
com filme, ativacoes especiais e materiais de
PDV personalizados para os varejistas. “Uti-
lizamos nosso time de trade regional, que

CESAR VIECELI,
DA TRAMONTINA:

“TRATA-SE DO

MAIOR EVENTO
PARA 0 SEGMENTO
DE BAZAR, ONDE
ESTA GRANDE
PARTE DA NOSSA
PARTICIPAGAO EM
VENDAS".

RODRIGO ARPINI, DA
VINICOLA AURORA:
“AVINICOLA AURORA
ESTA TOTALMENTE
ABERTA AESSE
RELACIONAMENTO
coMo
SUPERMERCADISTA".

RONEI SIQUEIRA, DA
NESTLE: "A MARCA
TRAZ ANUALMENTE
UMA COMUNICAGAO
QUE APONTA O
RECONHECIMENTO
AO AMOR DE MAEE
AO SEU ESFORGO".

topicos: MAES - PRESENTES - FLORES
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presentear suas maes
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tem um papel fundamental para o conheci-
mento e proximidade com os clientes, para
reforcar o plano de comunicacao integrada e
customizada nas plataformas disponiveis de
cada varejista. Entre as ferramentas utiliza-
das estdo redes sociais, CRM, e-commerce,
entre outras, fazendo com o que o parceiro
tenha um fluxo maior de pessoas nas lojas”,
diz o executivo. Essas acoes tém o objetivo
de aumentar a conversdo de uma categoria
que nem sempre € considerada para a come-
moracao da data.

O varejo também pode investir em acoes
que criem essa conexao emocional.
das tendéncias € a busca por viver experi-
éncias memordaveis e iSS0O 0s supermerca-
dos podem oferecer com eventos internos,
celebracdes no bairro, convites exclusivos
para as maes e tudo que possa encanta-las
nessa data. A ideia de criar uma “comuni-
dade” em torno das lojas em que as pesso-
as tenham o ponto de venda como espaco
de encontro e interacdo faz todo sentido.
E por que nao usar o Dia das Maes para
dar esse passo e pensar em algo exclusiva-
mente para elas?”, sugere Lyana, do Grupo
Bittencourt. o

“Uma
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DESAFIO SABOROSO

A marca Snickers, da Mars, retoma
as versoes limitadas nos sabores
coco e mousse de maracuja. E ainda
traz uma novidade ao portfélio,

com a opgao mousse de limao.
Disponiveis no tamanho de 42 g, os
sabores foram desenvolvidos na
fabrica de Guararema (SP), local
onde sao fabricados outros produtos
da companhia, como M&M'S e TWIX.

(2]

HORA DA SOBREMESA

A Cory Alimentos apresenta um novo
sabor paraum dos carros-chefes da
marca. Agora o Palitos Cory também
pode ser encontrado na versao tortade
morango, dando sequéncia aumalinha
inspirada em sobremesas que ja conta
com os sabores brigadeiro e torta de
limao, além das tradicionais versdes
chocolate ao leite, amargo e branco.
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PARA CRIANCAS

A Johnson & Johnson Consumer Health
langa a linha Blackinho Poderoso, com
foco em criangas com cabelos crespos,
com curvatura entre 3B e 4C. 0 objetivo
do produto é mudar a histéria de muitas
criangas por meio da construgao

de um olhar de empoderamento e
cuidado. A linha é enriquecida com

6leo de coco, além de ser testada
dermatologicamente, ser livre de sulfato,
petrolato, parabenos e silicones.

SABOR CASEIRO

0 portfélio de paes artesanais da Pullman
e Plusvitalanga o Artesano australiano,
que traz casca rustica, fatias mais
grossas e maciez. 0 langamento é uma
opcao para quem busca um produto

feito em casa. A novidade tem o mesmo
formato que o Artesano tradicional, mas é

levemente adocicado e com aroma de mel.

(5]

ENERGIA EM ALTA

A Monster Energy Drink langa sabor
inspirado no verao brasileiro e na fruta
watermelon ou melancia. A bebida faz parte
dalinha Ultra, chega para complementar

o portfélio da Monster e busca atender
paladares e estilos de vida variados. A linha
Ultra, sem agucares, ja possui o Ultra, Ultra
Violet e o Ultra Paradise. Com o Watermelon,
chega a quatro sabores.

FOTOS: DIVULGACAO
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Economia em alta

Sempre E HORA de

- daniela.quiraldelli@supervarejo.com.br -

« texto DANIELA GUIRALDELLI

Revista SuperVarejo traz com exclusividade a 2° Edicao da
Pesquisa indice de Ofertas APAS/Shopping Brasil, que no seu
segundo ano de publicacao, aponta as 100 marcas em 100
categorias que mais investiram em promocoes via tabloides nos
supermercados em 2022

mercado de consumo em
2023, bem como a economia,
segue em busca de recupera-
cao apos cenario pandémico
que mudou o mundo nos ulti-
mos dois anos, com 0 avanco
da COVID-19. Apds o controle vacinal
ganhar escala, o Brasil volta a avancgar,
mesmo que lentamente, rumo ao cres-
cimento, seja ele econémico ou social,
e os desafios sdo inimeros nessa reto-
mada. Com o poder de compra “com-
prometido ou reduzido” das familias,
economizar nunca foi tdo importante,
principalmente em relacao as compras

de itens essenciais. Por essa razao, nos
supermercados, ofertas e promocgoes
estdao em alta. E nas lojas, uma ferra-
menta de midia muito importante e
que proporciona essa possibilidade aos
consumidores ¢ o tabloide ou encarte
promocional. “Antes da pandemia, co-
locar um jornal impresso na loja che-
gava a aumentar quase 40% a venda em
um supermercado. Durante o periodo
de restricao, no qual as pessoas tinham
medo, inclusive de pegar papel na rua,
isso fez com que o tabloide fisico sofres-
se rejeicao e boa parte das lojas optasse
por utilizar a versao digital ou online.
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@ CAPA | Pesquisa Shopping Brasil

E, basicamente, ndo houve perda de ven-
da ao sair da versao fisica. Porém, hoje, em
um cendrio de pds-pandemia, o encarte
fisico ainda dé& resultado, mas passou a
representar cerca de 10% a 15% nas ven-
das no supermercado. Ainda ¢ uma midia
que da resultado, so € necessdario avaliar
o tamanho da loja para saber se vale ou
nao a pena investir no papel, em razao do
custo de impressao e de entrega nas lojas”,
avalia Leandro Rosada, economista e es-
pecialista em gestdo de supermercados.
Atenta a esse cenario, a SuperVarejo traz,
com exclusividade, a 2° Edicao da Pes-
quisa Indice de Ofertas APAS/Shopping
Brasil, estudo que apresenta um ranking
bastante detalhado sobre as marcas mais
anunciadas no Brasil, no ano de 2022.
Para consolidar o estudo, foram monitora-
das cerca de 13 milhoes de ofertas e pro-
mocoes em cerca de 850 redes varejistas e
atacarejos por todo o pais. “Neste segundo
levantamento, consideramos o olhar do
consumidor, ou shopper, e mesclamos to-
das as fontes de midia onde geralmente
ele ¢ impactado, seja por comerciais de TV,
encartes fisicos e digitais, anuncios em
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MINORU WA-
KABAYASHI, DA
SHOPPING BRASIL:
“ENTENDER QUAIS
MARCAS ESTAO
SENDO MAIS OFER-
TADAS PARA CADA
CATEGORIA, SO-
BRETUDO AQUELAS
QUE TRAZEM FLUXO
PARA LOJA, BEM
COMO 0 POSICIO-
NAMENTO DE CADA
UMA DELAS, EVITA
A CANIBALIZAGAO
ENTRE 0S SKUS QUE
0 SUPERMERCADO
TEM NO ESTOQUE".

redes sociais e WhatsApp”, afirma Minoru
Wakabayashi, CEO da Shopping Brasil.
Para Wakabayashi, existe uma lenda que
oferta serve apenas para queimar mar-
gem. Mas, quando planejada com sabedo-
ria e baseada em um uso correto de dados
de mercado, é possivel ganhar margem ou
até aumentar o ticket médio com ganho de
margem dentro do supermercado. “Enten-
der quais marcas estdo sendo mais oferta-
das para cada categoria, sobretudo aque-
las que trazem fluxo para loja, bem como
o posicionamento de cada uma delas, evita
a canibalizacao entre os SKUs que 0 su-
permercado tem no estoque”, ressalta.
Mesmo com as mudancas no perfil dos
consumidores e a diversificacao dos for-
matos de loja, os tabloides estdo entre os
canais de comunicacao mais relevantes
entre clientes e supermercados. “E atra-
vés do encarte que conseguimos divulgar
nossas ofertas e promocoes, seja pelo meio
impresso ou pelo digital que enviamos
por WhatsApp, e-mail, Facebook e Insta-
gram. E uma ferramenta que permite ao
consumidor acessar um mix de produtos
diferentes da gama que ele esta habitua-
do a comprar, além de influenciar os que
tém maior sensibilidade ao quesito preco.
Reflexo disso € o aumento do volume de
vendas dos produtos anunciados, que gira

- L -

i — - * e
Tabloides impressos e digitais dividem a preferéncia -
dos consumidores no supermercado - -
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em torno de 30%, dependendo do percen-
tual de desconto do item e periodicidade
da oferta”, afirma Gislene Santos, coorde-
nadora de marketing do Sonda Supermer-
cados, rede que conta com 39 lojas Sonda
Supermercados e cinco do Cobal Super-
mercados, localizadas na capital paulista,
interior e litoral do Estado de Sao Paulo

DESTAQUES DO ESTUDO

Neste 2° estudo, cresceu o numero de
marcas analisadas, que fez com que a pes-
quisa passasse de 64 para 100 marcas e
100 categorias avaliadas. Entre os canais, a
Shopping Brasil buscou dados em encartes
ofertados em supermercados, hipermerca-
dos e atacarejos. Entre eles, a maior parte
das ofertas foram anunciadas nos modelos
supers, seguidos pelos hipers (ver grafico
1), em pontos de venda por todo o Brasil e no
Estado de Sao Paulo (ver grafico 2).

CAMPANHAS PROMOCIONAIS
REALIZADAS EM 2022*
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GISLENE, DA SONDA
SUPERMERCADOS:
“0 TABLOIDE IM-
PRESSO EXPOSTO
NA ENTRADA DA
LOJA NORMAL-
MENTE E UTILIZA-
DO PELOS CLIEN-
TES QUE QUEREM
SABER SOBRE AS
OFERTAS NO MO-
MENTO EM QUE VAO
REALIZAR A COM-
PRA, ENQUANTO 0
DIGITAL ALCANGA
DISTANCIAS MAIO-
RES E PERMITE
UMA FREQUENCIA
DE PUBLICACAO
DIFERENTE".

Para obter os dados, o instituto considerou
promocoes de produtos em 100 marcas, di-
vididas em cinco cestas que se dividem em
bazar geral, bebidas, mercearia, pereciveis
e higiene pessoal (ver grafico 3). Entre elas,
os pereciveis foram os mais ofertados pe-
los supermercados em 2022, seguidos pelos
itens de mercearia e, depois, higiene pesso-
al, nos quatro trimestres do ano.

™ ™ ™ " BAZAR GERAL
B BEEIDAS
& =
.n'n:.l.nwu.
i PERECHVERS

Ja quando se trata da participacao de
cada tipo de tabloide no estudo, o foco
mira os encartes fisicos disponibilizados
na porta das lojas e também no site oficial
dos varejistas. A Shopping Brasil consi-
derou encartes anexados aos jornais ou
coletados fisicamente na porta das lojas
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@ CAPA | Pesquisa Shopping Brasil

e no site oficial dos varejistas. Ja em re-
des sociais, foram reportadas as ofertas
dos varejistas no Instagram, Facebook,
WhatsApp e os apps proprios dos varejos.
Para promocodes de televisao, foram leva-
das em conta as veiculadas em TV aberta,
nos canais Globo, SBT, Band, Record e
RedeTV (sinal aberto).

TRIH 2 TRIM 3

P HERCADORIA

TRIH &
) PERECIVERS

BATAR GERAL

Entre os destaques dessa edi¢cao do es-
tudo estd o crescimento das ofertas no
canal virtual, que passou a liderar a pes-
quisa, seguido pelos encartes fisicos. “O
tabloide ainda funciona, porém, hoje mais
no formato digital do que no impresso.
O papel tem espago para aqueles consu-
midores que ndo sdo muito digitalizados
e ¢ uma realidade, principalmente, em
lojas que faturam cerca de dois milhoes
de reais. Quando falamos de lojas me-
nores, a versao digital ja substitui ple-
namente o impresso”, analisa Rosada.
Nas lojas do Sonda, no passado o tabloide
era entregue apenas no formato impres-
so, no entanto, com o advento da pande-
mia e, consequentemente, com as mudan-
cas de comportamento do consumidor, a
ferramenta precisou passar também para
o formato digital. “Ambas as estratégias
sao eficientes e necessdrias. O tabloi-
de impresso exposto na entrada da loja
normalmente € utilizado pelos clientes
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LEANDRO ROSADA:
“EM UM CENARIO

DE POS-PANDEMIA,
0 ENCARTE FiSICO
AINDA DA RESUL-
TADO, MAS PASSOU
A REPRESENTAR
CERCADE10% A
15% NAS VENDAS NO
SUPERMERCADO. E
NECESSARIO AVA-
LIAR O TAMANHO DA
LOJA PARA SABER
SE VALE A PENA
INVESTIR NO PAPEL,
EMRAZAO DO CUSTO
DE IMPRESSAQ E
ENTREGA”".

VALDIR MACIEL, DA
CEPERA: “0S TAB-
LOIDES AINDA TEM
ASUARELEVANCIA
MESMO COM 0 AVAN-
GO DATECNOLOGIA,
PRINCIPALMENTE
QUANDO FALAMOS
DE CONSUMIDORES
60+".

que querem saber sobre as ofertas no
momento em que vao realizar a compra,
enquanto o digital alcanca distancias
maiores e permite uma frequéncia de
publicacao diferente”, analisa Gislene.

ESTRATEGIA DA INDUSTRIA

No geral, para a industria, o encarte
de ofertas é uma espécie de vitrine que
amplia e valoriza a exposicdo dos seus
produtos. “Dessa forma, sempre ha in-
teresse por espacos cada vez maiores e
mais exclusivos, seja para a divulgacao
do portfoélio atual ou de lancamentos, o
gue possibilita melhores negociacoes
para ambos os lados”, conclui Gisele.
Para fazer parte dessa estratégia de co-
municac¢do, as industrias fecham par-
ceria com as redes varejistas no sentido
de comprar o espaco no jornal para que
um produto especifico que ela queira
seja divulgado. “Seja no fisico ou no di-
gital, tudo que vocé coloca nessa midia
aumentara as vendas, pois ela apresenta
saida por parte do cliente”, ressalta Ro-
sada, especialista em supermercados.
Quanto ao perfil de consumidores que
acessam as promocoes no formato im-
presso, esse tipo de midia costuma cha-
mar a atencdo do publico C/D e uma fatia
de mercado da classe B. “O consumidor

ainda é atraido por esse tipo de midia.
Porém, como o custo de impressao e
entrega ¢ alto, dependendo do tama-
nho da loja, ndo faz sentido essa estra-
tégia. E melhor investir no digital, que
dara melhor resultado”, afirma Rosada.
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

*Agioas s

1° UNIAO
29 GUARANI (ALIM)
32 CARAVELAS
42 ALTO ALEGRE
Bo DA BARRA
SRR 1 UNIAO
- g 2° GUARANI (ALIM)
E /\ 3° CARAVELAS
— v 4o SANTA ISABEL (ALIM)
E m 5o ALTO ALEGRE
ANALISADAS PELO 3.077.666 = 3.173.442 3.316.230 3.271.470 | 12.838.808

ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->ABSORVENTES - ACHOCOLATADO EM PO
1@ INTIMUS INTIMUS 12 NESCAU NESTLE NESCAU NESTLE
2° SEMPRE LIVRE SEMPRE LIVRE 2° T0DDY TODDY
3¢ ALWAYS ALWAYS 3¢ 3 CORACOES 3 CORACOES
40 CAREFREE CAREFREE A OVOMALTINE OVOMALTINE
5e SYM SYM 5o APTI ITALAC

- AGUA DE COCO - AGUA SEM GAS

ies
1@ KERO COCO KERO COCO 1@ CRYSTAL(AGUA) CRYSTAL (AGUA)
2° S0coco s0coco 22 INDAIA (BEB) MINALBA
32 CONFIARE COCO QUADRADO 32 MINALBA BONAFONT
40 MAGUARY MAGUARY 40 PUREZAVITALNESTLE BIOLEVE
5 COCO QUADRADO MAIS COCO 5 BONAFONT PUREZAVITAL NESTLE

-> ARRUMAGAO - LAVANDERIA ->ATOMATADOS

s
1@ CARREFOURHOME CARREFOURHOME 12 QUERO FUGINI
2° MOR SANREMO 2° FUGINI QUERO
30 SANREMO MOR 30 ELEFANTE POMAROLA CARGILL
40 REYPLAST REYPLAST 4o POMAROLA CARGILL HEINZ
5e OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 5o HEINZ ELEFANTE

->ATUM E PEIXES ENLATADOS

BRASIL SAO PAULO

10 GOMES DA COSTA GOMES DA COSTA
20 COQUEIRD COQUEIRD
3° ROBINSON CRUSOE ROBINSON CRUSOE
40 88(ALIM) 88 (ALIM)
5e PESCADOR PESCADOR

= AZEITE

BRASIL

12 ANDORINHA (AZEITE)

2° GALLO
3° BORGES
4° COCINERO
52 OLIVE&CO

SAO PAULO

ANDORINHA (AZEITE)
GALLO
BORGES
COCINERO

TERRAS DE CAMOES
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

10 CAMIL

20 TIO JOAO

3° PRATO FINO

42 URBANO (ALIM)

5o BUTUI
—————

12 CAMIL

O q
" g \ 29 SOLITO

‘ 39 EMPORIO SAO JOAO
N 4o PRATO FINO
°® 5o TIO JOAO

CAMPANHAS 10 90 30 W ToTAL
PROMOCIONAIS TRMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE

ANALISADAS PELO 3.077.666 | 3173.442 @ 3.316.230  3.271.470  12.838.808
ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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->AZEITONA

BRASIL

SAO PAULO

29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->BEBIDA LACTEA UHT

BRASIL

SAO PAULO

10 VALE FERTIL VALE FERTIL 1° NESCAU NESTLE NESCAU NESTLE
2° CONFIARE RIVOLI 20 TODDYNHO TODDYNHO
32 RIVOL GENERICA 39 YOPRO YOPRO
40 CARREFOUR CARREFOUR 49 PIRACANJUBA ITALAC
5o QUALITA RAIOLA 5o ITALAC PIRACANJUBA
->BEBIDA MISTA (RTD) ->BISCOITOS DOCES
12 SKOL SKOL 10 BAUDUCCO BAUDUCCO
2° SMIRNOFF SMIRNOFF 20 MARILAN (ALIM) MARILAN (ALIM)
3° 511CE 511CE 3 PIRAQUE PASSATEMPO NESTLE
40 TANQUERAY CANTINHO DO VALE 4o PASSATEMPONESTLE PANCO
5o MIKES TANQUERAY 52 @@ PIRAQUE
->BISCOITOS SALGADOS ->BOMBONIERE - SAZONAIS
BRASIL SAQ PAULO
1 1 JACTA |ACTA
20 MARILAN (ALIM) VITARELLA 20 MONTEVERGINE MONTEVERGINE
3 PIRAQUE ADRIA 3 DIVINO VICIO DIVINO VICIO
40 VITARELLA PIRAQUE 40 GAROTO GAROTO
B ADRIA MARILAN (ALIM) 52 DELICCE KIT KAT NESTLE
->BRONZEADOR E PROTETOR SOLAR - CAFE CAPSULA
10 NIVEA NIVEA 10 TRES TRES
2° SUNDOWN (COSME) SUNDOWN (COSME) 2° DOLCE GUSTONESTLE DOLCE GUSTONESTLE
3° AUSTRALIAN GOLD CENOURAE BRONZE 3° LOR(CAFE) LOR(CAFE]
4o CENOURA E BRONZE AUSTRALIAN GOLD (A PILAD PILAD
5o NEUTROGENA NEUTROGENA 5o STARBUCKS MELITTA

margo 2023 | SUPERVAREJO | 39



29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- ACESSORIOS DE LIMPEZA DA CASA m

=3
12 - oridor
22 EMBALIXO0
32 ALKLIN

42 NOVICA BETTANIN

5o CONFIARE
SAO PAULO

10 EMBALIXO

90 =9

32 NOVIGA BETTANIN

4o ALKLIN
5o SANREMO
CAMPANHAS 12 2° 32 4  1oTAL

TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE

PROMOCIONAIS

ANALISADAS PELO 3.077.666  3.173.442 3.316.230  3.271.470  12.838.808
ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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BRFULHOSAMEHTE

BRASILEIRA

Condor e a marca
lider em volume
de vendas nos
supermercados
do pais®

! Numero 01 em vendas
| de vassouras e no coracao
‘ dos brasileiros
2, 1 Deixe o seu consumidor
té "= se apaixonar pelas
; vassouras Condor.

W Com estampas e cores que seguem

o - ' as principais tendéncias, modelos criados
para diferentes situacoes e tecnologia
superior a concorréncia, as vassouras
Condor revolucionam a hora da limpeza.

bty AL el v (b s D 5

Fopto: Miekzen /B2 adicio Ranking Miolun, Estidas 5.0
Ranking Hrasl - concenlracio (i f
hiocanal supermarcads eadurma Lotal iblicado e

tolal} pu
Rovista SupaeVarap, julhaf2022, Ana XX|In®™ 245

% Siga a Condor nas redes sociais:

ormundumndnr @ @condorlimpeza




29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- CARNE BOVINA

v Fibei

2° FRIBOI MATURATTA

32 FRIBOI RESERVA
(A MONTANA
5o OUTRAS MARCAS

e ibei

2° FRIBOI RESERVA
32 FRIBOI MATURATTA

42 MONTANA
5o OUTRAS MARCAS

CAMPANHAS 1 90 30 W ToTAL
PROMOCIONAIS TRMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE
ANALISADAS PELO 3.077.666 | 3.173.442 | 3.316.230 @ 3.271.470 12.838.808
ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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PRESENTE
EM TODAS AS

OCASIOES

elo segundo ano consecutivo SOmos as marcas
mais anunciadas e reconhecidas pelos varejistas no
Ranking Shopping Brasil.

Maturatta Rriuf%&m
ribei

MUITO OBRIGADO a vocé varejista, por
colocar a Friboi no patamar mais alto do mercado.

Saiba mais: www.friboi.com.br | Siga no Instagram @FriboiBrasil



29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- CAFE PO - TORRADO M0iDO

BRASIL
‘|9

PILAD
90 3 CORAGOES
30 MELITTA
40 CABOCLO
5o SANTA CLARA(CAFE)

SAO PAULO

PILAD
3 CORACOES
CABOCLO
MELITTA
CAFE BRASILEIRO

- CAMARAO

BRASIL

1° MARIS PESCADOS
2° DELLMARE
3¢ SABOR & QUALIDADE
4 CONFIARE

5o OUTRAS MARCAS

SAO PAULO

SABOR & QUALIDADE
DELLMARE
COSTA SUL
CONFIARE

OUTRAS MARCAS

->CAMEBA - CAMA

- CARNE SUINA

10 HAVAN HAVAN 12 SADIA SADIA

2° ALTENBURG ALTENBURG 20 SEARA SEARA

3° MEMBERS MARK CAMESA 3° PERDIGAO SEARA RESERVA

4° CAMESA ORTOBOM 40 SEARA RESERVA AURORA(ALIM)

5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS
- CATCHUP - CEREAIS MATINAIS

1@ HEINZ HEINZ 1@ SUCRILHOS SUCRILHOS

20 HELLMANNS HEMMER 2° NESCAU NESTLE NESCAU NESTLE

3° HEMMER CEPERA 3° MUCILON NESTLE OUAKER

4o CEPERA HELLMANNS 4o QUAKER SNOW FLAKES NESTLE

5o QUERO QUERO 5o NESTLE MUCILON NESTLE
->CERVEJAS - GARRAFA ->CERVEJAS LATA

10 HEINEKEN HEINEKEN 10 BRAHMA BRAHMA

20 BUDWEISER BUDWEISER 2° SKOL SKOL

3° STELLA ARTOIS STELLA ARTOIS 3° AMSTEL BUDWEISER

40 EISENBAHN SPATEN 40 BUDWEISER HEINEKEN

5o SPATEN EISENBAHN 5o HEINEKEN AMSTEL
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->CHOCOLATES - CONDICIONADOR
1° ACTA ACTA 1@ SEDA SEDA
20 GAROTO NESTLE 2° DOVE DOVE
3° NESTLE GAROTO 3 PANTENE ELSEVE
40 HERSHEY'S HERSHEY'S 40 ELSEVE PANTENE
5o KIT KAT NESTLE KIT KAT NESTLE 52 PALMOLIVE PALMOLIVE
->COPOS E TACAS DE VIDRO - CREME DE LEITE E NATA
10 NADIR FIGUEIREDO NADIR FIGUEIREDO 1° NESTLE NESTLE
2° CARREFOUR HOME CARREFOUR HOME 20 PIRACANJUBA MOCOCA
30 BOHEMIA(BAZAR) BOHEMIA(BAZAR) 30 MOCOCA PIRACANJUBA
49 COPO AMERICANG NADIR SM NADIR 49 ITALAC ITALAC
5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 5o ITAMBE SHEFA
- CREME GEL DENTAL ->CUIDADOS COM A BARBA

12 COLGATE COLGATE 12 GILLETTE GILLETTE
2° SORRISO SORRISO 20 BIC BIC

32 ORALB ORALB 39 BOZZANO BOZZANO
40 CLOSE UP CLOSE UP 40 NIVEA NIVEA
5o SENSODYNE SENSODYNE 52 DOVE MEN DOVE MEN

- DESINFETANTES ->DESODORANTES

1° PINHO SOL LYSOFORM 1° REXONA REXONA
2° LYSOFORM PINHO SOL 2° NIVEA DOVE
30 oMo 0MO 3 DOVE NIVEA
40 YPE SANOL 40 MONANGE MONANGE
5o PATO PURIFIC YPE 5o ABOVE BOZZANO
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->DOCES (MILHO, COCO E AMENDOIM)

BRASIL

SAO PAULO

->EMPANADOS (CONG/RESF)

BRASIL

SAO PAULO

10 s0coco S0C0Co 10 PERDIGAD PERDIGAD
2° PAGOQUITA PAGOQUITA 2° SADIA SADIA
3° COCO DO VALE COCO DO VALE 3° TEKITOS SEARA TEKITOS SEARA
40 MAIS COCO YOKI 40 SEARA SEARA
52 YOKI MAIS COCO 5o AURORA(ALIM) AURORA(ALIM)
- ENERGETICO - LATA —>ESCOVA DENTAL
i)
10 RED BULL RED BULL 1° COLGATE COLGATE
20 MONSTE R ENERGY MONSTE R ENERGY 2° ORAL B ORAL B
3 TNT(ENERGETICO) TNT(ENERGETICO) 3¢ SORRISO SORRISO
40 BLADE REIGN 40 C;Eﬂ:?m_ CURAPROX
[ REIGN BALY (BEB) 52 REACH JOHNSONS JADEFROG

->ESPUMANTE / FILTRADO / SIDRA

BRASIL

12 SALTON

2° GARIBALDI
3° CERESER
49 CHANDON

e OUTRAS MARCAS

SAO PAULO

SALTON
CERESER
GARIBALDI
CHANDON

CHUVA DE PRATA CRS

- FARINHAS DE TRIGO
12 DONA BENTA
2° PRIMOR
32 ROSA BRANCA
42 NORDESTE
5o FINNA

SAO PAULO

DONA BENTA
NITA
GLOBO(ALIM)

FAMIGLIA VENTURELLI

ROSA BRANCA

->FEIJAO
10 KICALDO
2° CAMIL
30 DONA DE
40 SABOR MAXIMO
5o CAMIL

SAO PAULO

CAMIL
CALDO NOBRE
KICALDO
OVOMALTINE
CALDO NOBRE

->FILE DE PEIXE CONGELADO

BRASIL
'|9

COPACOL
2° COSTA SUL
32 SEARA
v cvale
5e OUTRAS MARCAS

SAO PAULO

COPACOL
COSTASUL
AURORA(ALIM)
OCEANI
OUTRAS MARCAS
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- FRALDA DESCARTAVEL ->FRANGO

10 PAMPERS PAMPERS 10 SADIA SADIA

20 HUGGIES HUGGIES 20 SEARA SEARA

30 BABYSEC BABYSEC 3° COPACOL COPACOL

40 MAMYPOKO POM POM 40 LAR(ALIM) BIG FRANGO

5o CREMER PERSONAL 5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS
->FRUTAS ->GULOSEIMAS

10 SABOR & QUALIDADE SABOR & QUALIDADE 10 FINI FINI

2° QUALITA QUALITA 20 HARIBO HARIBO

3° CARREFOUR CARREFOUR 30 MENTOS MENTOS

40 DOCE UVA DOIS CUNHADOS 4o DOCILE DOCILE

5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 5o TRIDENT BUTTER TOFFEES
->HAMBURGUER - HIDRATANTE - CORPO

BRASIL SAO PAULO BRASIL SAO PAULO
12 ISeara) 10 NIVEA NIVEA

20 PERDIGAQ PERDIGAQ 90 MONANGE MONANGE

32 SADIA SADIA 30 PAIXAQ NEUTROGENA

40 % % 40 NEUTROGENA PAIXAO

52 REZENDE AURORA(ALIM) 5o JOHNSONS JOHNSONS
->HORTIFRUTI - BULBOS ->HORTIFRUTI - HORTALICAS

10 FUGITA DAI(ALIM) 10 CARREFOUR CARREFOUR

2° MERCADO(CARREFOUR) MERCADO(CARREFOUR) 2° OUALITA OUALITA

30 TEMPERBOM EXTRA(ALIM) 30 LA VITA(ALIM) LA VITA(ALIM)

[A DAI(ALIM) FUGITA 40 MAIS VERDES MAIS VERDES

5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- LEGUMES CONGELADOS m

12 BEM BRASIL ALIMENTOS
20 MCCAIN
3° SEARA NATURE
JA: SADIA
5o GOLDEN FOODS
& # 12 BEM BRASIL ALIMENTOS
290 MCCAIN
@ 30 SADIA
4o SEARA NATURE
@ 5o UNI SABOR
ANALISADAS PELO 3.077.666 = 3.173.442 | 3.316.230 3.271.470  12.838.808
ESTUDO EM 2022

554.559 557.449 604.521 603.044 | 23.195.573
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MC(AIN, A MARCA COM MAIOR NUMERO
DE ATIVACOES E PROMOCOES DA CATEGORIA
NOS SUPERMERCADOS EM 2022

SE TEM M(CAIN TODO MyNDO VEM



29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- LEITE LONGA VIDA UHT m

12 ITALAC
20 TIROL
30 PIRACANJUBA
(A NINHO NESTLE

he OUTRAS MARCAS

SAO PAULO

12 ITALAC

2° LIDER (ALIM)

32 PARMALAT

0

— 42 JUSSARA

5o SHEFA
CAMPANHAS 12 90 30 4,0 S—
PROMOCIONAIS TRIMESTRE ~ TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE
ANALISADAS PELO 3.077.666 @ 3.173.442 3.316.230 3.27.470  12.838.808

ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 | 23.195.573
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L4 em casa tem.

Descubra por que o Leite A2 Italac
é de mais facil digestao.

0 que é leite A2?

E o leite proveniente somente de
vacas com o genttipo A2A2 que

i~
naturalmente produzem um leite “alac

de mais facil digestao.

e

A indicagdo de consumo é para A2
pessoas que sentem desconforto g :
gastrointestinal decorrente da RCT
sensibilidade a BCM-7

(betacasomorfina-7) presente na -':

digestdo da caseina Al.

e 1L

Este selo é uma certificagc@o de que em
nossa caixinha tem apenas leite
praveniente de vacas A2A2.




29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->HORTIFRUTI - LEGUMES E TUBERCULOS

->|0GURTE LiQUIDO

10 TREBESCH HORTMIX 10 DANONE DANONE
2° CARREFOUR MALLMANN 20 VIGOR VIGOR
30 HORTMIX CARREFOUR 30 NESTLE NESTLE
40 REI(HORTIFRUTI) TREBESCH A ITAMBE ITAMBE
5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 52 MOLICO NESTLE YOPRO
->I0GURTE POLPA E PEDAGOS ->LAVAGEM DA ROUPA
1° NINHO NESTLE VIGOR 12 0MO 0MO
20 NESTLE BATAVO 20 TIXAN TIXAN
3° VIGOR NESTLE 30 BRILHANTE(LIMP) BRILHANTE(LIMP)
4o ITAMBE NINHO NESTLE 40 ARIEL ARIEL
5o BATAVO DANONE 5o YPE YPE
=>LEITE CONDENSADO - LEITE EM PO
12 MOCA NESTLE MOCA NESTLE 10 NINHO NESTLE NINHO NESTLE
2° ITALAC ITALAC 20 ITAMBE ITAMBE
3° PIRACANJUBA MOCOCA 30 MOLICO NESTLE MOLICO NESTLE
52 MOCOCA PIRACANJUBA (A ITALAC ITALAC
5o TRIANGULO MINEIRO ITAMBE Bo PIRACANJUBA PIRACANJUBA
->LENCO E TOALHA UMEDECIDA ->LIMPADORES (P/ CASA)
1° HUGGIES HUGGIES 10 VEJA GOLD VEJA GOLD
20 PAMPERS PAMPERS 20 CIF CIF
30 JOHNSONS BABY JOHNSONS BABY 3° AJAX AJAX
A BEBE LIMPINHO NEVE 40 YPE YPE
5o ALEV PERSONAL 5o CONFIARE UAU
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->LIMPEZA DA COZINHA - LINGUICA
1° YPE YPE 1° PERDIGAO PERDIGAO
2° LIMPOL BOMBRIL LIMPOL BOMBRIL 20 SEARA SEARA
3° SCOTCH BRITE SCOTCH BRITE 30 AURORA(ALIM) AURORA(ALIM)
40 MINUANO (LIMP) MINUANG (LIMP) 40 SADIA SADIA
5o ESFREBOM BETTANIN TRIEX he FRIMESA FRIMESA
->MAIONESE ->MANTEIGAS
1° HELLMANNS HELLMANNS 1° PRESIDENT PRESIDENT
2° HEINZ HEINZ 20 ITAMBE AVIACAD
3° QUERD QUERO 3 AVIACAD BATAVO
40 HEMMER HEMMER 40 BETANIA ITAMBE
5o LIZA LIZA 52 BATAVO MATILAT
->MARGARINA E CREME VEGETAL ->MASSAS COM 0VO0S

BRASIL

SAO PAULO

1@

BRASIL

SAO PAULO

10 QUALY QUALY ADRIA ADRIA

2° DELICIA DORIANA 2° DONA BENTA DONA BENTA

K DORIANA DELICIA 3° RENATA RENATA

4° CLAYBOM CLAYBOM 40 FLOR DE LIS(ALIM)

5o BECEL BECEL 5o FLOR DE LIS(ALIM)
—>MILHO E ERVILHA ->MORTADELA

19 QUERD QUERD 1¢ PERDIGAD PERDIGAD

2° FUGINI FUGINI 2° SEARA SEARA GOURMET

32 KNORR KNORR 3¢ SEARA GOURMET SEARA

Lo PREDILECTA PREDILECTA 4o SADIA MARBA

Ko FUGINI FUGINI Be MARBA SADIA
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- MASSAS INSTANTANEAS m

1° NISSIN

2° RENATA

32 ADRIA

40 VITARELLA

5o NINFA

-

q lE é 1@ NISSIN

2° ADRIA

.@ 30 RENATA
40 PANCO
5o KNORR

CAMPANHAS 1 20 30 W ToTAL
PROMOCIONAIS TRMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE

ANALISADAS PELO 3.077.666  3.173.442 3.316.230  3.271.470  12.838.808
ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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- PAES INDUSTRIALIZADOS

CAMPANHAS
PROMOCIONAIS
ANALISADAS PELO
ESTUDO EM 2022

29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

PULLMAN

VISCONTI

WICKBOLD

SEVEN BOYS

PANCO

SAO PAULO

10 PULLMAN
2° PANCO
3° KIM ALIMENTOS
4o WICKBOLD
he SEVEN BOYS
1° 2° 3 &  TOTAL

TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE

3.077.666 | 3.173.442 | 3.316.230

554.559 557.449 604.521

TRIMESTRE

3.21.470 | 12.838.808

603.044  23.195.573
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- PAO DE QUEIJO CONGELADO

1 FORNO DE MINAS
90 CATUPIRY
30 CONFIARE
A MASSALEVE
5o SABOR & MINAS
°
° 1 FORNO DE MINAS
920 SABOR & MINAS
. 30 MASSALEVE
‘? IA: REI DE MINAS
52 QUALITA
ANALISADAS PELO 3.077.666 = 3.173.442 = 3.316.230 | 3.271.470 12.838.808
ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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.. “a FORNO
ra= DE MINAS

A MARCA MAIS DESEJADA
PELOS CONSUMIDORES
E TAMBEM A
NUMERO 1
EM PARCERIA COM O
VAREJO!

iy =
-

: inla.,\n
e U MUy

Saiba mais em:
Oandddehlsiarts, cam.br

@fornodeminas



@ CAPA | Pesquisa Shopping Brasil

- PIZZA (CONG/RESF)

CORI -~

29 SADIA
30 PERDIGAO
Lo REZENDE

5 OUTRAS MARCAS

SAO PAULO
1 Seara)

22 SADIA

32 AURORA(ALIM)
42 OUTRAS MARCAS

5 OUTRAS MARCAS

CAMPANHAS 1 90 30 W ToTAL
PROMOCIONAIS TRMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE

ANALISADAS PELO 3.077.666  3.173.442 3.316.230  3.271.470  12.838.808
ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 @ 23.195.573
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

>NUTS ->0LEOS

1° ELMA CHIPS ELMA CHIPS 12 LIZA LIZA

2° YOKI YOKI 2° SOYA SOYA

32 DORI SANTA HELENA(ALIM) 30 VITALIV VITALIY

4o SANTA HELENA(ALIM) DORI 40 COAMO COAMO

5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 59 LEVE(ALIM) CONCORDIA(OLED)
->0V0S - PAES DE PADARIA/CONFEITARIA

1° MANTIQUEIRA MANTIQUEIRA 10 TATICO DAVO

20 KATAYAMA KATAYAMA 2° CARREFOUR NEGREIROS

30 AVINE QUALITA 30 DAVO CARREFOUR

4o LAR(ALIM) AJA 40 MUFFATO MUFFATO

5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS 5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS
->PANETTONE - PAPEL HIGIENICO

12 BAUDUCCO BAUDUCCO 10 NEVE NEVE

20 SANTA EDWIGES PANCO 20 PERSONAL PERSONAL

30 VISCONTI SANTA EDWIGES 30 MILI DUALETTE

A PANCO VISCONT] 40 MIMMO MILI

5o CASA SUIGA CASA SUIGA 5o DUALETTE MIMMO
->PET FOOD - PIZZA (CONG/RESF)

1° PEDIGREE PEDIGREE 1° % %

20 WHISKAS WHISKAS 20 SADIA SADIA

30 DOG CHOW NESTLE DOG CHOW NESTLE 30 PERDIGAD AURORA(ALIM)

A FRISKIES NESTLE FRISKIES NESTLE A REZENDE OUTRAS MARCAS

5o COMPANINO CARREFOUR BAW WAW 5o OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

- PRESUNTO

1 [Seara)

20 SADIA

30 PERDIGAO
A AURORA(ALIM)
5o FRIMESA

SAO PAULO
10 [Seara)

2° SADIA

30 PERDIGAO

@ JA: AURORA(ALIM)
@ 5o FRIMESA

CAMPANHAS 10 90 30 W ToTAL
PROMOCIONAIS TRMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE
ANALISADAS PELO 3.077.666 @ 3.173.442 @ 3.316.230 @ 3.271.470 12.838.808

ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 | 23.195.573
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Aumenta
o ticket medio
vs. média do
mercado™

Mais

Presente
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29 [NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->P0S-LAVAGEM DE ROUPA

1°

BRASIL

SAO PAULO

->PRATOS PRONTOS PARA COZINHAR

GO

SAO PAULO

YPE YPE SADIA
2° MON BIJOU BOMBRIL BABY SOFT 2° SADIA %
3¢ COMFORT COMFORT K PERDIGAO PERDIGAD
4o BABY SOFT MON BIJOU BOMBRIL 4o DIVERSAS AURORA(ALIM)
Be URCA URCA Be REZENDE FORNO DE MINAS
->PRODUTOS CAPILARES - KITS ->0QUEIJO MUSSARELA
12 PANTENE PANTENE 1° LITORAL(ALIM) PRESIDENT
2° ELSEVE ELSEVE 2° PRESIDENT ITALAC
32 PALMOLIVE SEDA 32 LAC LELO LITORAL(ALIM)
Lo DOVE DOVE Lo PORTO ALEGRE TIROLEZ
Ko SEDA PALMOLIVE Ko OUTRAS MARCAS OUTRAS MARCAS
->QUEIJOS ESPECIAIS ->REFRIGERANTE
o
12 VIGOR VIGOR 12 COCA-COLA COCA-COLA
2° FAIXA AZUL TIROLEZ 2° ANTARCTICA ANTARCTICA
3e KROON KROON 3° PEPSI PEPSI
4o TIROLEZ FAIXA AZUL Lo FANTA FANTA
5o CRUZILIA LA SERENISSIMA Ko SUKITA SUKITA
- REQUEIJAO ->SALGADINHOS DE BATATA
o
1¢ VIGOR VIGOR 1¢ PRINGLES PRINGLES
2° ITAMBE CATUPIRY 2° RUFFLES RUFFLES
3° SADIA TIROLEZ 3° YOKI YOKI
Lo POCOS DE CALDAS POCOS DE CALDAS 4o ELMA CHIPS ELMA CHIPS
Ko TIROLEZ ITAMBE 5o LAYS(SNACKS) LAYS(SNACKS)
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- SABONETE ->SALGADINHOS DE MILHO
1¢ PROTEX PROTEX 1¢ CHEETOS CHEETOS
2° PALMOLIVE LUX 2° DORITOS DORITOS
K1 LUX DOVE 3° FANDANGOS FANDANGOS
Lo DOVE PALMOLIVE Lo TORCIDA LUCKY TORCIDA LUCKY
Ko NIVEA NIVEA Be CEBOLITOS CEBOLITOS
- SALSICHA ->SHAMPOO
1¢ PERDIGAQ PERDIGAQ 1¢ SEDA SEDA
2° SEARA SEARA 2° DOVE DOVE
32 SADIA SADIA K1 PALMOLIVE PANTENE
Lo AURORA(ALIM) AURORA(ALIM) 40 PANTENE PALMOLIVE
5o NOBRE ESTRELA(FRIG) Be ELSEVE ELSEVE
->TEMPEROS ->VINHOS E FRISANTES
1¢ MAGGI NESTLE SAZON 1° DIVERSAS DIVERSAS
2° SAZON MAGGI NESTLE 2° PERGOLA PERGOLA
3e KITANO KITANO 3° CASILLERODELDIABLO  CASILLERO DEL DIABLO
4o KNORR KNORR Lo RESERVADO RESERVADO
5o BR SPICES BR SPICES 5o PANUL CHALISE
->VODKA - WHISKY
12 SMIRNOFF SMIRNOFF 12 JOHNNIE WALKER JOHNNIE WALKER
2° ABSOLUT ABSOLUT 2° BALLANTINES BALLANTINES
32 ORLOFF ORLOFF KL CHIVAS REGAL WHITE HORSE
4o SKYY ASKQV 4o WHITE HORSE PASSPORT
5o VORUS SKYY Ko BLACK & WHITE JACK DANIELS
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- SORVETE

CAMPANHAS
PROMOCIONAIS
ANALISADAS PELO
ESTUDO EM 2022
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12

TRIMESTRE

3.077.666

2°

TRIMESTRE

3.173.442

1° NESTLE

2° KIBON

32 JUNDIA (SORVETES)
40 NOBRELLI

52 LACTA

SAO PAULO

1° NESTLE

2° KIBON

32 NOBRELLI

4o LACTA

52 JUNDIA (SORVETES)
I . S 1) /.1
3.316.230  3.271.470 @ 12.838.808

554.559 557.449 604.521 603.044

23.195.573




PARTICIPE DAS EDICOES DE
PESQUISAS DA SUPERVAREIJO
E FORTALECA SUA MARCA!

PESQUISA PESQUISA  PESQUISA
SHOPPING NEOGRID SHOPPER -

BRASIL RANKING 5+ MERCADO ONLINE
Estudo que aponta Estudoquetrazas s ‘Estudo gue aponta
a5 Marcas gue mais marcas mais consumidas as marcas mais lembradas
Investiram em ofertas no ponto de venda, pelos consumidares
& promogdes nos tabloides no momento de realizar
dos suparmercados a5 compras.
MARCO JULHO NOVEMBRO

= Figue atualizado também .
Sllpﬂf@ﬂl’&jﬂ pelas nossas redes sociais f in @ >
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12 NATURAL ONE
2° DEL VALLE
32 DEL VALLE FRUT
42 MAGUARY
5e AURORA (BEB)
—
SAO PAULO
(— | 1 NATURAL ONE
2° DEL VALLE
32 AURORA (BEB)
40 MAGUARY
5o XANDO
CAMPANHAS 12 90 30 4,0 S—
PROMOCIONAIS TRIMESTRE ~ TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE
ANALISADAS PELO 3.077.666 @ 3.173.442 3.316.230 3.27.470  12.838.808

ESTUDO EM 2022

554,559 557.449 604.521 603.044 | 23.195.573
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Inverno

- om o fim das altas tempe-
raturas, ¢ hora do varejo
se preparar para ofertar
produtos cuja demanda

' aumentam na nova estacao.
'Adequar a loja é preciso,
assim como estar atento as

novidades da industria para atender aum

shopper cada vez mais exigente e avido
por qualidade, novidade e melhor valor
agregado. Além de rever o sortimento, €
preciso-adotar estratégias de marketing
que possam chamar a aten¢ao no ponto
de venda. Parcerias com a industria, as-

.sim como acdes pontuais, trazem refle-

X0Ss positivos ao valor do tiquete-médio.
Especialistas em consumo garantem que
definir o mix de produtos, considerando-
passad(;_e futuro, impacta diretamen-
te nas vendas do presente. Do passado,
porque € pr_eciso coﬁsidera_r 0 compor-
tamento de vendas no mesmo periodo do
ano anterior para que se tenha uma esti-
mativa; e do futuro, porque as novidades
e tendéncias da estacdo nao podem faltar
na loja, uma vez que o consumidor é di-
retamente impactado por propagandas
da TV, radio e internet.
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No processo de gerenciamento por cate-
gorias, o desafio estd em saber como alocar
0 espaco correto para cada uma e como
se comunicar com o cliente por meio do
sortimento e exposicao. Por essa razao,
abastecer a loja com um mix variado de
itens pertinentes a estacdo mais fria € mui-
to importante. A ruptura também merece
atencdo, seja de itens que nao estdo dispo-
niveis em estoque, como também os que
o consumidor procura e nao fazem parte
do mix da loja. Ao combaté-la, automati-
camente o varejista consegue melhorar os
resultados como um todo.

Para a Queijos Scala, a maior atencdo nas
vendas no inverno € encaixar o calenda-
rio de acdes e montar boas exposicoes de
queijos nos pontos de vendas. “Durante o
periodo, os consumidores tendem a consu-
mir mais queijos por serem dias mais frios
e também por conta das confraternizacoes

VALDUGA, DA
CASA VALDUGA:
CONSUMIDOR TEVE
A OPORTUNIDADE
DE PROVAR

MAIS 0S VINHOS
NACIONAIS E ELE
PROVOU EM SEU
APICE, NO MELHOR
MOMENTO,
CONTRIBUINDO
AINDA MAIS PARA
UM CRESCIMENTO
E VALORIZAGAO
DO MERCADO
BRASILEIRO.

cada vez mais relevancia FAMIECIS

no mercado /5%

e
- v
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entre amigos. O clima torna estes encon-
tros mais calorosos, aumentando o consu-
mo e refletindo diretamente nas vendas”,
afirma Ricardo Abrao, gerente nacional de
vendas da empresa. “E comum que as lojas
organizem seus festivais de queijos e vi-
nhos. Mesas e pontos-extras sao montados
para facilitar ao consumidor a localizacao
e escolha de seu queijo preferido e, muitas
vezes, eles sdo expostos juntamente com
os vinhos por terem total sinergia”, com-
plementa o executivo, que explica que esse
ano a empresa ira ampliar a linha light e
de queijos com peso fixo.

A maior atencao nas vendas deste peri-
odo é encaixar o calendéario de acdes de
inverno dos clientes e montar boas expo-
sicoes de queijos nos pontos de vendas. Os
supermercados ja tém em seu calendario
de acdes o Festival de Inverno, tamanha
a importancia que este periodo tem nas



' ﬁ;ﬂ‘fﬁuﬂl Hﬂ.




@ GESTAO | Inverno

vendas de queijos, e destinam espacos nas
lojas e em suas ofertas (seja em lojas ou
e-commerce) a estes itens.

Assim, para cada supermercado, o mix
sugerido deve ter aderéncia ao publico de
cada loja, sendo considerado o cluster de
pontos de venda de cada rede. A disposicao
dos produtos nas gondolas deve seguir o
planograma estabelecido pela rede de su-
permercados e os produtos devem estar
agrupados por sinergia e/ou momento de
utilizacdo como, por exemplo, produtos ma-
tinais, para o dia a dia, itens especiais etc.

O Grupo Famiglia Valduga tem no portfo-
lio diversas marcas e produtos que combi-
nam com o inverno. A Casa Valduga, por
exemplo, elabora vinhos e espumantes e
os destaques sdo os tintos e espumantes
mais encorpados. Segundo Eduardo Val-
duga, diretor da empresa, no inverno o
consumo de vinhos muda, pois as pessoas
optam por alimentos mais quentes, como
sopas, caldos e massas e produtos mais
alcoodlicos e encorpados. Por isso, hd um
aumento no consumo dos vinhos tintos,
que apresentam essas caracteristicas. “O
varejo supermercadista tem um impor-
tante papel para o nosso segmento. Parte
dos nossos produtos esta nas gondolas de
supermercado e ao alcance de quem quer
tornar o vinho um alimento essencial na
sua cesta bdsica, assim como acontece em
paises como Franca, Portugal e Italia”, diz.
“Antes da pandemia, ja haviamos percebido
um aumento da gondola de vinhos e espu-
mantes nos supermercados. Nos ultimos
trés anos, o consumidor teve a oportunida-
de de provar mais os vinhos nacionais, con-
tribuindo ainda mais para um crescimento
e valorizacdo do mercado brasileiro”.

O espaco destinado aos produtos precisa
ter temperatura e luz controladas, sem inci-
déncia de raios de sol. Os vinhos, por exem-
plo, podem ser expostos por paises ou por
tipos (tintos, brancos, rosés e espumantes).

72 | SUPERVAREJO | margo 2023

Segundo os dados divulgados pela Uniao
Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA), entre

HENRIQUES, DA
RIO SOL: VINHOS
NACIONAIS TEM

CONQUISTADO CADA
VEZ MAIS ESPACGO
NO BRASIL, JA QUE
HOJE E POSSIVEL
ENCONTRAR
BEBIDAS NACIONAIS
DE QUALIDADE,
GRACAS AO
EMPENHO DAS
MARCAS.

Wi &

A exposicao, de acordo com Valduga, pode
ser de diversas maneiras, como bancadas
montadas com queijos, massas e vinhos,
sugerindo possiveis harmonizacdes. “O
mais importante é simplificar para quem
estd fazendo a compra e mostrar todas as
combinacoes possiveis”, ressalta.

A Rio Sol, que possuivinhos de diversos
estilos e também suco de uva tinto inte-
gral, aposta no crescimento do consumo
de vinhos tintos, ja que os apreciadores
buscam por bebidas mais encorpadas,
que combinam com o tempo frio e harmo-
nizam com pratos tipicos desse periodo,
como € o caso do queijo. “Ndo tem como
falar do inverno sem pensar em um bom
vinho e uma refeicdo mais elaborada, como
o fondue, por exemplo. Entao é essencial
que o mercado tenha um espaco dedicado
a bebida durante esse periodo, para aten-
der os consumidores que buscam opcoes



Memoravel sempre.

QUEIJOS ESPECIAIS E SEU CONSUMO NO INVERNO

Descubra como os cueijos especiais podem ser
seus aliados nessa época do ano!

A busca por pratos guentes aumenta no inverng, e 0%
queijos especiais ganham relevancia, o que pode
garar aumento ce cesta e ticket médio para o
varejista, ja que.a categoria tem alto valor agregado.

Em 2022, a penetracio de gueijos especiais
nos lares brasileiros cresceu, aumentando,
assim, a mixidade da categorial

PENETRBACAD

MAT Qa4 W MAT 0390

Q5.0

Oferecemos em nosso portfolio diversos tipos de
queijos, desde parmesao (todos os formatos) até os
amarelos e mofos,

Para estimular a venda de queijos especiais e o
aumento do ticket medio, garanta a execucfo
perfeita no PDV e trabalhe oz produtos no ponto
natural € ponto extra. Essa & a melhor manaira para
impulsionar a troca de um queijo basico por umi
queijo especial de alto valor agregado.

Conhega toda a linha de Queijos Faixa A=zul
e abastega a sua loja com o sortimento
completo.
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que combinam com refeicdes consumidas
durante a estacdo”, defende Ricardo Hen-
riques, endlogo da Rio Sol. Segundo ele,
o mercado de vinhos nacionais tem con-
quistado cada vez mais espaco no Brasil,
j& que hoje é possivel encontrar bebidas de
qualidade gracas ao empenho das marcas.

E cada vez mais comum que 0 consu-
midor encontre com facilidade nos su-
permercados uma ilha montada com pro-
dutos indicados para serem consumidos
durante o inverno em uma Unica secao,
com uma variedade de queijos e, ao lado,
uma de vinhos, como uma estratégia para
conseguir vender o combo e faturar nesse
periodo, além de ser uma facilidade para
o cliente que estd procurando justamente
produtos que combinam mais com o clima
frio. “Quando se colocam em destaque os
vinhos que combinam mais com o inverno
e que harmonizam com os pratos tipicos da
estacdo, o supermercadista acaba por in-
fluenciar na escolha dos clientes em levar
um combo de produtos tipicos da estacao”,
ressalta Henriques.
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ABRAO, DA SCALA:
FESTIVAIS DE
QUEIJOS E VINHOS,
MESAS E PONTOS-
EXTRAS NAS
LOJAS FACILITAM
A COMPRA DE
ITENS TiPICOS DE
INVERNO.

E como é de praxe associar um bom vi-
nho a uma boa massa quando as tempe-
raturas estdo mais frias, a Romanha, que
tem em seu portfolio desde as massas fres-
cas (lasanha, pastel, nhoque, espaguete e
talharim) até a linha de mercearia, como
macarrao caseiro, snacks, batatas chips,
batata-palha, queijo ralado, panetones, en-
tre outros, ja prepara sua estratégia para
repetir o sucesso do ano passado, quan-
do a categoria de massas frescas cresceu
32% em valor. “Sentimos um aumento da
demanda no inverno. Acreditamos que o
apetite, os encontros, os momentos em
casa, mais tempo em casa, geram o maior
consumo”, explica Leonardo Arruda, di-
retor comercial da empresa. “Nossos pro-
dutos sao bons tanto em inverno quanto
nas estacoes quentes. O que percebemos
naturalmente € o crescimento da demanda
por massas, hem como 0 nosso capeletti,

— £ e—
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“que esta chegandu

A gqualidade e a tradicao do delicioso gueijo
Parmesio Scala chegaram para aquecer
seu estogue de inverno!

Feito com fermento proprio e uma receiia
tradicionalmente italiana, o Parmesio Speciale Scala
passa 18 meses maturando ate alcancar um sabor
extraordindrio, com crislais de firosina em seu

0 Sab[]r B a interior.

Meste inverno, garanta o sahor ea textura marcantes

SO fl Stl caq a 0 da Linha Parmesdo Scala na sua loja.
il Dizponivel nas versdes 6, 12 e

d [] I nve rn D 18 meses de maturagio.

' ﬂnhFld linha

s Tradicao itallana. 2 tac i
A ¢a uma cotagdo sem compromisso
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Ouellos incrementam o

« faturamento do varejo

. T

urante a estaca
durante a estagao N

gque serve para sopas, muito consumido
nessa estacao mais fria”, afirma.
Segundo Arruda, a categoria ja € bem re-
presentada no canal supermercados, po-
rém, sem inovacao e carecendo ainda de
um desenvolvimento por meio de estraté-
gias que privilegiem o aumento do tiquete-
-médio por transacao e da rentabilidade. A
Romanha tem conduzido negociagcdes com
grandes redes no sentido de aumentar o
tiquete por meio de packs virtuais diferen-
ciados e de acoes direcionadas com o uso
do CRM das redes. “Temos casos onde o
nosso sell in aumentou em mais de 40%
versus o AA”, afirma.

A Adria investe em inovacdes para se man-
ter proxima dos supermercadistas e consu-
midores, com um portfélio amplo e diverso.
“O inverno € marcado por baixas tempera-
turas e, porisso, o destaque do periodo vai
paraitens que possam compor pratos como
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FABIANE,
SUPERMERCADOS
SAO VICENTE:
APOSTAS

EM PRIVATE
LABEL COM A
PREOCUPAGAO
DE OFERECER
BONS LiQUIDOS E
BOAS CONDIGOES
DE PREGOS AO
CONSUMIDOR
FINAL.

sopas e caldos. Cortes, como Conchi-
nha, Ave Maria, Argola, além da tradi-
cional Sopa de Letrinhas, costumam ser
populares nesta época do ano”, explica
Luciana Ribeiro, gerente de marketing
da companhia. “Vale lembrar que o in-
verno pede por pratos reconfortantes e
a categoria de massas, em geral, é be-
neficiada pela estacao”.

As massas sao itens que estao sem-
pre presentes na mesa do brasileiro
por muitas questoes: tradicao, preco
e praticidade.

Para Luciana, a procura por itens
que tornem os dias de inverno mais
reconfortantes dinamiza as vendas.
“Em geral, as massas combinam com
a estacao, além de possuirem uma va-
riedade de opcoes e renderem grandes
porcoes; outro exemplo para a época é
o corte Sopa de Letrinhas, que costu-
ma ter vendas expressivas”.

DE ACORDO COM A ASSOCIAGAO BRASILEIRA DAS
INDUSTRIAS DE BISCOITOS, MASSAS ALIMENTICIAS, PAES E
BOLOS (ABIMAPI), SOMENTE O MACARRAO ESTA PRESENTE

EM 99,5% DOS LARES DO PAIS, 0 QUE FAZ COM QUE 0
MERCADO PARA ESSES PRODUTOS SIGA AQUECIDO.




PARA AUMENTAR AS VENDAS

ATACADAO DIA ADIA: PONTOS-EXTRAS E AMBIENTAGAO T%

No periodo de inverno, o Atacadao Dia a Dia,
que tem 25 lojas no Distrito Federal, Goids, Bahia
e Tocantins, costuma dar maior visibilidade aos
produtos mais requisitados nessa época do ano,
como € o caso dos vinhos, queijos, massas, molhos
para sopas e caldos, destilados, dentre outros. “Tra-
balhamos nossos pontos-extras de acordo com a
sazonalidade, seja estacdo do ano ou datas come-
morativas, e colocamos pontos-extras em toda a
loja, principalmente os hotspots”, explica Branco
Amaral, conselheiro da rede.

Ilhas estruturadas com pontos focais sempre na
altura dos olhos para dar sensacao de organizacaoe,
claro, melhor visibilidade dos produtos, além de uma
estrutura chamativa, bem organizada e que faca sen-
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] FALE AGORA COM UM REPRESENTANTE TDZZ)

tidona entrada daslojas, estdo entre as demais opcoes
paraaestacdo. “Nossa Adega DD disponibiliza mais de
mil rétulos de vinhos e espumantes e, em nossa ses-
sdo de frios, temos carnes e queijos nobres fatiados”,
ressalta Amaral. “Essa busca diferenciada por parte
dos clientes nos faz aprimorar nossas gondolas, ilhas
e adegas, trazendo produtos inovadores para atender
as necessidades dos consumidores”.

Nessa época do ano, é perceptivel a saida (venda)
de produtos, como vinhos, destilados, molhos para
caldos e sopas, chocolate, café e queijos, dentre muitos
outros. A sazonalidade interfere diretamente noresul-
tado dessas vendas que tendem a aumentar quando
bem estruturadas e com uma boa execucao das acoes.
Ou podem ter impacto negativo e perda de saida.

SELECAOD
GOURMET

FEITO COM TODD
CARINHO E CUIDADD
PARA SUA FAMILIA,

BLEW DE MLIWENTOS
D0 & CONQressn

TOZZINA
APAS 2023

A LINHA DE PRODUTOS
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LUCIANA, DA ADRIA:
VALE LEMBRAR
QUE O INVERNO
PEDE POR PRATOS
RECONFORTANTES
E A CATEGORIA DE
MASSAS, EM GERAL,
E BENEFICIADA
PELA ESTAGAO.

Sopas ganham cada vez

n,

mais opges na gondola .+

-

. O i1

SUPERMERCADOS SAO VICENTE: FESTIVAL DE
INVERNO COM DEGUSTACOES

—

No inverno, pratos quentes que possam
ser servidos assim que retirados do fogao
sdo uma aposta, seja no almoco ou jantar.
Além disso, massas sao “comfort food” e
proporcionam momentos aconchegantes
em familia, como explica a executiva. Ela
acredita que o marketing das redes super-
mercadistas estd atento as sazonalidades
e ao consumo. Os produtos mais procura-
dos no inverno ganham destaque em sua
visibilidade no PDV. Grandes execucoes
e ambientacdes sdo os atrativos para o
shopper. “Além disso, as acoes de trade
marketing costumam ser uma estratégia
bem eficiente, seja com material de PDV,
participacao em Festivais de Invernos, ta-
bloides ou outras midias”, pontua.

&

Ha todo um movimento de preparo para
que a sazonalidade de inverno tenha um
portfolio de vinhos com diversidade de
paises, uvas e precos competitivos. Nos
Supermercados Sao Vicente, que tem 17
lojas no Estado de Sao Paulo, os espacos
sdo direcionados a exposicao da catego-
ria, sendo importante adequar um volume
de compra que suporte bem esse periodo.
“Aproveitamos a oportunidade do perio-
do para lancar o Festival de Inverno, que
contempla um caderno de ofertas com as
principais categorias, eventos, degustacoes
de queijos, paes e vinhos, parceria com in-
fluencers e divulgacao em todas as midias
sociais. Com isso, geramos uma grande
abrangéncia em todas as pracas que atu-
amos. O festival conta com um evento de
degustacdo para os clientes das categorias
ativadas”, explica Fabiane Cardoso, gestora
de bebidas quentes da rede.
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Para a estacdo, a companhia consolidou
uma parceria muito forte com grandes im-
portadoras ao longo dos anos, mas recente-
mente comecou a fazer algumas apostas em
Private Label com a preocupacdo de oferecer
bons liquidos e boas condicoes de precos ao
consumidor final. “E mesmo com o impul-
so de venda da pandemia, toda a categoria
ainda permanece crescendo duplo digito”,
lembra Luciane.

Todas asescolhas darede sao feitas pelo ges-
tor da categoria, que possui conhecimento téc-
nico para avaliar qualidade, competitividade e
condicoes, considerando e adequando sempre
o portifélio ideal para cada perfil de loja. “O
inverno traz uma excelente oportunidade em
explorar categorias nao tdo comuns no dia a
dia do cliente. Estudar o comportamento do
consumidor e oferecer produtos na faixa de
preco e com variedade adequada asseguram
o sucesso da sazonalidade”, finaliza. ©
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ST.MARCHE

NOVALOJA

Foi inaugurada no més de fevereiro

a primeira unidade da rede no Tatuapé, Zona
/" Leste de Sao Paulo (capital). A nova loja chega
/ para ampliar a oferta de supermercados do
: bairro com portfdlio que contempla desde
i produtos de primeira necessidade até opgoes,
: como comida japonesa, pizzas e massas.
Py Além disso, a loja engloba agougue, queijos,
h frios e adega. Hoje, arede conta com 29 lojas
localizadas em Sao Paulo e Campinas.
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GRUPO MATEUS o
INAUGURAGAO

A

Conhecida por abrigar o maior parque industrial do Ceara, ’

acidade de Maracana foi escolhida pelo Grupo Mateus
parareceber a sexta loja da rede varejista no Estado. Com
achegada do atacarejo, foram gerados 280 novos postos
de trabalho diretos. O Mix Mateus de Maracanau conta '
com servicos das areas de padaria, agougue, peixaria e \
hortifruti. Qutras inovagdes sdo o espaco Mix Mais, onde :
o cliente encontra ferragens, produtos pet e automotivos, v
além do Boteco Gelado na area externa da loja. Nesse

espaco, o consumidor pode comprar bebidas ja prontas \
para consumo.
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REDE ENXUTO Rommm e
CREDITO S REDE BOM LUGAR
A Rede Enxuto Supermercados, que conta

com seis lojas espalhadas pelo interior de
Sao Paulo e 28 lojas Enxuto Aqui instaladas
em condominios, faz parceria com a DM,
empresa de servigos financeiros, para
implantar um cartao hibrido nas lojas. Além
de levar a marca darede, o cartdo também
possui bandeira Mastercard, podendo ser
utilizado em outros estabelecimentos e em
compras internacionais. A expectativa é de

que a base alcance a marca de 29 mil clientes
ativos apds 12 meses.

HOMENAGEM
Vocé sabe o que Hildegard von Bingen, Valerie
Thomas, Mary Anderson, Hedy Lamarr e Maria da
Penha tém em comum? Todas essas mulheres
transformaram a histdria e o contexto em que
viviam. Pensando nisso, a Rede Bom Lugar
Supermercados langou a campanha “Elas fazem
acontecer”, em homenagem ao Dia Internacional
da Mulher, celebrado no més de margo. A
histéria dessas mulheres sera estampada nas
46 unidades da rede, localizadas no interior do

Estado de Sao Paulo.

FOTOS: DIVULGACAO
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Tecnologia e gerenciamento de categoria atuam em
conjunto, beneficiando toda a cadeia com otimizacao dos
processos, economia dos recursos, prevengao a quebras

e potencializagao do faturamento

egundo informacoes da SBVC
(Sociedade Brasileira de Va-
rejo e Consumo), as empresas
varejistas tiveram faturamen-
to bruto de R$ 892.426 bilhdes
em 2021, quase R$ 100 bilhoes
a mais que no ano anterior. E
os supermercados aparecem em posicao de
destaque nesse ranking. Os numeros indi-
cam que ha um crescimento significativo
no volume de vendas do setor, o que, con-
sequentemente, faz com que a quantidade
de itens nos estoques dos supermercados
também aumente, chegando, as vezes, a tri-
plicar. Dessa maneira, a procura por espa-
COS maiores para armazenamento cresce.
Para quem nao é habituado as operacoes
dos supermercados, as vezes tudo parece
muito simples, mas o processo existente
- até o consumidor passar pelo caixa e le-
var os produtos para casa - e faz parte de
um gigantesco fluxo de informacoes que

se inicia com o cadastro criterioso de cada
item e culmina nas inumeras e detalhadas
declaracoes fiscais obrigatérias. Ou seja,
por serem tdo complexas, tais operagoes
impactam diretamente nos resultados das
empresas do setor.

Nessa perspectiva, a necessidade de em-
pregar tecnologia na gestao de produtos é
fundamental, visto que, sem ela, todos 0s
processos nao seriam bem sucedidos. E a
industria também ja sabe disso, como ana-
lisa Pedro Ciccotti, CEO da Power1One. “A
tecnologia dentro do gerenciamento de ca-
tegoria é de suma importancia. Com o uso
dela, podemos identificar em quais nichos
se encontra determinado produto. A nossa
pasta de amendoim, por exemplo, pode ser
enquadrada em itens saudaveis ou como
mercearia. Entao, a tecnologia no geren-
ciamento auxilia na hora de posiciona-la
no local em que terd um melhor resultado
de vendas”, explica.
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A empresa, inclusive, ja obteve resultados
importantes a partir do gerenciamento
correto de alguns casos especificos. “Te-
mos um distribuidor parceiro em Minas
Gerais que estava com dificuldade de
vendas em redes de supermercados do
interior, uma vez que as lojas nao tinham
uma sessao de naturais e o publico nao
buscava, inicialmente, o nosso tipo de
produto em um supermercado. Foi entao
que decidimos direcionar a gestao dessa
categoria e fazer um cross merchandising
para expor a nossa pasta de amendoim
junto ao FLV (frutas, legumes e verduras).
Com isso, tivemos um aumento de vendas
exponencial, beneficiando toda a cadeia”,
destaca o executivo.

Com o GC (gerenciamento de categoria),
nao é somente nas géndolas que os su-
permercadistas obtém beneficios, mas,
principalmente, no estoque, porque se
torna mais facil identificar os produtos
que tém mais saida, os que necessitam
de reposicao e até os que sdo passiveis de

As empresas de tecnologia ja
estao preparadas para atender o
varejo supermercadista
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PEDRO CICCOTTI,
DA POWER1ONE:
“A TECNOLOGIA
DENTRO DO
GERENCIAMENTO
DE CATEGORIA

E DE SUMA
IMPORTANCIA.
COMOUSO
DELA, PODEMOS
IDENTIFICAR EM
QUAIS NICHOS
SE ENCONTRA
DETERMINADO
PRODUTO.".

2
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MARCUS VINiCIUS,
DA STRONGEST:
“COM PRODUTOS
CATEGORIZADOS,
FICA MUITO MAIS
FACIL REALIZAR A
GESTAO INTERNA
DE VENDASE O
CONTROLE DE
ESTOQUE, 0 QUE
EVITA QUEBRAS
E GARANTE A
ECONOMIA DE
TEMPO".

promocdo. “Com produtos categorizados,
fica muito mais facil realizar a gestao in-
terna de vendas e o controle de estoque,
0 que evita quebras e garante a economia
de tempo”, ressalta Marcus Vinicius Du-
tra, CEO da Strongest, empresa do ramo
alimenticio.

MINIMIZAR ERROS E PROJETAR
ACERTOS

Com o desenvolvimento histérico dos pro-
cessos industriais, felizmente os erros
humanos passaram a ser cada vez mais
evitaveis nas grandes linhas de producao
e essa prevencao ganha mais forca com o
uso de novas tecnologias, como inteligén-
cias artificiais, sistemas de organizacao
de dados e outras ferramentas que agora
fazem parte do dia a dia das empresas.
E, mais que isso, elas otimizam possiveis
ideias que nao seriam faceis de identifi-
car anteriormente. “Pelo fato do volume
de itens que circulam no varejo ser mui-
to alto, uma tecnologia bem aplicada na
avaliacao e controle de giro pode trazer
grandes insights que seriam impossiveis
de obter manualmente ou em uma plani-
lha”, ressalta Alvaro Gazolla, cofundador
da Vida Veg.

O executivo ainda destaca que a aplica-
cao da tecnologia no varejo deve ser feita
com foco em eliminar rupturas e reduzir
o custo de estoque, mas sempre com zelo
e atencao para categorias que sao ino-
vadoras e que podem criar movimentos
disruptivos no mercado. “As tecnologias
atuais podem sugerir muitas acoes futu-
ras, gerando previsibilidade. No varejo,
por exemplo, é impossivel ndo dar foco
para uma nova tendéncia alimentar que
ainda ndo tem giro suficiente, mas que
mostra ser importante para o futuro dos
negodcios, como é o caso da saudabilidade
e suas inumeraslinhas de produtos a base
de plantas”, explica Gazolla.



AGILIDADE A FAVOR DOS BONS
RESULTADOS

A Reckitt Hygiene Comercial tem uma vi-
sao abrangente sobre gestao de categoria.
Para a empresa, o consumidor nunca foi tao
4gil em suas escolhas como acontece hoje e
mapear esses Novos processos de compra €
preciso. “Mais do que armazenar dados de
vendas, como era comum até entao, a tec-
nologia traz o diferencial quando cruzamos
informacoes de perfil de compra, personas,
frequéncia, substituicao de produtos, ten-
déncias e outras variaveis que nos ajudam a
garantir que o consumidor tenha o produto
certo, no local adequado, a um preco justo e
de forma facil de ser encontrado”, ressalta
Eduardo Bezerra, gerente de gerenciamento
de categoria & shopper insights.

O executivo ainda detalha que ao atuar de
forma estratégica, com dados de vendas cru-
zados e informacoes de demanda de consumo,
perfil de comprador e tendéncias, é possivel
direcionar o portfélio correto para as lojas,
chegando a dobrar as vendas em alguns casos.
“E muito viavel rentabilizar o espaco, ou seja,
ter 20% a mais delucrono mesmolugar onde a
categoria estava exposta, reorganizando o mix
e a proporcao dos itens na gondola”, afirma.

A Ledo Alimentos e Bebidas € outra empre-
sa que busca atuar em sintonia com a agili-
dade viabilizada pelo uso da tecnologia. A
companhia também compreende que o uso
correto de tecnologias para o gerenciamento
dos estoques tem um papel importantissimo
para a gestdo de todos os elos da cadeia de
abastecimento: suprimentos, planejamento,
manufatura e distribuicao, o que traz mais
acuracidade nas tomadas de decisdo que
buscam assegurar o melhor equilibrio entre
performance e capital empregado.

Para Alessandro Pendiuk, head de supply
chain da Leao, a exceléncia no gerenciamento
de categoria no estoque, por exemplo, exige
numeros precisos para que as tomadas de de-
cisdo sejam certeiras paradiminuir orisco de
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ALVARO GAZOLLA,
DO VIDA VEG:
“PELO FATO DO
VOLUME DE ITENS
QUE CIRCULAM

NO VAREJO SER
MUITO ALTO, UMA
TECNOLOGIA

BEM APLICADA

NA AVALIACAO

E CONTROLE DE
GIRO PODE TRAZER
GRANDES INSIGHTS
QUE SERIAM
IMPOSSIVEIS

DE OBTER
MANUALMENTE OU
EM UMA PLANILHA".

Empregar tecnologla na gestao de produtos '
- é fundamental para que nao haja sobra ou iP' -
falta de produtos no pdv

o "
- ’ o

- - -

ruptura, seja por sobra ou falta de produtos.
Isso significa que a empresa pode ter esto-
ques de determinada categoria maiores do
que a politica estabelecida, a fim de se prote-
ger de variacoes de preco de insumos ou de
problemas com abastecimento.

Por outro lado, um exemplo para evitar
custos incrementais com producoes em ho-
ras extras consiste na adocdo de politicas
de estoque mais agressivas, contando com
previsoes apuradas a partir do uso de tecno-
logias, o que garante exatidao para a estraté-
gia. “Fazemos uso de recursos tecnologicos
em nossas operacoes de materiais e distri-
buicdo na Ledo hd muitos anos porque enten-
demos que o uso correto desta ferramenta,
aliado a um time obstinado a execuc¢ao por
exceléncia, faz com que mantenhamos a
marca de 100% de acuracidade dos nossos
estoques por sete anos e um nivel de servigo
acima da referéncia das melhores praticas
de mercado (OTIF 97%)”, afirma o executivo.
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DESAFIOS ATUAIS

E evidente que a adocio de tecnologias no GC
€ uma tendéncia ja em curso no varejo super-
mercadista e as empresas que atuam no setor
conseguem perceber essa insercao a partir de
duas grandes frentes, como detalha Leonar-
do Naressi, Co-CEO e diretor de inovacao da
DP6, consultoria de inteligéncia e tecnologia de
marketing analytics e data science.

Aprimeira frente € a tecnologia paradados e
insights, que pode ser vista como a prioridade
ou a principal ferramenta porque trata dire-
tamente da matéria-prima, insumo essencial
para a evolucao do gerenciamento de catego-
ria. “Conhecer as necessidades, os comporta-
mentos, atitudes e decisoes dos consumidores
¢ fundamental para otimizar o sortimento, o
preco, o estoque e a promocao. A medida que
as vendas online avancam em relevancia
na participacdo do varejo, 0 uso massivo
de dados, ja inerente ao ambiente digital, se
estende para a experiéncia fisica ou omni-
channel”, explica Naressi.

Atuar com dados de vendas
cruzados, informacaes sobre

o perfil de comprador e
tendéncias, direciona o portfélio
correto das lojas
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ALESSANDRO
PENDIUK, DA LEAO:
“FAZEMOS USO
DE RECURSOS
TECNOLOGICOS
EM NOSSAS
OPERAGOES DE
MATERIAIS E
DISTRIBUIGAO NA
LEAO HA MUITOS
ANOS PORQUE
ENTENDEMOS
QUE 0 USO
CORRETO DESTA
FERRAMENTA,
ALIADO A UM TIME
OBSTINADO A
EXECUGAO POR
EXCELENCIA".

JULIO AOKI, DO
SUPERMERCADO
DA SANTA:
“TECNOLOGIAE
ESSENCIAL PARA
UMA GESTAO DE
CATEGORIAS,
UMBOMERPE
PROCESSOS DE
MANIPULACAO BEM
IMPLANTADOS SAO
INDISPENSAVEIS
PARA QUE
SETENHA O
EQUILIBRIO
DENTRO DA LOJA".

Por exemplo, no e-commerce é corri-
queiro avaliar e entender os principais
caminhos percorridos entre vitrines, ca-
tegorias e listas, e qual seu impacto no
resultado final, através de ferramentas
de digital analytics utilizadas em tempo
real e segmentadas por regiao, perfil de
cliente e histérico de compras. E no am-
biente fisico isso também € possivel e ja
existem projetos em andamento, mas que
requerem a implementacdo de sensores e
cameras nos caminhos entre as gondolas.
Para o executivo, uma andlise que integre
a riqueza do entendimento do comporta-
mento online no varejo e conte com as in-
formacdes de distribuicao e market sha-
re, com certeza pode orientar para uma
visdo omnichannel melhor, baseada em
evidéncias, o que direcionaria acdes para
consumidores de categorias ocasionais,
de rotina, de destino e de conveniéncia.

Janasegunda frente, que € o uso da tec-
nologia para experiéncia dos clientes, a
ideia é “ativar” essa inteligéncia digital
com mais velocidade e precisdo. A inteli-
géncia artificial e aprendizado de maqui-
na podem - e devem - ser utilizadas para
sugerir a proxima recomendacdo de pro-
dutos ou a proxima oferta, que podem ser
colocados em pratica com o uso de cupons
digitais ou até de tecnologias imersivas de
realidade aumentada que guiam consu-
midores no mundo fisico. “Aqui, a ficcao
cientifica é o limite. Entretanto, o basico,
quando bem feito, ja é capaz de trazer re-
sultados palpaveis ao interagir com clien-
tes diretamente nos supermercados, por
exemplo. No varejo farmacéutico, temos
bons exemplos de ofertas e ativacoes que
acontecem a partir de tecnologias de iden-
tificacdo de clientes em programas de re-
lacionamento e que guiam o consumo de
cada categoria a partir de uma estratégia
centrada no cliente, por meio dos dados”,
finaliza Naressi.



NA LINHA DE FRENTE

As empresas de tecnologia ja estao prepa-
radas para atender o varejo supermercadista
e muitas redes preparadas para desenvol-
ver ainda mais essa parceria e os beneficios
constatados na atuacdo conjunta se tornam
0 motor que movimenta a engrenagem. Julio
Aoki, CEO do supermercado Da Santa, em

topicos: GC - PERDAS - RUPTURAS

DESAFIOS PARAO

GERENCIAMENTO DE CATEGORIA:

MULTICANALIDADE: COM AS INUMERAS NOVAS
FORMAS DISPONIVEIS PARA SE ADQUIRIR PRODU-
TOS, FICOU MAIS EVIDENTE A NECESSIDADE DO
SUPERMERCADO INVESTIR AINDA MAIS EM NOVAS

TECNOLOGIAS QUE GARANTAM UM FLUXO BENEFI-

Sao Paulo, considera o uso da tecnologia im- >
CO PARA OS PROCESSOS DA AREA.

prescindivel. “Tecnologia é essencial para
uma gestao de categorias, um bom ERP e
processos de manipulaciao bem implantados
sdo indispensaveis para que se tenha o equi-
librio dentro da loja”, explica o profissional.

Segundo o executivo, inicialmente as
primeiras leituras que as novas tecnolo-
gias oferecem podem assustar as equipes,
principalmente devido as quantidades de
dados que circulam nos softwares e, tam-
bém, por causa da falta de intimidade dos
profissionais com novos sistemas, mas
depois isso se transforma positivamente.
“Com a ajuda da tecnologia, conseguimos
ser mais assertivos nas tomadas de deci-
sao para manter ou tirar de linha determi-
nados produtos ou até mesmo modificar
estratégias”, reforca Aoki.

O profissional ainda destaca que, nas
gondolas do supermercado, segue o de-
safio de manter o mix adequado para a
necessidade e a expectativa dos clientes,
tendo em vista que o numero de lancamen-
tos e novidades da industria € sempre mui-
to grande. A expectativa é de facilitar esse
processo com o uso mais frequente e es-
pecializado das tecnologias disponiveis. 0
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eACOSTUMADOS COM 0 MODELO CLASSICO DOS 0ITO
PASSOS, TROCA DE DADOS, PLANOGRAMAS E SORTI-
MENTO DETALHADO LOJA A LOJA, MUITOS VAREJISTAS
APRESENTAM MOROSIDADE NO PROCESSO, COMPLEXI-
DADE DOS DADOS, FALTA DE PROFISSIONAIS QUALIFICA-
DOS PARA CONDUZIR 0 PROCESSO E, PRINCIPALMENTE,
DIFICULDADE DE OPERACIONALIZAGAQ DAS TATICAS
NECESSARIAS PARA OBTER BONS RESULTADOS.

DIFICULDADE NA IDENTIFICACAO DE NOVAS OPORTUNI-
DADES DE CRESCIMENTO: PROCESSO QUE PASSA PELA
ANALISE DE DADOS PARA ENTENDER MELHOR 0S COM-
PORTAMENTOS DOS CONSUMIDORES, PELA CRIAGAO DE
ESTRATEGIAS DE PRECOS E PROMOGOES EFICAZESE,
TAMBEM, PELA NECESSIDADE DE SE REALIZAR LEITU-
RAS DE CENARIOS NAO APENAS NO QUE DIZ RESPEITO
AO BRASIL, MAS TAMBEM AO MUNDO E SUAS TENDEN-
CIAS ATUAIS DE CONSUMO.

A TRANSFORMAGAO DIGITAL DOS PROCESSOS E DOS
MODELOS DE NEGOCIO EM TODA A CADEIA DE VALOR E DE
SUPRIMENTOS: E PERCEPTIVEL QUE GRANDES REDES
VAREJISTAS E SUPERMERCADISTAS JA EVOLUIRAM NO
USO DE DADOS E NA PERSONALIZAGAO DE EXPERIENCIAS,
MAS ISSO AINDA NAO E REALIDADE PARA 0S PEQUENOS
VAREJISTAS E AS REDES LOCAIS. A DIGITALIZAGAO, ATE
AGORA PARA ALGUMAS DESSAS EMPRESAS, AINDA ESTA
APENAS NAS VENDAS VIA WHATSAPP.
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Troca ou devolucao é um problema
parao lojista

Muitos comerciantes acreditam que
essa etapa é um grande problema para
a loja, mas ela deve ser encarada como
uma oportunidade. Se esse processo,
conhecido como logistica reversa fos-
se facilitado, 96% dos consumidores
voltariam a comprar na mesma loja e
72% deles fariam isso com frequéncia,
segundo levantamento da Genius Re-
turns. “Casos de devolucdo ou troca
de produtos sdo chances de fidelizar
o cliente. Quem investe em uma poli-
tica clara, satisfatéria e bem estrutu-
rada para logistica reversa tem uma
excelente janela de oportunidades”,
diz Cwajgenbaum.
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por Mauricio Cwajgenbaum, CEO
daGenius Returns, plataforma
automatizada de logisticareversa

Logisticareversa é complicada

O brasileiro ainda nao esta acostumado a realizar a logis-
tica reversa por achar muito complicado devolver um pro-
duto comprado online ou por desconhecer o processo. Mas
essa tendéncia vem crescendo desde a pandemia, pois tudo
era comprado pela internet. Quanto mais 0s e-commerces
tiverem a logistica reversa como um processo natural, mais
simples a acdo fica para o consumidor.

Logistica reversareduzlucro do e-commerce

Muitos e-commerces acreditam que receber produtos
para troca ou devolucao diminui o lucro, uma vez que
serd necessario substitui-los, fazer o estorno ou dar um
voucher com o valor correspondente. No entanto, auto-
matizar o processo com ferramentas inteligentes e intui-
tivas, pode aumentar a margem de lucro das empresas
em até 20%, além de ajudar a fidelizar o cliente. “Com
o processo da logistica reversa facilitado para o cliente,
ele terd uma experiéncia positiva e voltara a comprar no
e-commerce. Na solicitacdo da troca ou devolucédo, pode-
rd ainda comprar outros produtos”, explica o CEO. o
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Ter um bom sistema de CRM proporciona diversas
vantagens na hora de criar diferenciais para o shopper,
inclusive para definir programas de fidelidade eficazes

« texto WILLIAM SAAB . redacao@supervarejo.com.br

m um cendrio de tanta compe-
titividade, criar diferenciais se
tornou uma necessidade para
quem quer se manter relevante
no mercado. Por isso, € preciso
estabelecer conexdes com o0s
clientes para que eles ndo procu-
remrealizar seu abastecimentona concorrén-
cia. Oferecer descontos, ofertas e servicos que
fazem sentido para quem compra sao estraté-
gias essenciais para fidelizar e o varejo, prin-
cipalmente o supermercado, j& entendeu que
essa também € uma regra que precisa fazer
parte darotina. Como o canal recebe um enor-
me fluxo de pessoas nas lojas, é cada vez mais
importante entender quem de fato frequenta o
estabelecimento, seja o fisico ou o digital.
Uma parte dessa estratégia estda relaciona-
da ao CRM, sigla em inglés para Gestao de
Relacionamento com o Cliente. Este sistema
faz o trabalho de processamento dos dados
coletados dos consumidores, realizado ao
reunir e analisar dados sobre as interacoes
deles com a empresa para identificar padroes
e tendéncias. A partir disso, o varejista pode
obter insights valiosos para tomar decisoes
de negocios baseada em dados.

O CRM também ajuda o gestor a centralizar
as informacdes dos clientes para garantir
uma comunicacao individualizada com
envio de mensagens relevantes e ofertas
especificas, contribuindo para acelerar a
resolucao de problemas. “Dessa maneira, a
ferramenta pode ajudar o supermercadista
afornecer uma experiéncia de atendimento
mais personalizada e relevante, o que pode
levar a uma melhora na relacio entre eles,
elevando, assim, a satisfacdo e a fidelizacdo”,
acredita JB Queiroz Filho, CEO JBQ/Jotta.
Hoje, o maior ativo que uma empresa pode ter
¢ asuabase de cadastros. Isso traz poder de
acao para campanhas teleguiadas de acordo
com a preferéncia de cada cliente. Priscila
Guskuma, especialista comportamental em
estratégia de negocio, explica como esse
mecanismo funciona na pratica. “Uma das
grandes novidades € poder criar personas,
ou seja, publicos por interesse. Por exemplo,
uma perfumaria que deseja criar uma
campanha para clientes que compraram
apenas maquiagem nos ultimos 90 dias.
Os beneficios vao desde inteligéncia e
automacdes até mesmo o contato direto com
o cliente”, exemplifica.
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% TECNOLOGIA | CRM e programas de fidelidade

Criar campanhas e promogoes direcionadas Ee‘rmite

ao supermercado aumentar o tiquete médio da loja =

(T

As versdes mais recentes do software
incluem mecanismos de inteligéncia artificial
e aprendizado de maquina, experiéncia do
usudrio, integracao com outras tecnologias,
andlise avancada, conectividade movel e
personalizacao. Essa evolucao permite que as
empresas oferecam experiéncias de usuario
mais personalizadas e acessem informacoes
em tempo real, o que tem ajudado a melhorar
arelacao com os clientes.

Pensando especificamente no setor
supermercadista, Patricia Costa, MBA em
gestao de qualidade e customer experience,
acredita que o CRM permite conhecer os
produtos mais vendidos, possibilitando manté-
los sempre disponiveis para evitar rupturase,
damesma forma, apontar os menos vendidos,
reduzindo prejuizo com produtos “encalhados”

/ /.4'&

E:Reunlr dados do shopper é

N
tfundamental paraqueo . ...\

e, " .

supermercadlsta dlrecmne \
Lfertas personallzadas

5

")

i
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JB QUEIROZ FILHO,
CEO DA JBQ/
JOTTA: “0 CRM
PODE AJUDAR 0
SUPERMERCADISTA
A FORNECER UMA
EXPERIENCIA DE
ATENDIMENTO MAIS
PERSONALIZADA

E RELEVANTE, 0
QUE PODE LEVAR

A UMA MELHORA
NA RELAGAO
ENTRE ELES,
ELEVANDO, ASSIM,
ASATISFAGAOE
FIDELIZAGAO.".

ou proximos a data de validade por falta de
procura. “Um supermercado que conhece
o cliente, o poder aquisitivo desse perfil,
consegue oferecer diferenciais e comodidades,
resolvendo uma ou mais situacdes do dia a dia
emum sélugar. Por exemplo, um supermercado
quevende opcoes de comidasja prontas ou que
tenha hortifruti, acougue, padaria, tudoem um
sélugar, € o tipo de solucdo que muitas pessoas
buscam na area de varejo”, conta.

Patricia ainda explica que o CRM deve ser
visto além de uma vantagem tatica, ja que
as empresas mais bem-sucedidas usam o
sistema como uma funcao estratégica em
todas as areas. “Isso ajuda ainda mais a
quebrar as barreiras entre vendas, marketing
e equipes de customer success”, pontua. O
processo envolve, ainda, a divulgacao interna
da visdo e, principalmente, da cultura da
empresa, que precisa estar preparada para
um mecanismo de vendas com o cliente e
o desenvolvimento de um mapa focado na
experiéncia com material para treinamento
de equipes internas e externas.

Um sistema de CRM bem implementado é
apenas uma parte da estratégia para um
marketing bem-sucedido. Para ajudar a
construir uma presenca solida e atrair
e manter clientes, outras iniciativas



QUEM POE
NA BALANCA,
FORNECE
QUALIDADE.

Para todos os tipos e tamanhos
de estabelecimentos, conte com
a linha de fatiadores e balangas Prix.
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complementares devem ser desenvolvidas
paralelamente, como marketing por
conteudo, e-mail marketing, midias sociais,
mecanismos de buscas, influenciadores e
outros. Todas essas estratégias podem ser
combinadas para criar uma abordagem de
marketing integrada e efetiva.

Porisso, além de garantir uma plataforma
de CRM que tenha alto desempenho, é
primordial que outras acées também
sejam trabalhadas a fim de gerar leads
qualificados, como: criacao de formularios
e paginas de captura (landing pages),
gerenciamento da base de contatos,
publicacdoes de conteudos em blog e
redes sociais da empresa, verificacao
da usabilidade do site e andlise dos
resultados que impactam a empresa.
O acompanhamento dessas acoes por
meio de relatérios inteligentes sempre
fard parte desse processo, no entanto,
serd por meio de uma ferramenta de
automacao de marketing que a magica
acontecera. “Quando se fala em gestao
de supermercados, a primeira coisa que
pensamos €: CoOmo vamos mensurar as
vendas realizadas diariamente?”. Quem
faz a provocacao é Thales Calmon, diretor
comercial da Gentrop. Desde 2016 com
operacdes no Brasil, a Gentrop é um player
em tecnologia com expertise em criacao de
processos de transformacdo corporativa e
gestdo de dados. Ao longo de sua trajetoria,
consolidou um portfdlio com as melhores
e mais eficientes tecnologias, atendendo
grandes empresas ao redor do pais e
do mundo com solucdes que incluem
seguranca, colaboracao, comunicacdo,
gestao, marketing e vendas.

Para Calmon, a gestao de um supermercado
precisa lidar com diversos desafios para
alcancar de fato um controle eficiente
no negocio. Deste modo, a escolha da
solucdo de CRM para este setor pode ser
decisiva na otimizacao dos processos
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criar estrateg|as para fidelizar o cliente

PATRICIA COSTA,
MBA EM GESTAQ
DE QUALIDADE

E CUSTOMER
EXPERIENCE: “UM
SUPERMERCADO
QUE CONHECE 0
CLIENTE, O PODER
AQUISITIVO DESSE
PERFIL, CONSEGUE
OFERECER
DIFERENCIAIS E
COMODIDADES,
RESOLVENDO UMA
0U MAIS SITUACOES
DO DIAADIAEM UM
SO LUGAR”.

Ndih

internos e também nos resultados da
empresa, podendo antecipar falhas, evitar
desperdicios e auxiliar na tomada de
decisao de maneira agil e personalizada
para cada perfil de cliente. “Com o CRM, a
rede em questdo pode aderir a um controle
de estoque mais eficiente, umavez que todo
o registro é pautado de forma preditiva,
baseado na busca dos consumidores e
histérico ja construido. A partir dos dados
de controle de determinado produto, o
CRM pode vir a apontar a incidéncia do
mesmo, além de ajudar no mapeamento de
entrada e saida dos itens. Ainda com esse
controle de entrada e saida de produtos
via plataforma, é possivel verificar a
reposicao de estoque, criando um processo
automatizado para a realizacao de novos
pedidos conforme as saidas ocorrerem,
além de insights de verticalizacdo de
produtos, ou seja, onde posicionar tais
produtos para que se tenha mais fluxo de



vendas e afins”, explica o diretor.

Ele ainda destaca o fator seguranca como
um pilar importante para mitigar riscos e
garantir a qualidade em todas as etapas
do processo, uma vez que é ele quem vai
assegurar o melhor produto e experiéncia
para o cliente.
possivel auxiliar no controle da data de
validade dos produtos e, a partir dos
dados e andlises inteligentes, o varejista
adquire a quantidade ideal para atender
a demanda do estabelecimento, enquanto
evita perdas e desperdicios de insumos”,
afirma Calmon.

Exemplo de quem soube aplicar bem
as ferramentas de gestao € a rede de
supermercados SEMAR. Com 25 lojas
espalhadas pelo Estado de Sao Paulo,
ela aumentou o faturamento em 40%
nos meses de junho e julho — comparado
ao ano anterior —, fechando o primeiro
semestre de 2022 com um crescimento de
22,5% em vendas apds a implementacao
da ferramenta de comércio eletrénico

“Com um sistema CRM ¢é

100% em nuvem, Oracle Commerce
Cloud (OCC). A plataforma possibilitou a
integracdo entre as unidades fisicas e a

gl S

“dos processos mternos e nos resultados da empre

i -
=

THALES CALMON,
DA GENTROP:
“COMOCRME
POSSIVEL ADERIR
AUMCONTROLE

DE ESTOQUE MAIS
EFICIENTE, UMA
VEZ QUE TODO
OREGISTROE
PAUTADO DE FORMA
PREDITIVA, BASEADO
NA BUSCA DOS
CONSUMIDORES

E HISTORICO JA
CONSTRUIDO. 0 CRM
PODE APONTAR
AINCIDENCIA DO
MESMO, ALEM

DE AJUDAR NO
MAPEAMENTO DE
ENTRADAE SAIDA
DOS ITENS".

A escolhada solugao de CRM pode ser demswa na otlmlzagao

sa_\’dn" ' °

loja virtual, impulsionando as vendas e
fidelizando os clientes por meio de uma
experiéncia de compra satisfatoria.
Dessa maneira, o site foi integrado as
unidades fisicas, impulsionando as
vendas com mais eficiéncia, o que facilitou
a criacao de promocoes e otimizou a
experiéncia de consumo do cliente. As
ferramentas possibilitaram maior gestao
do estoque e maior conhecimento sobre
as preferéncias dos clientes, oferecendo
mais oportunidades para a equipe de
marketing explorar. “Apds a implantacao,
j& estamos no periodo de sustentacdo do
projeto. Sao oito meses que estamos ativos
com a venda e no ultimo més de julho
fechamos com 40% de crescimento em
comparacao ao ano passado”, destacou
Evandro Junior, head de e-commerce do
Grupo Semar.

O CRM ¢é uma otima ferramenta, porém,
o uso errado ou ineficaz pode resultar na
perda de clientes, insatisfacdo do shopper,
falta de personalizacao, de eficiéncia e
reputacao prejudicada. Muitos usudrios do
CRM tendem a se concentrar exclusivamente
em vendas, ignorando outros aspectos

-xﬁ
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importantes da gestao de relacionamento,
como o suporte ao cliente e a fidelizacao.
Afalta de métricas paramedir onde estd a falha
¢ um grande problema dentro do processo
de fidelizacdo. Para Patricia Costa, todos o0s
setores de vendas, seja de produto ou servico,
devem conhecer o perfil do cliente, identificar
0 que ele espera, trabalhar a expectativa e o
motivo da procura. Alinhar isso com a equipe
¢ o maior desafio enfrentado para quem nao
faz uso dessas informacoes. “O cliente que
reclama e passa o feedback negativo é o canal
que a empresa tem para corrigir internamente
0s processos e fazer melhor. Esse é o melhor
termometro”, defende a especialista.

PROGRAMAS DE FIDELIDADE

O CRM ¢é essencial para garantir a fideli-
zacdo dos clientes. Mas por que essa é uma
das maiores preocupacoes dos supermerca-
distas? Porque uma marca que nao possui
uma estratégia clara para reter e gerar fide-
lidade estara constantemente canalizando
esforcos para atrair novos consumidores.
A falta dessa estratégia faz com que o va-
rejista fique preso em um ciclo de perda de
margem, guerra de preco e falta de espa-
¢co para ampliar servicos e conveniéncias
que os diferenciam da concorréncia. Esta é
uma das razoes pelas quais os programas
de fidelidade ganharam notoriedade nas
lojas do pais todo.

Para Lucas Palombo, CEO da BrandLoyal-
ty, estes programas conseguem colocar o
varejista sempre como primeira opcao para
o consumidor, mesmo quando ele ndo ¢ a
alternativa mais conveniente. Ele desta-
ca pesquisa da Consumer Scan 2020, que
revelou que cerca de 80% dos consumido-
res esperam ser recompensados por sua
fidelidade. “Esse percentual ainda nao foi
completamente atendido pelo mercado por-
que ha uma grande oferta de programas de
relacionamento que ndo necessariamente
geram a fidelidade do consumidor. Gerar
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ESTEJA ATENTO

um software de CRM.

OOBJETIVO E KPIS CLAROS: TER CONHECIMENTO DE

ONDE SE DESEJA CHEGAR E UM PASSO DETERMI-
NANTE PARA 0 SUCESSO DE USO DE UMA PLATA-
FORMA DE CRM. NAO HA TECNOLOGIA NO MUNDO QUE
EXTINGUE O OLHAR E A CAPACIDADE DO HOMEM EM
ESTABELECER ESTRATEGIAS PARA EVOLUIR NEGOCI-
0S. QUANDO ISSO NAQO ACONTECE COM EFICIENCIA, 0S
ESFORGOS DE VENDAS SAO PULVERIZADOS, IMPEDIN-
DO QUE A EMPRESA SIGA UMA LINHA DE EVOLUGAO.

eATUALIZACAO DOS DADOS: UMA BASE BEM CON-

STRUIDA E FEITA QUANDO SE TEM TODOS 0S CAM-
POS PREENCHIDOS EM SUA TOTALIDADE, AO PASSO
QUE SE TEM UMA PERIODICIDADE DE ATUALIZAGAO
CONSTANTE DESSAS INFORMAGOES. QUANDO ESSE
PROCESSO NAO OCORRE EM SUA PERFEIGAOQ, 0S
DADOS FICAM COMPROMETIDOS E ATE PODEM VIR A
ATRAPALHAR AS ESTRATEGIAS FUTURAS DA AREA
E DO NEGOCIO.

GCAPACHAGAO E TREINAMENTO DOS TIMES: GARANTIR

QUE 0S USUARIOS ESTEJAM PREPARADOS E FUNDA-
MENTAL. AO CONTRARIO DISSO, 0 RETRABALHO OU
ATE ERROS DE LANGAMENTO E COMPREENSAQ DE
TAIS INFORMAGOES PODEM VIR A PREJUDICAR QU ATE
MINAR A TOMADA DE DECISAQ, ESSA QUE DEVERIA SER
FACILITADA VIA SISTEMAS DE APLICAGOES INTELI-
GENTES DE CRM.

Eimportante contar com uma ferramenta que seja
de facil utilizacao no dia a dia e, preferencialmente,
que essa tenha integracdo com os demais sistemas
da empresa. Uma companhia especializada em
tecnologia pode avaliar qual a que melhor se
adapta ao seu negocio. A seguir, alguns pontos
que devem ser considerados na hora de contratar
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Usuarlos do CRM tendem a se concentrar em vendas,

|gnorand0 aspectos da gestao de relacmnamento,'

como o suporte e afidelizacao do client

N N T

fidelidade € criar um vinculo com o cliente
que vai além de vantagens financeiras. E
fazé-lo se sentir no controle, se sentir es-
pecial e reconhecido”, reforca.

De acordo com o especialista, o que gera o
engajamento e faz com que o consumidor su-
pere e perdoe as falhas presentes na operacao
do varejista é o vinculo emocional que pode,
inclusive, fazer com que o cliente se torne um
embaixador organico da marca para sua rede
de familiares e amigos. Palombo orienta, ainda,
que o cliente esta disposto a ir ao supermerca-
do que é mais distante de sua casa, a mudar seu
comportamento de compra, a concentrar seus
esforcos em uma tnica marca desde que a re-
compensa tenha o valor agregado e percebhido
por ele como digno de seu esforco e fidelidade.

CARREFOUR E 0 PROGRAMA MINHAS
RECOMPENSAS

Uma das empresas que a Brandloyalty tem
parceria é o Carrefour. Os dois anos de projeto
jareuniram sete campanhas de sucesso, todas
100% digitais. Na primeira acao da parceria
Carrefour-BL, em 2021, o varejista ja possuia
na ativa um programa de fidelidade dentro do
“Super App Meu Carrefour”, cujo desafio era
agregar valor nesse ambiente, com estratégias
que potencializassem o resultado.

elo

LUCAS PALOMBO,
DA BRANDLOYALTY:
“0 QUEGERAD
ENGAJAMENTO

E FAZ COM QUE

0 CONSUMIDOR
SUPERE E PERDOE
ASFALHAS
PRESENTES

NA OPERACAQ

DO VAREJISTA
E0VINCULO
EMOCIONAL QUE
PODE, INCLUSIVE,
FAZER COMQUE O
CLIENTE SE TORNE
UM EMBAIXADOR
ORGANICO DA MARCA
PARA SUA REDE
DE FAMILIARES E
AMIGO”.

Palombo explica que, quando foi iniciada a
parceria, arede ja tinha um modelo estrutu-
rado e a BrandLoyalty, respeitando a estru-
tura do programa, agregou a inteligéncia do
processo existente conhecimento e dinami-
cas especiais, o que potencializou o resultado
dentro do proprio ecossistema do Carrefour.
“Um programa de fidelidade hoje ndo € mui-
to diferente da dindmica presente nas redes
sociais. A relevancia nao estd mais apenas
no tamanho da sua base de cadastrados, mas
na capacidade de atrair, reter e engajar essa
base com o seu conteudo”, conta.

Além do fortalecimento do vinculo emo-
cional com o varejista, a parceria aumentou o
engajamento dos clientes participantes do Pro-
grama Minhas Recompensas com trés vezes
mais visitas dos consumidores nas lojas fisicas
e compras com ticket médio 2,5 vezes maiores.

Ao concentrar suas compras no Carrefour,
o cliente cadastrado no Programa Minhas Re-
compensas que atingir as metas estipuladas,
recebe moedas digitais que podem ser troca-
das pelos produtos colecionaveis. Por exemplo,
na edicao atual, com uma moeda Carrefour,
o cliente j& pode resgatar gratis uma faca de
legumes e frutas da marca Boretti.

“Os programas de fidelidade sao muito inte-
ressantes nao sé do ponto de vista do aumento
de vendas, mas também para observar o cres-
cimento de lealdade com a marca. Quando os
clientes realizam campanhas sequenciais,
como o Carrefour, os resultados sdo impressio-
nantes e podem ser monitorados a cada agdo. A
evolucdo ¢ perceptivel. Porisso, a BrandLoyalty
possui uma area especializada em Inteligén-
cia de Negdcio (BI), que desenvolve e utiliza
modelos analiticos Unicos, que incluem, por
exemplo, 0 uso de inteligéncia artificial para
mensurar, prever e apurar cada KPl e metaim-
portantes para o varejista”, finaliza Palombo.

A estratégia é muito bem avaliada, de
acordo com a executiva da rede varejis-

“O programa Minhas Recompensas
€ uma importante ferramenta no nosso
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desafio diario de manter o cliente Carre-
four fidelizado, sempre trazendo novida-
des que sejam do seu interesse. Estamos
novamente firmando nossa parceria de
sucesso com a BrandLoyalty, oferecendo
uma experiéncia de qualidade ao nosso
publico”, afirma Fernanda Franco, Dire-
tora de CRM do Carrefour Brasil.

NOVIDADES PARA 2023

Com inicio em janeiro de 2023, a acao
agora terd produtos da linha profissio-
nal exclusiva para churrasco. Essa ¢ a
oitava vez que Carrefour e BrandLoyalty
realizam, juntos, uma campanha com o
objetivo de engajar os consumidores, re-
compensa-los por sua fidelidade, reforcar
as conex0es com o varejista e fortalecer
ainda mais o app Meu Carrefour com co-
lecionaveis no Programa Minhas Recom-
pensas (langcado em novembro de 2020).

Para participar, o cliente deve se cadas-
trar no aplicativo Meu Carrefour e ativar o
programa pela aba Minhas Recompensas.

CONFIRA ALGUNS DOS PRINCIPAIS
ERROS COMETIDOS PELO USO DO CRM

: — \J
EVITAR A . =
INTEGRAGAO :
C;ZTO;J :gs . MANTER DADOS
' : INCOMPLETOS OU
: INCORRETOS;
NAO .
PERSONALIZAR; .
«(@)ye _ FALTADE
TREINAMENTO;
FALTA DE ANALISE
DE DADOS;

CONCENTRAR-SE
APENAS EM
VENDAS.

\d
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PRISCILA GUSKUMA:
“UMA DAS GRANDES
NOVIDADES E PODER
CRIAR PERSONAS,
OU SEJA, PUBLICOS
PORINTERESSE.
POR EXEMPLO,

UMA PERFUMARIA
QUE DESEJA CRIAR
UMA CAMPANHA
PARA CLIENTES
QUE COMPRARAM
APENAS MAQUIAGEM
NOS ULTIMOS 90
DIAS. 0S BENEFiCIOS
VAO DESDE
INTELIGENCIAE
AUTOMAGOES ATE
MESMO 0 CONTATO
DIRETOCOMO
CLIENTE".

EVANDRO JUNIOR,

DO GRUPO
SEMAR: “APOS A
IMPLANTAGAO,
JAESTAMOS

NO PERIODO DE
SUSTENTAGAO DO
PROJETO.SAOOITO
MESES QUE ESTAMOS
ATIVOS COM A VENDA
E NO ULTIMO MES DE
JULHO FECHAMOS
COM 40% DE
CRESCIMENTO EM
COMPARAGAO AO
ANO PASSADO".

0 CRM permlte 0 controle

I e—  ———

total de estogues, ewtando' o |

rupturas no ponto de ven vend .

Clientes ja cadastrados participam automati-
camente. Em todas as compras em qualquer
loja Carrefour, dentre elas hipermercados,
lojas de bairro, Market Carrefour, Express,
além dos postos, drogarias e e-commerce
da rede, basta informar o CPF cadastrado
e acumular moedas Carrefour. A partir de
uma moeda acumulada, os clientes podem
resgatar itens coleciondveis da marca Boret-
ti, além de poder acompanhar suas metas e
numero de moedas pelo préprio aplicativo.
Asrecompensas incluem: faca paralegumes
e frutas, faca utilitaria, faca para fatiar, faca
para pao, faca do Chef, saleiro, assadeira
para grelhar, avental, tdbua de corte, kit de
acessorios. Os produtos resgatados pelo apli-
cativo podem ser retirados nas lojas fisicas
participantes, dentre elas hipermercados,
lojas de bairro e Market Carrefour.

Com o mote “Vem fazer churrasco, faz
meu Carrefour” e alcance nacional, serao
mais de 430 pontos de divulgagao com ma-
terial da campanha, incluindo farmdcias e
postos de gasolina Carrefour. Os resgates
dos produtos deverao ser feitos em 158 1o-
jas Carrefour, dentre elas hipermercados,
lojas de bairro e Market Carrefour. o



NESTE INVERNO,
PARA ACERTAR

NAS VENDAS

(E NO CARBONARA),
SO COM BARILLA.

Neste ano, a Barilla completa 25 anos de
vendas no Brasil e apresentara receitas
icénicas aos seus consumidores em suas
comunicacoes, de TV, imprensa, eventos
e até das redes sociais.

Propomos gerar o alto engajamento
através do appetite appeal com a
qualidade Barilla que todo mundo
conhece, e o Carbonara, uma das receitas
mais amadas no mundo, nao poderia _§
.’E;g,
B

i

ficar de fara, e vocé, supermercadista,
também ndo pode ficar!

Aproveite esse periodo para alavancar
suas vendas com Barilla!

DAL 1877

Barilla
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Apesar de existir bastantes pro-
cessos e parecer algo complicado,
hoje é possivel concentrar todos os
servigos de desenvolvimento de uma
loja virtual em uma Unica empresa, 0
que diminui os percalgos e mantem
uma gestao centralizada. “Com o
mercado cada vez mais competitivo,
0 prego, as promogoes e 0s descon-
tos nao sao as Unicas coisas que
atraem os consumidores. As fases,
desde a escolha dos produtos e servi-
¢os até a decisao de compra do clien-
te, sdo determinantes para o sucesso
de venda. Porisso, é importante
que 0s negacios estejam atentos as
principais tendéncias e dispostos a
resolverem todos os tipos de proble-
mas durante a jornada dos usuarios”,
comenta o especialista.

DICAS:

Estruture o seu e-commerce Uma
estruturaideal se divide em 3 setores:
atendimento, que inclui suporte via
chat, e-mail e telefone para tirar duvi-
das e responder aos principais ques-
tionamentos do cliente; expedicao, que
cuida da aprovacgao dos pedidos desde
a separagao até o envio e emissao das
notas fiscais; e marketing, que trabalha

na captacao de clientes, estrutura
campanhas e faz com que toda empre-
sareceba a demanda necessaria para
que as vendas acontecam.

Plataformas digitais e identidade
visual Invista em uma platafor-
ma facil, rapida e intuitiva, além
de um layout dindmico. As cores
também fazem a diferenca na hora
de estimular o visual. As imagens
dos produtos também precisam
ser cuidadosamente pensadas e
expostas. Por fim, ndo dificulte

o acesso do cliente ao prego dos
produtos nos quais ele estéa inte-
ressado. Os valores devem estar
exibidos de forma proeminente.

Abandono de carrinho e chat
online Ha diversos motivos para que
os clientes desistam de comprar os
produtos que ja colocaram no carrinho
virtual. E importante que os negocios
observem quais sao esses pontos e
pesquisem as principais dores entre 0s
préprios clientes. Conversar por texto
ocupa cada vez mais 0 espago que,
antes, era daligacao telefénica. Com o
chat, nao ha telefone ocupado, custos
de ligacao e o cliente consegue contato
com amarca em poucos cliques, o que
ajuda a diminuir o tempo de resposta.

Tenha uma gestao virtual centra-
lizada Hoje existem companhias que
centralizam todos os processos em

um s servigo, o que facilita a gestao

e acomunicagao, além de diminuir os
custos com diferentes fornecedores.
Quando todas as frentes sao tratadas
pela mesma empresa, o cliente percebe
acoesao e o cuidado do e-commerce,

DICAS DE EDUARDO WERNER, CEO DA WX3,

EMPRESA DE TECNOLOGIA ESPECIALIZADA EM

E-COMMERCE, PARAPREPARARALOJAVIRTUAL
PARA AS MELHORES DATAS DO VAREJO

confia mais namarca e compra sem
receios. E nisso que pensamos quando
falamos de e-commerce 4.0.
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VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191
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- UI.TRAFEESH

OPORTUNIDADE A VISTA!

. FORMULACAO PREMIUM DE BAIXO CUSTO
. FORTE ATRATIVIDADE VISUAL NO PDV
. SENSORIAL EXTRA REFRESCANTE

. ALTO APELO DE RECOMPRA

SUPER MIX ULTRAFRESH

CREMES + ENXAGUANTES

SUPER FORMULA
ULTRA REFRESSSSSCANTE
PARA ESQUENTAR SUAS VENDAS!
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DESNTIFEICID BEFEESCANTE
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GRUPO BRINOX

36“03

Houseware

A mais completa linha de utilidades
domeésticas do Brasil.

Matriz Caxias do Sul / RS

@brinoxoficial

Com 35 anos de histéria o Grupo Brinox, possui duas
unidades, uma em Caxias do Sul/RS e outra em Linha-
res/ES. Sao mais de 80 mil metros quadrados de area
construida.

Seus 1.000 funcionarios trabalham com um portfélio
de 3.500 produtos atendendo o mercado brasileiro e

outros 30 paises.

@cozadesign @hausconcept



