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CAPA

Energia renovada para
0S negocios
Com a evolucao das
solugdes de energia
e as novas demandas
de sustentabilidade,
o desafio do
supermercado passa por
reduzir custos, ganhar
eficiéncia energética e
assumir o compromisso
com a preservacao do
meio ambiente

FESTA NINA

Sem sinais de que a pandemia
possa atrapalhar as festividades,
o0 varejo brasileiro se prepara
para a maior festa junina dos

Gltimos anos

ENTREVISTA

De acordo com Emanuella Velez, o Brasil é considerado
um dos paises com o pior indice de saude mental do
mundo, ficando na terceira posi¢ao numa lista de
64 paises. E necessario valorizar o bem-estar e a
qualidade de vida, e os lideres também precisam atuar
como agentes dessa pauta do autocuidado
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edicao da SuperVarejo de abril chega com

muitas novidades, com destaque para a

matéria de capa. Entre os muitos gargalos
que afetam o setor supermercadista, 0 gasto com
energia é um deles! E o desafio atual para as redes
varejistas consiste em unir eficiéncia energética,
sustentabilidade e inovagdo numa visdo de longo
prazo. Nesse sentido, a matéria de capa aponta
caminhos, debate o tema e mostra projetos em
pratica nesse campo e ja em andamento nas
companhias do setor.

Também nesta edigcao, damos o pontapé inicial

para um dos eventos supermercadistas mais
importantes do pais e do mundo, a APAS SHOW 2023,

que acontecerd entre os dias 15 a 18 de maio, no Expo

Center Norte, em Sao Paulo (capital). A reportagem

traz um panorama total sobre a feira, que se
dividira entre o congresso (palestras e painéis) e o
pavilhao (estandes).

Outros destaques sao a mateéria da Festa Junina
e do Dia dos Namorados. Com o fim da pandemia,
as datas sazonais e 0s eventos que movimentam o
caomércio retornam com forca total ao calendario
festivo. As duas reportagens trazem dicas de como
trabalhar o mix de produtos e preparar a loja para
incrementar as vendas em ambos os periodos.
Investir em produtos especificos que se destacam
pode ser uma estratégia importante para alavancar
0 tiquete médio durante as comemoragoes!

Boa leitura e bons negécios!

super@areio

Guiraldelli
EDITORA

Oferecer aos
interessados

no setor
supermercadista
brasileiro
informacgdes
atualizadas
quanto as
melhores praticas
desenvolvidas
pelos
supermercadistas
nacionais e
internacionais.
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Lideranca /20100

e foco no bem-estar do colaborador

0 Brasil é considerado um dos paises com o pior indice de satde mental do
mundo, ficando na terceira posicdo numa lista de 64 paises. E necessario
valorizar o bem-estar e a qualidade de vida, e os lideres também precisam atuar
como agentes dessa pauta do autocuidado

+ texto TATIANA FERRADOR «

manuella Velez é apaixonada pelo de-
senvolvimento humano. Psicéloga por
Formacao, com especializacao nas are-

as de Gestao Estratégica de Recursos
Humanos, MBA em Gestao de Pessoas,
Indicadores e Coaching e em Avaliacao
Psicoldgica, trabalha hd mais de 10 anos como
Consultora Organizacional e Mentora de Car-
reira, humanizando a Gestdo de Pessoas nas
empresas e forma como os profissionais se re-
lacionam com sua carreira. Sua missao tem sido
inspirar pessoas e desenvolver as empresas
por meio de seu maior capital ativo: as pessoas.
Recentemente foi reconhecida pelo LinkedIn
e premiada com o titulo de Top Voice - sendo
considerada uma das vozes mais influentes do
Brasil, além de ocupar uma posicao de destaque
na rede por produzir conteudo de relevancia.
Hoje também faz parte do Primeiro Programa
de Aceleradores de Conteudo da rede, integran-
do a comunidade de Creators Oficial. Colunista
do maior Portal de Recursos Humanos do Brasil,
além de Professora Especialista, Palestrante, In-
fluencer de RH, Emanuella ¢ influenciadora do
Peixe 30 e Business Influencer SAP América Latina.
Na entrevista, a especialista fala sobre a impor-
tancia de priorizar a gestao de pessoas, lideranca,
carreira e saude mental dentro das empresas. E
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mais, sobre a necessidade de rever acoes, como
a de contratar por contratar, pensando apenas na
demanda de “suprir a vaga”, sem analisar os can-
didatos e a prépria cultura organizacional, ja que
isso prejudica o employer branding da empresa,
além de gerar custos desnecesséarios. E ainda,
sobre aimportancia de se construir bons lideres,
aqueles que ajudam a lapidar, pois os que nao
se atentam a isso, maximizam esse problema.

Emanuella Velez

Psicologa CRP 15-4283

Consultora Organizacional e Mentora de Carreira
Professora Especialista - UNINASSAU

Colunista no maior Portal de RH do Brasil

Top Voice LinkedIn e Integrante da Comunidade de
Creators Oficial do LinkedIn

Embaixadora Oficial da Plataforma de Negocios e
Oportunidades Profissionais - Peixe 30

Business Influencer SAP América Latina

Especialista em Gestao de Pessoas, Indicadores e Coaching - IPOG
Especialista em Avaliagao Psicologica - IPOG

Especialista em Gest&o Estratégica de Recursos Humanos - Cesmac
Mestranda em Psicologia Organizacional - MUST University

Analista Comportamental - DISC / Profiler
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SV - Como conseqguir, de fato, um ambiente corpo-
rativo humanizado e numa lideran¢a que enxergue
o colaborador além do trabalho? EV: Acredito que
para que o ambiente corporativo humanizado fun-
cione de verdade, ele deve estar atrelado a cultura
organizacional. Pois a visao vem de cima e casca-
teia para os demais niveis da organizacao. Acredi-
to que empresas sao constituidas de pessoas e ter
uma visdo apenas numeérica sobre esses “recur-
sos” hoje nao funciona mais como antigamente. E
preciso investir no topo da pirdmide, e na minha
visao a lideranca desenvolve papel relevante para
que esse clima seja agradavel e as pessoas quei-
ram trabalhar. Por isso existe a necessidade de se
ter lideres na empresa com um olhar mais estra-
tégico e voltado para o desenvolvimento humano.
Caso contrario serdo investimentos que certamen-
te nao gerarao retorno.

SV - Como um lider deve equilibrar a cobranc¢a de
resultados com uma gestao mais empatica e agre-
gadora? EV: Acredito que d& para cobrar resul-
tados, o ambiente ser desafiador e ainda assim as
pessoas estarem bem e engajadas com o negocio.
O que vejo nas organizacoes, é que muitas vezes,
as cobrancas nao sdo claras, ou seja, muitas vezes
o lider cobra, mas nao ha orientacao e tampouco
uma definicao do que realmente precisa ser alcan-
cado. Além de, por vezes, a cobranca dos resulta-
dos ser feita de forma grosseira e que ndo contribui
para a busca de solucdes. Trabalhar sob constante
pressao nao é saudavel, entao é preciso saber pon-
derar os momentos de elogios, reconhecimentos e
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de apontar as melhorias, pois se o foco for ser sem-
pre resultados, eles podem até acontecer, mas por
vezes Ndo serdo rentaveis e serdo a qualquer custo.

SV-Comodevese posicionarolider peranteaequi-
pe? EV: Ele deve estar junto ao time. Nao adianta
SO cobrar se esse lider ndao atua como um suporte
e é exemplo nas pequenas coisas. Ele precisa fazer
parte e estar integrado como um dos responsaveis
para que esses resultados sejam alcancados. E im-
portante que o lider compreenda a necessidade
de entender os perfis comportamentais de seus
liderados, para que essas cobrancas possam ser
assertivas. Lideranca se trata de fazer gestdo um a
um, além de que, se faz necessario que se entenda
0 propdsito da cobranca. Por isso a necessidade de
feedbacks e de deixar claro qual o propdsito.

SV - E sabido que no varejo, em especial no setor
supermercadista, ha uma certa rotatividade de
colaboradores. Em sua opinidao, como reduzir isso
e engajar mais as pessoas? EV: Infelizmente vejo
algumas empresas falhando grandemente no pro-
cesso de recrutamento e selecdo, e esse é um pro-
cesso importantissimo em qualquer organizacao.
Hoje se fala muito em fit cultural e infelizmente
percebo que alguns ainda ndo compreendem a ne-
cessidade de trazer o conceito para além do dis-
curso. O varejo tende a formar profissionais e mui-
tas vezes sdo profissionais de primeiro emprego,
entdo € preciso que essas novas geracoes, que ja
nao tém a mesma visdo de mundo que as anterio-
res, tenham missao, visao e valores similares ao
que a organizacao busca, pois caso contrario, nao
vai dar “match”, e a consequéncia é a rotatividade.
E ela custa muito caro as organizacoes.

SV - Como diminuir o turnover ou reter talentos?
EV: E comum vermos profissionais pedindo de-
missdo das organizacOes porque a forma que o
gestor atua é ineficaz. Entdo se os lideres ndo ocu-
parem o seu papel enquanto gestor de pessoas e
focarem apenas nos resultados, lucros e proces-
sos, a empresa terd esse problema constante. E
preciso que se olhe para um profissional como ser
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humano, pois para além de um cargo e cracha,
existe alguém com sonhos, aspiracdes e poten-
ciais a serem desenvolvidos. Bons lideres ajudam
a lapidar, os que nao se atentam a isso, maximi-
zam esse problema.

SV - Em sua opinido, quais os maiores desafios
quando falamos em gestao de pessoas? EV:
Acredito que apés a pandemia, os desafios corre-
lacionados a gestdo de pessoas aumentaram sig-
nificativamente. Hoje, precisamos fazer gestdo de
equipes remotas, precisamos manter a comunica-
cdo alinhada apesar de toda a distancia, além de
manter o time engajado. Nesse intermédio, se faz
necessario também desenvolver pessoas, ter tem-
po para ser estratégico e alinhado a isso manter
um bom clima organizacional. Para que tudo isso
aconteca de forma equilibrada, o lider precisa ter
a confianca do time e entender que nem sempre
dara conta de tudo, inclusive vulnerabilidade tem
sido visto como uma das grandes soft skills de um
bom lider. Entdo, buscar esse autodesenvolvimen-
to ajuda a lidar com os desafios, que sinceramente
Nnao sao poucos.

SV - Em tempos de Burnout e outros quadros rela-
cionados ao estresse e ansiedade, o que é preciso
para equilibrar o ambiente de trabalho de modo a
preservar a saude integral do colaborador? EV:
Pensar em saude mental é um tema urgente para
as organizacoes, isso porque enquanto profissio-
nais passamos uma parcela significativa da nossa
vida no trabalho. O Brasil é considerado hoje um
dos paises com o pior indice de satde mental do
mundo, ficando na terceira posicao numa lista de
64 paises mostra a nova edicdo do relatério anual
do Estado Mental do Mundo. E apos a pandemia,
esse tema tomou a relevancia que sempre foi ne-
cessdria. Quando penso em como a organizacao
pode contribuir nesse contexto, entendo que in-
vestir em uma cultura que valorize o bem-estar e
a qualidade de vida é primordial, e como dito an-
teriormente isso precisa estar no DNA da empresa.
Os lideres também precisam atuar como agentes
dessa pauta, mas infelizmente alguns esquecem
que estao lidando com serem humanos e focam
apenas na produtividade, mas pessoas doentes
nao produzem. Entdo apoiar o colaborador na bus-
ca por esse autocuidado é de suma importancia.
Vejo que essa pauta é relevante, pois empresas
que investem nesse pilar possuem em seu quadro
colaboradores mais felizes, mais engajados e isso
impacta diretamente num clima organizacional
saudavel e quando se tem essa visdo o retorno li-
teralmente é lucro. D4 para investir em programas
com esse foco como gindstica laboral, pois o exer-
cicio fisico desempenha um papel importante para
preservar a saude mental, ofertar beneficios como
plano de saude e apoio psicolégico e, claro, qualifi-
car a lideranca.

SV - Ha uma crescente na atuacao de mulheres
em cargos de lideranga no varejo em geral, e isso
abrange também o setor supermercadista. Cami-
nhamos o suficiente para um ambiente corporati-
vo mais equitativo ou anda ha muito a conquistar?
EV: Vejo que avancamos muito se compararmos
as lutas que as mulheres 14 atras tiveram para que
pudéssemos ocupar as posicdes que hoje ja sdo
nossas por direito. Mas infelizmente vejo que o ca-
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minho ainda é longo e ainda ha muito que preci-
sa ser mudado. Principalmente quando se fala em
remunerac¢do. Segundo um levantamento feito pela
OIT (Organizacao Internacional do Trabalho), as
mulheres recebem 20% a menos que homens que
possuem as mesmas responsabilidades e cargos,
apenas por serem homens. E esse dado é preocu-
pante porque por vezes, muitas dessas mulheres
possuem grau de escolaridade até superior. Em
meio a tantas mudancas e evolucoes no mundo,
ainda temos que lidar com um problema que ¢ es-
trutural. Mulheres sendo questionadas, invalidadas
e por vezes com uma alta taxa de desemprego, afi-
nal de contas, perguntas como: “quem vai ficar com
o filho”, ou “e se vocé engravidar” continuam acom-
panhando essa caminhada, sem contar que a jorna-
da da mulher é dupla, por vezes tripla. E me parece
absurdo trabalharmos muito mais e recebermos
muito menos. Ou seja, a mudanca é urgente!

SV -Em suaopiniado, quais os passos paraumalide-
ranca inspiradora e que contribua para aretencgao
de talentos? EV: Eu gosto de pensar que lideranca
¢ sobre proximidade, sobre saber diferenciar res-

e)

@)

{
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peito de medo, e na minha visao isso faz toda a di-
ferenca. Um lider ndo lidera pelo cargo que ocupa,
mas pela diferenca positiva que gera na vida das
pessoas. Se existe um capitao disposto a direcio-
nar o time, assumir os erros e trabalhar com um sé
propésito, fica mais facil remar em direcao a esse
objetivo. As pessoas permanecem num ambiente
quando se sentem reconhecidas, valorizadas, de-
safiadas e veem nesse ambiente a possibilidade
de seguranca. Chega a ser engracado as pessoas
buscando uma féormula magica para a retencao de
talentos, quando na verdade fazer o simples de for-
ma bem feita ja geraria muitos resultados.

SV - Qual o maior desafio atual do varejo super-
mercadista na contratacao de pessoas? Forma-
Gao, experiéncia, resiliéncia...? EV: Vejo que a
nova geragao que estd entrando no mercado -
Geracao Z e a Geracao Alpha - tem visdes e as-
piracdes de mundo muito diferentes. Hoje, como
tantas profissdes novas, muitos profissionais
nao querem o “esforco” que o varejo dita a nivel
de dinamicidade e entrega. A tecnologia contri-
buiu demais para isso, pois essas geracdes ja
nascem digitais e este também é um ponto que
impacta, pois nem todas as empresas entraram
num formato digital, e para esses jovens é pre-
ciso que tudo isso faca sentido. Ndo basta ter um
bom saldrio e beneficios. A nova geracdo busca
por propdsito e crescimento e assim como nos
jogos, onde a passagem de fase é relativamente
rapida, esse time também é buscado dentro das
organizagoes. A forma de se qualificar mudou, a
de conseguir emprego também e nem todas as
empresas se adequaram a essas mudancas. Por
isso investir em gestao de pessoas e na lideran-
ca € extremamente importante.

SV - 0 sucesso profissional ja esteve muito rela-
cionado a um bom cargo e salario, mas nunca se
falou tanto em flexibilidade de horarios e saiude
mental. Qual sua opinidao sobre o equilibrio des-
ses dois “extremos”? EV: Vejo que a forma como
arelacdo com o trabalho funciona mudou muito.
Antes os profissionais buscavam altos salarios,
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bons beneficios e possibilidade de estabilidade
dentro das empresas. Muitas vezes esses mes-
mos profissionais se submetiam a condicées
que nao eram favoraveis em busca de alcan-
car um grande objetivo - seguranca financei-
ra. Hoje, vejo que as pessoas entenderam que
ndo adianta ganhar bem se todo esse saldrio
for revertido em tratamentos psicoldgicos e até
medicamentosos. Entendo que tudo na vida é
equilibrio, e ndo da para trabalhar loucamente
e s6 pensar em trabalho, porque uma hora ou
outra a nossa mente envia sinais e literalmente
para. Assim como nao da pra viver so6 de diver-
sSao, porque nos sentiremos impotentes e sem
grandes desafios a serem alcancados. E vejo
que exatamente por entender o impacto que es-
ses dois extremos causam a uma organizacao,
muitas tem buscado se antever desenvolvendo
acdes que possam ajustar essa balanga.

SV - Quais dicas vocé da para que seja possivel
equilibrar vida pessoal e profissional? EV: Muitas
vezes na nossa carreira, precisamos nos esforcar
um pouco e nos doar para alcancar um determi-
nado resultado. Mas entendo que isso em hipdtese
alguma deve ser algo rotineiro. Horas extras algu-
mas vezes serao necessarias, mas essas horas nao
devem se tornar jornadas. Tem gente que se doa
demais ao trabalho, esquece dos amigos, ndo prio-
riza a familia e quando o cargo se vai, literalmente
desmorona. Entdo é bom separar um tempo para
os outros pilares como por exemplo: o fisico - que
envolve 0 N0Sso corpo, a saude e a nossa relacao de
bem-estar. Descansar é necessario; o social — so-
mos gregarios por natureza e nutrir relacdes com
pessoas que nos fazem bem ¢ importantissimo, re-
lacionamentos saudaveis é o primeiro passo para o
equilibrio emocional; o financeiro — muitas pessoas
ndo conseguem realizar um planejamento financei-
ro e quando perdem um emprego, ndo conseguem
se organizar. E de grande relevancia entender que a
estabilidade financeira, somada a diversos fatores,
garante seguranca e acesso a hens e servicos basi-
cos para o ser humano. Nesse sentido € inteligente
“nao depositar todos os ovos numa so cesta. O equi-
librio emocional é fundamental para o desenvolvi-
mento de tarefas, acdes e relacdes que permeiam a
vida didria. o
UM LIiDER NAO LIDERA PELO CARGO QUE
OCUPA, MAS PELA DIFERENCA POSITIVA
QUE GERA NA VIDA DAS PESSOAS.
SE EXISTE UM CAPITAO DISPOSTO A
DIRECIONAR O TIME, ASSUMIR OS ERROS E
TRABALHAR COM UM SO PROPOSITO, FICA
MAIS FACIL REMAR EM DIRECAO A ESSE
OBJETIVO. AS PESSOAS PERMANECEM
NUM AMBIENTE QUANDO SE SENTEM
RECONHECIDAS, VALORIZADAS,
DESAFIADAS E VEEM NESSE AMBIENTE A
POSSIBILIDADE DE SEGURANCA

abril 2023 | SUPERVAREJO 13
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APAS SHOW

2023
Um
Litiiener

de possibilidades



FEIRA« CONGRESSO « SUPERNOVA

Lancamentos de produtos, debate sobre novas formatos
de lojas, tecnologias e projecoes para 0s negdcios nos

proximos anos marcam a 372 edicao do evento

372 edicdao da APAS

SHOW 2023 acontece-

ra entre os dias 15 e 18

de maio, no pavilhao do

Expo Center Norte, em

Sao Paulo. Neste pe-

riodo, se reunirao su-
permercadistas, fornecedores da
industria, distribuidores e especia-
listas de diferentes dreas que, jun-
tos, compartilhardo conhecimento,
assinarao contratos e fomentarao
o desenvolvimento da cadeia que
compoe o varejo supermercadista no
pais. Mais de 12 milhoes! Esse foi o
numero - em dolares - de negocios
imediatos gerados na APAS SHOW
2022. A 362 edicao da maior feira
de alimentos e bebidas das Améri-
cas, realizada ano passado, contou
com a participacao de mais de 800
expositores (sendo 185 internacio-
nais) que, durante os quatro dias de
evento, receberam cerca de 111.5
mil visitas vindas de todo o Brasil

e também de outros paises. E se no
ano passado o evento foi um sucesso
em oportunidades de negécios, con-
teudo, networking e publico, a edicdo
2023 nao sera diferente.
Considerado também o maior
evento supermercadista do mundo,
a APAS SHOW deste ano tera como
tema central do seu congresso de
gestao o conceito “Supernova: uma
explosao de possibilidades” que,
entre outros pontos, pretende tan-
gibilizar para o varejo os diversos
caminhos de inovacao que surgem
atualmente, diante dos tradicionais
modos de operacdes ja existentes,
explica Rodrigo Mariano, head de
gestao corporativa e governanca
corporativa da Associacao Paulista
de Supermercados (APAS). O execu-
tivo ainda destaca que é desafiador
organizar um evento com uma quan-
tidade densa de informacoes, mas
que o trabalho conjunto dos compo-
nentes do comité curatorial garanti-
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rd a consisténcia para os conteudos, deba-
tes e reflexdes propostas na programacao.
Criado por Lee Peterson, VP da WD
Partners, que estard presente ao evento,
o tema “Supernova” visa tracar um para-
lelo direto entre a explosdo de uma estrela
e a criacdo de novas galaxias e a hiper-
segmentacdo que acontece com o varejo
desde o inicio do século 21. “E num uni-
verso plural e de multiplos formatos, em
constante transformacao, vindos de um
momento de ruptura de acimulo de ener-
gia e forca do setor, que o evento apresen-
tard todas as partes que orbitam o varejo
supermercadista”, ressalta Peterson.

DINAMICA DO CONGRESSO

Em linhas gerais, quem acompanhar
as palestras terd contato com conteudos
centrais, cujos temas abordarao a
hipersegmentacao dos formatos e canais
de venda supermercadistas, além de
temas transversais que vao, entre outros
pontos, explorar como o comportamento
de consumo esta expandindo e quais sao
as necessidades dos novos formatos e
experiéncias que precisam ser aplicados
para atender a todas essas inovacoes.

Ao todo, no congresso de gestao,
serdo mais de 70 palestras realizadas
no grande auditéorio e em mais seis
auditérios temdticos: dimensao humana,
e-commerce, expansao digital, novos
formatos, transformacdo estratégica e
varejo fisico. Os painéis serao mediados
por profissionais experientes, renomados
e com conteudo pertinente no contexto
do varejo contemporaneo. “Temos
muitos pontos surpreendentes para
compartilhar! Novas formas de fazer as
coisas, especialmente sobre trabalhar em
home office”, disse Peterson.

Peterson, através do conceito de
Supernova, pretende propor uma reflexao
bastante pertinente sobre a explosao de

16| SUPERVAREJO | abril 2023

Kate Ancketill é CEO e fundadora da GDR Inte-
ligéncia Criativa, com sede em Londres, mas atu-
acao global, e é uma futurista de negécios com
especializacao em tecnologia, consumo, varejo
e marca. A profissional contextualiza mudancas
sociais complexas e tecnologias emergentes em
grandes narrativas que ajudam os lideres empre-
sariais a planejar o futuro de 5 a 10 anos. Durante
duasdécadas, a GDR tem sido parceira de inovacgao
de corporacoes como a Target, P&G, BBC e Sepho-
ra, trabalhando em todos os setores comerciais.




OUEM E LEE PETERSON?!

Com mais de 30 anos de experiéncia como va-
rejista, estrategista e palestrante, o especialista €
considerado por profissionais do setor como uma
das principais vozes no futuro do varejo. O pro-
fissional traz consigo uma abordagem inovadora
para o varejo contemporaneo ao compreender as
tendéncias culturais, ademografia do consumidor
e 0 comportamento de compra em varios setores.
Ele também oferece um didlogo completo, infor-
mado e atual sobre a experiéncia avancada do
cliente e acredita que as lojas tém um papel crucial
na nova fase do varejo.

Entre sua extensa lista de clientes reconhecidos
globalmente estao empresas como a Samsung e
a New Balance. Na WD Partners, ele liderou equi-
pes de criativos trabalhando em experiéncias de
marca para Gatorade, Pepsi, Whole Foods, Stop &
Shop, 7-Eleven, Walmart, Media Market na Espa-
nha e E-Mart na Coréia. Além disso, Peterson ja
foi citado e apresentado no The New York Times,
The Washington Post, Business of Fashion, Fast
Company, RetailWire, Bloomberg e Forbes.

./é(ecutivos veem o evento
como principal vitrﬁm
langamento de produtos
no varejo nacional e

internacional

possibilidades existentes hoje no varejo
que antes, por exemplo, tinha sé o tabloide
para se comunicar. “Atualmente, o varejo
se comunica e vende por diversos canais e
o mundo pdés-pandemia acelerou ainda mais
essa realidade. E como as empresas vao se
adaptar?!”, reforca.

Outra voz bastante aguardada no evento é
da speaker norte-americana Kate Ancketill.
“Serd um prazer estar em Sao Paulo para
compartilhar um pouco sobre as grandes
tendéncias que afetam todos os setores
do varejo e também sobre como podemos
aplica-las, particularmente, dentro dos
supermercados”, afirma.

PAVILHAO DE EXPOSIGOES: ALEM DE
ALIMENTOS

Além do congresso de gestdo, outro des-
taque do evento é a area de exposicao, que
contard com cerca de 800 expositores. O
tema central da exposicao nos pavilhdes
sera o conceito “Além de alimentos”, que tem
a proposta de apresentar o que ha de mais
relevante para o setor supermercadista nos
tempos atuais. Muito mais do que alimentos
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gestao, serao mais de 70
palestras realizadas no
grande auditério e em mais
seis auditdrios tematicos

e bebidas, o supermercado hoje necessi-
ta se adaptar as novas tecnologias, estar
atento a inovacao, buscando uma siner-
gia em todos os setores do negdcio, que
incluem as areas de logistica, financgas,
infraestrutura e equipamentos.

A APAS SHOW é considerada um evento
estratégico para as empresas. De acordo
com Manoel Martins, vice-presidente co-
mercial da BRF no Brasil, estar na feira
faz parte da historia da companhia. “Para
naés, é tradicdo estarmos presentes, ja que
esse ¢ um dos maiores eventos do setor,
sendo muito importante para o desenvol-
vimento e crescimento da BRF”, explica
Martins. Nesta edicdo, o executivo des-
taca que se aproximar ainda mais dos
supermercadistas ¢ um dos objetivos da
companhia para 2023. “Queremos fortale-
cer ainda mais a proximidade e a conexao
com nossos clientes. Todo o time da BRF
estd animado e preparado parareceber os
visitantes e para apresentar novidades e
lancamentos de nossas marcas que foram
desenvolvidos para atender as necessida-
des do consumidor brasileiro, que sem-
pre esta no centro de nossas decisdes”,
comenta Martins. Em 2022, com um dos
maiores estandes da feira, a BRF esteve no
pavilhao branco apresentando lancamen-
tos, entre eles, a margarina Qualy Vegé.

Também presente em edicdes anterio-
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OLHO NO AMARELO

PROJETO FRESH STATION: EMDESTAQUE, O
SETORDEFFLV(FLORES, FRUTAS, LEGUMES
E VERDURAS)

Entre os pavilhdes, o Amarelo oferecerd, simulta-
neamente, muitas novidades para os visitantes. Um
dos destaques do local serd o espaco destinado as
empresas do setor de pereciveis, mais precisamen-
te de FFLV (flores, frutas, legumes e verduras), que
contara com a presenca de empresas nacionais e
internacionais. As vendas dos produtos desta cesta
crescem cada vez mais no supermercado, impulsio-
nadas pela preocupacao, cada vez maior, de se bus-
car uma alimentacao saudavel e qualidade de vida.

O setor de Fresh Station contard com empresas
do segmento que, neste ano, participam com ainda
mais presenca dentro do evento como um todo, de
acordo com Carlos Correa, diretor-geral da APAS
(Associacdo Paulista de Supermercados). “Fizemos
algumas mudancas para valorizagao de setores
relevantes dentro dos supermercados, como por
exemplo o FFLV", afirmou.

Entre os expositores estarao a Garden Fruit, fa-
cilitadora no mercado de importacao de frutas. De
acordo com Mariana de Oliveira, Coordenadora de
Marketing da companhia, a empresa destacard no
seu espaco parceiros de outros paises. "Teremos trés
grandes parceiros internacionais, a Vog (Italia), Bollo
Fruits (Espanha) e Datco (Tunisia). A ideia ¢ apre-
sentar uma ampla variedade de produtos neste seg-
mento", afirma. Outra novidade sera o lancamento
daembalagem de macas, em parceria com a Disney.
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res e ja com participacdo confirmada para
2023, a Inoar conseguiu realizar vendas
inéditas para os Estados Unidos, Méxi-
co e Oriente Médio ja no segundo dia do
evento, em anos passados. “Participar da
APAS SHOW ¢é um investimento maravi-
lhoso e nos percebemos isso nitidamente
em 2022. Em apenas dois dias de evento
recuperamos o valor investido para estar-
mos presentes e ainda realizamos vendas
para empresas do exterior que também
marcaram presenca na feira”, destacou
sua cofundadora e CMO, Inocéncia Ma-
noel. Ano passado, a Inoar divulgou no
evento o retorno ao mercado da classica
linha Banho a Banho, que agora faz parte
do portfélio de produtos da empresa.
Pelo quarto ano consecutivo na APAS
SHOW, a Fiat Lux, da Swedish Match, con-
sidera o evento relevante para as estraté-
gias dos negocios, como explica Murillo
Biancalana, gerente de marketing da com-

Empresa apresentara no evento

a diversidade de seu portfolio
de produtos B
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“TODO O TIME DA BRF
ESTA PREPARADO
PARA RECEBER

0S VISITANTES

E APRESENTAR
NOVIDADES E
LANCAMENTOS DE
NOSSAS MARCAS,
QUE FORAM
DESENVOLVIDOS
PARA ATENDER AS
NECESSIDADES

DO CONSUMIDOR
BRASILEIRO, QUE
SEMPRE ESTANO
CENTRO DE NOSSAS
DECISOES", AFIRMA
MANOEL MARTINS,
VICE-PRESIDENTE
COMERCIAL DA BRF
NO BRASIL.

k




panhia. “As oportunidades de networking
e de negdécios que surgem durante a fei-
ra nos fazem retornar a cada ano, além
do momento também servir como uma
vitrine para langamento de novos produ-
tos aqui no Brasil e na América Latina”,
reforca. Em 2023, a Fiat Lux quer fixar o
portfélio da empresa junto aos supermer-
cadistas e estar mais presente na casa dos
consumidores. “Estamos ainda mais aber-
tos a ampliar nossas exportacdes e con-
sideramos que o evento é um espaco que
nos coloca em contato com outros paises
da América Latina, por exemplo”. Hoje, a
empresa é conhecida pelos fésforos mui-
to utilizados nas cozinhas, mas possui,
em seu portfolio, produtos para diversos
outros momentos de consumo e pretende
mostrar tudo isso aos visitantes. “Temos o
objetivo de apresentar como nossas mar-

nﬂl.

A APAS §HOW é c0n3|derada uma felra
[2: estrateglca para exp_osﬂores

cas se conectam com o publico em outros
momentos, como na sala de casa, na cozi-
nha, no banheiro e, claro, na churrasquei-
ra”, explica Biancalana.

Outra empresa que retorna para mais
uma edicao do evento é a Ledo Alimentos
e Bebidas. De acordo com Jessica Lodetti
Garcia, coordenadora de trade e marke-
ting da empresa, o evento acontece em
um periodo importante para os negocios
da companhia. “A APAS SHOW ¢ a maior
feira supermercadista da América Latina
e, curiosamente, acontece em um periodo
importante para a sazonalidade da catego-
ria de chds, as vésperas do inverno. Para
a Ledo, ¢ uma otima janela para expor
lancamentos e produtos”, explica Garcia.

A executiva também ressalta que o
evento é a principal vitrine para as ino-
vacOes da empresa, 0 que sempre possi-
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BELEZA EM ALTA NO
ESPAGO BEAUTY FAIR

Nesta edicdo, a APAS SHOW terd varias novidades. En-
tre elas, algumas areas dedicadas a setores especificos
dentro dos pavilhoes. De olho no mercado de higiene e
beleza, assim como na edicdo passada, a parceria entre
a Beauty Fair e a APAS SHOW segue firme este ano. Fir-
mada em 2021, a iniciativa tem, entre os objetivos, gerar
oportunidades tanto para o setor alimentar quanto para
as fabricantes de produtos do segmento de cosmeéticos e
beleza. Outro intuito é fortalecer a categoria de produtos
de beleza dentro dos supermercados, como explica César
Tsukuda, diretor geral da Beauty Fair. “O canal supermer-
cadista tem grande potencial para novos negécios com a
industria da beleza, devido a sua capilaridade e credibi-
lidade para conquistar novos consumidores. O projeto
de colaboracdo entre Beauty Fair e a APAS SHOW € o
primeiro grande passo para alavancar oportunidades
entre os setores”, reforca Tsukuda.

O visitante encontrara no espaco Beauty Fair uma area
de beleza conceito pensada e projetada para aumentar
as vendas em um supermercado com gondolas e vitrines
simuladas. “A intencao € que o visitante encontre, em um
unico espaco, os principais fornecedores do setor de bele-
za e possa fortalecer a categoria dentro do canal”, explica
o executivo. Além disso, cada marca presente no espago
Beauty Fair contard com seu proprio estande, montado
parareceber e negociar com os visitantes do evento, con-
tando, inclusive, com uma area compartilhada onde os
expositores poderao oferecer servicos e promover expe-
rimentacdes em horarios pré-agendados.

Lespago Beauty Fair.
. U

"0 EVENTO

CONTRIBUI
FORTEMENTE PARA
AAPROXIMAGAO

OU ATE MESMO
PARA CONSOLIDAR
PARCERIAS
COMERCIAIS JA
EXISTENTES,
JUSTAMENTE POR
REUNIR NO MESMO
LUGAR, E DURANTE
ALGUNS DIAS, 0S
AGENTES DE AMBOS
0S LADOS. TAMBEME
0 MOMENTO E IDEAL
PARA APRESENTAR
LANGAMENTOS E
RELANGCAMENTOS
DE PRODUTOS PARA
QUEM PRETENDE
REFORGAR SEU

PORTFOLIO", DIZ <
FABIO ROSE, DIRETOR
COMERCIAL DA l

COTTONBABY.

bilita apresentar ao publico as novidades,
bem como a versatilidade do portfélio da
companhia. Desde 2018, segundo Garcia,
a empresa assumiu um compromisso in-
terno de lancar um novo produto por ano
e isso € feito diretamente na APAS SHOW.
“Em 2018, lancamos a linha de cépsulas,
em 2019 a de preparo em agua gelada, em
2020 e 2021, mesmo sem o evento, a de
funcionais elinha de Ledozinho, em 2022,
com a retomada da feira pos-pandemia,
chegamos com os vitaminicos. E, agora
em 2023, nao serd diferente”, confirma a
executiva.

Esse ano, os visitantes que passarem
pelo estande da Ledo terdo acesso a op-
¢bes de drinks a base de chés (alcodlicos
e nao alcodlicos). Além disso, estarao dis-
poniveis diversos produtos para consumo



a infusao (quente ou fria). O espaco contara,
também, com um ambiente “instagramavel”
para que os visitantes possam fazer cliques
para as redes sociais, bem como uma ativacao
que contara um pouco das inumeras funcio-
nalidades dessa bebida milenar que é o ché
€ um pouco mais sobre a categoria, tudo com
brindes exclusivos para os participantes.
Apds uma década sem participar da APAS
SHOW 2023, a Camil Alimentos retorna ao
evento e apresenta ao setor supermercadista
0 novo momento vivido pela empresa no Bra-
sil. De acordo com o executivo, a Camil é hoje
uma multinacional de alimentos, multiplata-
forma, com um ecossistema fabril “gigante”
e retorna ao evento com o objetivo de dar so-
lidez e desenvolver todas as aquisicées con-
solidadas pela companhia. “A empresa estd
em um processo muito mais participativo e
atuante de aproximacao com o retail. Come-
¢amos no ano passado um momento de trans-
formacao. Em seu histérico, a Camil nasceu

Evento contard com a presenca de
empresas de tecnologia, que apresentarao
solugoes diversificadas

do arroz, depois entrou no negdcio do acucar
(Unido), seguiu com a aquisi¢ao do pescado
(Coqueiro/Pescador) e no ano passado reali-
zou trés aquisicoes, entrando na categoria de
massas (Santa Amalia) e café (Bom Dia) opor-
tunidade que aproveitamos paralancar o café
Unido (marca com mais 120 anos no Brasil).
Outra aquisicao foi da Mabel, na categoria de
biscoitos”, analisa Daniel Cappadona, diretor
Comercial e de Marketing.

Outra empresa que estard presente ao even-
to serd a McCain, que fara sua participacao
em parceria com a Forno de Minas, empresa
da qual detém 49% de participacao. “Focare-
mos no lancamento da McCain Airfryr Extra
Crocante, na linha de aperitivos e também
apresentaremos a nossa primeira fabrica, que
foi inaugurada no pais no segundo semestre
do ano passado”, afirma Rafael Deneno, Head
de Trade Marketing.

O investimento realizado na época foi de
US$ 150 milhdes pela companhia, e repre-
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Em todas as edicoes, a APAS SHOW abre espaco
para iniciativas sociais por reconhecer a relevan-
cia e impacto positivo que as organizagoes nao
governamentais promovem para a sociedade. Se-
gundo Eduardo Ariel Grunewald, gestor da area
de servicos aos supermercados da APAS, a darea
de responsabilidade social da instituicdo tem por
objetivo realizar aces sociais em supermercados
e, também, para a comunidade em geral. “Entre as
nossas agoes, estdo as parcerias. Atualmente, temos
apoiado iniciativas importantes, como o Prato Fei-
to e 0 Mesa Brasil, que sao projetos extremamente
relevantes e com impacto social muito positivo”,
explica Grunewald.

O executivo destaca que, em 2023, a APAS, en-
quanto entidade, firmard um convénio com a or-
ganizacao Amigos do Bem. O objetivo da parceria
¢ fomentar, junto aos supermercadistas, a venda
dos produtos desenvolvidos pelo projeto, cujo va-
lor ¢ 100% destinado para promover a inclusdo
social e romper com o ciclo de miséria na regiao
do sertao nordestino.

Para quem nao conhece, o trabalho da Organi-
zacao Nao Governamental (ONG) Amigos do Bem
comecouem 1993 com um pequeno grupo de ami-
gos liderado por sua fundadora, Alcione Albanesi.
Atualmente, a iniciativa ¢ um dos maiores projetos
sociais do pais que, entre outros pontos, atende re-
gularmente a mais de 150 mil pessoas no sertao
de Alagoas, Pernambuco e Ceard. O projeto pro-
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. em 300 povoados do sertao de
Alagoas, Pernambuco e Ceara.

move a transformacao de milhares de vidas por
meio de acdes continuas de educacdo, geracao de
renda e acesso a agua, moradia e saude. “A APAS
ja nos apoia ha tempos e, nessa edicao do evento,
além de compartilharmos nosso conteudo sobre
negocios sociais, novamente teremos a exposicao
dos produtos do bem na sala VIP, cujo lucro € 100%
revertido para gerar renda a mais de 10 mil crian-
cas”, ressalta Albanesi.

Apdsdois anos de pesquisa, o Instituto de Desen-
volvimento do Investimento Social (IDIS) divulgou,
em marco deste ano, os calculos que revelam os
beneficios gerados pelo projeto. Ao todo, 0s nume-
ros demonstraram que os investimentos realizados
pelaorganizacao Amigos do Bem entre 2012 e 2021
geraram, ou ainda vao produzir, um impacto social
daordem de R$ 2.1 bilhoes. Cada real doado para a
ONG, focada em educacdo, saude e geracdo derenda
para erradicacao da pobreza no sertio nordestino,
se transforma em R$ 6,45 na ponta.

Além disso, a parceria entre APAS Show e
Amigos do Bem viabilizard uma palestra sobre
responsabilidade social com a empresaria Luiza
Trajano e aa fundadora do projeto, Alcione Alba-
nesi, destacando acdes do varejo para a trans-
formacdo social. No ultimo dia da feira, ocorrera
também um mutirdo de voluntarios para arreca-
dar produtos dos expositores, a fim de beneficiar
pessoas em situacao de vulnerabilidade.
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sentou um reflexo do foco da empresa no
mercado brasileiro, que ja € um dos maio-
res para a companhia. “A expectativa é
poder apresentar durante a APAS SHOW
2023 nosso portfolio e novidades para um
maior numero de varejistas, agora que
temos maior disponibilidade de produ-
tos e capacidade ampliada de producao e
distribuicdo apds a inauguracdo da nova
fabrica”, explica Rafael Deneno, Head de
Trade Marketing da Mc Cain.

Outra empresa que ja confirmou pre-
senca foi a Copra, uma vez que o evento
€ uma otima porta de entrada para novos
produtos. “A APAS SHOW ¢, sem duvidas,
a maior feira da América Latina e uma
das principais do mundo no segmento de
alimentos. A diversidade, qualidade dos
expositores e visitantes € muito grande.
J& conseguimos fechar diversos negdécios
no evento, porisso eu considero um inves-
timento essa participacao. Sem duvida, é
uma feira que déa retorno para quem par-
ticipa”, afirma Fernando Maranhao, CEO
da empresa. Em 2022, a Copralancou sua
manteiga de coco e agora trard outras no-
vidades, como a polpa de coco.

-

li ) .- 'I."‘,.
m= A APAS SHOW ocupa os cinco pavilhdes
— do Expo Center norte, e atrai visitantes
isge todo o Brasil e do mundo

——
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“TEMOS 0 OBJETIVO
DE APRESENTAR
COMO NOSSAS
MARCAS SE
CONECTAM COM
0PUBLICOEM
OUTROS MOMENTOS,
COMO NA SALADE
CASA, NACOZINHA,
NO BANHEIRO

E, CLARO, NA
CHURRASQUEIRA",
EXPLICA MURILLO
BIANCALANA,
GERENTE DE
MARKETING DA FIAT
LUX, DA SWEDISH
MATCH.

Representando a categoria de higiene
dentro dos supermercados, Fabio Rose, di-
retor comercial da Cottonbaby, considera
a feira um 6timo momento para fortalecer
vinculos entre industria, fornecedores e
varejistas: “O evento contribui fortemente
para essa aproximacao ou até mesmo para
consolidar parcerias comerciais ja exis-
tentes, justamente por reunir no mesmo
lugar, e durante alguns dias, os agentes de
ambos os lados”. O executivo ainda desta-
ca que o momento é ideal para apresentar
lancamentos e relancamentos de produtos
para quem pretende reforcar seu portfélio.

Para Muriel Botigelli, gerente de marke-
ting da Liane, a feira é, com certeza, o
maior e mais esperado evento do setor de
varejo supermercadista. A executiva con-
sidera que o grande diferencial do evento
sdo as novidades e tendéncias de mercado
que ele retine, mas nao somente elas. “Na
APAS SHOW conseguimos fazer um ne-
tworking incrivel. E um momento muito
importante para revermos nossos clientes
e conhecer novos ou potenciais, de todas
as partes do pais, juntos, em um so lu-
gar”, ressalta. Botigelli ainda explica que




o evento é forte também em conteudo, o
que interessa a todos os profissionais que
querem enriquecer seus conhecimentos.
“Além da infraestrutura, que é sensacio-
nal, sempre temos contato com palestras
de conteudo atualizado, novidades e os
ultimos lancamentos do setor”, reforca.

Segundo Pedro Ciccotti, CEO da Powe-
r10ne, participar é de suma importancia
para os negdécios. “Por se tratar da maior
feira do segmento na América Latina, po-
demos ressaltar que as marcas que par-
ticipam ganham mais visibilidade, com
possibilidades de prospeccao, bem como
mais insercdao no mercado alimentar, onde
cada vez mais o consumidor tem buscado
produtos saudaveis e, entre eles, a nossa
pasta de amendoim. O executivo destaca
que a feira possibilita, ainda, a captura
de inspiracoes e referéncias para atender
melhor o publico. Em 2023, no estande da
empresa, os visitantes encontrardo a linha
de pastas de castanha de caju, a linha de
pastas com Whey Protein, bem como os
novos sabores da linha SWEET.

Para Sérgio Tavares, presidente da Ma-
rilan, marcar presenca € uma oportunida-
de para o fortalecimento das marcas e de
destaque para os lancamentos e produtos
do portfélio. “A APAS SHOW também abre
portas para realizarmos contatos e nego-
ciacoes com clientes atuais e em poten-
cial. Além disso, a nossa empresa entende
que o espaco também viabiliza o fortaleci-
mento de parcerias e conexodes profissio-
nais. Em 2023, a Marilan apresentara um
dos seus principais lancamentos, a linha
de biscoitos recheados Patrulha Canina
com Farinha Ldctea, realizado em parce-
ria com a Nickelodeon.

O diretor comercial da Peccin/Trento,
Carlos Scarpa, considera o momento im-
portante. “A APAS SHOW é o maior even-
to supermercadista da atualidade. Pelo
tamanho, importancia e relevancia para
o setor, é uma ocasido que faz parte do
calenddario anual da companhia hé bas-
tante tempo”. Scarparevela que a empresa
também levara novidades e lancamentos
para o evento em 2023.
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INOVAGOES TECNOLOGICAS PARA
0 VAREJO

Segundo pesquisa da Vortex Digital, em
2021 o varejo foi o segundo setor que mais
se movimentou rumo a aceleragao digital.
Com isso, empresas focadas em tecnologia
para o varejo supermercadista marcam
presenca anualmente na APAS SHOW,
como € o caso da Gunnebo Cash Manage-
ment que, entre outras inovagoes, levard o
Gatetransfer, uma ferramenta para gestao
de transferéncia ou recebimento de mer-
cadorias que integra audio e video com o
registro de operacoes nas docas, permite
uma auditoria continua dos processos, faz
buscas inteligentes no caso de inconsis-
téncias e também realiza checklists de
prevencao de perdas e seguranca patri-
monial sem sair do local de trabalho.

A tecnologia permite reduzir fraudes
com o monitoramento de conferentes, mo-
toristas ou fornecedores, evitando conluio
e diminuindo as perdas com a andlise de
divergéncias de contagem, gestdo de data
de validade e outros, além de promover

= -

APAS SHOW: Sao mais de 36 mil metros

quadrados com Ian(;amentos de produtos,
_ﬂ'oportunldades de negdcios e as uI_tlmas
novidades do varejo supermercadista

=

nacional e internacional.
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&
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“SUPERNOVA E

UMA PALAVRA
COMCONTEXTO
CELESTE, COSMICO,
E UM FENOMENO QUE
ACONTECE DIANTE
DE UMA QUANTIDADE
ENORME DE MASSA
QUE SE EXPANDE

E CRIAOUTRAS
ESTRELAS”, EXPLICA
OLEGARIO ARAUJO,
PROFESSORE
PESQUISADOR
DAFGV-CEVE
MEMBRO DO COMITE
DO CONGRESSO
APAS SHOW, AO
APRESENTAR O
CONCEITO CRIADO
PORPETERSON,

UM DOS PRINCIPAIS
KEYNOTE SPEAKERS
DO CONGRESSO EM
2023.

W

a melhoria de processos com monitora-
mento de risco e padronizacao de opera-
¢oes. “Além de otimizar as perdas, a uti-
lizacdo de tecnologias de gestao e a busca
por melhorias nos processos produtivos
Sao essenciais para que os varejistas se
mantenham competitivos no mercado”,
explica Hailton Santos, diretor comercial
da empresa.

A Pricefy by Selbetti, empresa de tecno-
logia para o varejo, também estara presen-
te com o lancamento da etiqueta eletroni-
ca. Diferentemente da etiqueta impressa, a
novidade elimina 100% da divergéncia de
precos e reduz as perdas relacionadas as
diferencas de valores, além de aumentar
em até 3% a margem dos produtos com a
precificacdo dindmica. “A etiqueta eletro-
nica ou precificacao inteligente tem sido
uma das inovacoes tecnoldgicas mais pro-
curadas pelos varejistas para acabar com
o constrangimento do cliente, ao chegar
com o produto no caixa da loja, infeliz-
mente descobrir um valor diferente do
anunciado na géndola, o que transforma




completamente a experiéncia de consu-
mo”, explica Fernando Lauria, CEO da
companhia.

Segundo ele, o principal alvo da insa-
tisfacao do shopper ocorre em razao de
erros nos prec¢os, o que acaba por gerar
uma experiéncia negativa que pode levar
a perda do cliente para a concorréncia,
além de causar ineficiéncia operacional
por demandar mais tempo na troca das
etiquetas. “Com a transformacao das eti-
quetas eletrénicas, o varejista elimina er-
ros manuais e as lojas podem utilizar seus
colaboradores para outras acdes dentro do
estabelecimento. Além de ganhar em pro-
dutividade, o varejista consegue aumen-
tar a margem de lucro, tanto na operagao
guanto no faturamento, por nao ter precos

errados”, ressalta. o
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MERCADO | vitrine

TLEVE MAiE

o OLHO NO CONSUMIDOR

A Mentos, marca de balas da Perfetti

Van Melle, acaba de langar as novas
pastilhas para alinha Mentos Kiss Sour.
0Os dois novos sabores, morango e limao,
apresentam embalagens em formato de
garrafa, selagem e tampa de aluminio que
garantem qualidade e frescor ao produto.

9 NOVAS VERSOES

Nescau, marca de achocolatado da Nestlé,
amplia seu portfélio e apresenta Nescau
ExtraCacau 30% e 60%. Essas novas
opgoes permitem que os consumidores
aproveitem as diferentes intensidades de
cacau com produtos elaborados com alta
qualidade e sabor tnico.

9 DIVERSIDADE EM MOLHOS

A Heinzlanga novos sabores de mostardas,
hot e honey, apds realizar testes para
adaptar o produto ao paladar brasileiro.

A honey traz, em sua composicao, mel
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natural, e ndo apenas o aroma. Jaahot
possui um sabor marcante com uma picancia
agradavel, mas sem o exagero do sabor
ardente. Ambas as versoes estao disponiveis
em apresentacao de 220 gramas.

e CATEGORIAEMALTA

A Huggies, marca da Kimberly-Clark, anuncia
asua nova fralda Huggies Natural Care Fralda
Roupinha, que tem a proposta de oferecer
cuidado superior paraapele do bebé. 0
produto ainda proporciona praticidade,
mobilidade e conforto, ajudando os bebés nos
primeiros anos de vida.

9 MAIS PRATICIDADE

A Sadia amplia o portfélio e langa a linha Hot
Bowls, com massas prontas nas versoes
carbonara, molho branco e brécolis e bacon.
Outra novidade é a minialméndega e uma
edi¢ao limitada do sabor hot dog. As massas
prontas da linha Hot Bowls estarao disponiveis
em potes de 300 gramas e em quatro opgdes

I-IIIGGIES Y

HUGGIES

Fralda Roupinha 0

o

~— e
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de sabores, com a facilidade do tempo de
preparo estimado em até 4 minutos.

O HoRA DO LANCHE

A Mondeléz Internacional amplia o portfélio
com Club Social Snack, que chega ao
mercado com trés sabores: american
barbecue, pizza e queijo parmesao, todos
no tamanho de 68 gramas. O produto

foi “criado” com o consumidor e busca
oferecer um salgadinho que respeita as
preferéncias e opinides do publico-alvo.

0 DE VOLTA AOMERCADO

AEver Green relanca a marca Modess, que
agora passa a ser uma familia de produtos
composta por absorventes externos,

protetores diarios e calcinhas absorventes.

0 destaque dalinha, a calcinha absorvente,
é reutilizavel, confeccionada em tecido
tecnoldgico, respiravel, antiodor e
antibacteriano. A peca pode ser reutilizada
por até 75 lavagens ou por dois anos.

FOTOS: DIVULGACAO
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E BOM PARA TODOS 0S MOMENTOS!

® EPRATICO,

* £ RAPIDO,

® EPODESER
CONSUMIDO EM
QUALQUER LUGAR!

EXPERIMENTE TAMBEM NOS SABORES:

VERDE, GENGIBRE & LIMAQ | MATE + GROSELHA NEGRA | PRETO + FRUTAS VERMELHAS
ABACAXI + HORTELA | ICE TEA + LIMAO | MORANGO + LARANJA | ICE TEA + PESSEGO

PRODUTO INOVADOR ¥ '\ APROVADO PELOS = '\ LINHA COMALTO
NO MERCADO BRASILEIRO. -E CONSUMIDORES! WL ) GIRO DE VENDAS.
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‘Energia, Sustentabilidade, Eficiéncia energética

Com a evolucao das solucoes de
energia e as novas demandas de
sustentabilidade, o desafio do
supermercado passa por reduzir
custos, ganhar eficiéncia energética
e assumir 0 Compromisso com a
preservacao do meio ambiente

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

m um cenario econémico desafiador,
a energia que move pequenas, me-
dias e grandes redes supermercadis-
tas de diferentes regices do Brasil é
cadavez mais direcionada para a efi-
ciéncia energética e a preservacao do
planeta. A rede Sao Vicente, com 18
lojas dos Supermercados Sao Vicente e 5 unidades
do atacarejo Arena Atacado, no Estado de Sao Pau-
lo, associa energia as metas de descarbonizacao e
acoes de combate as mudancas climaticas, optan-
do por uma matriz mais limpa e o menor consu-
mo com a maxima eficiéncia. “As despesas com
energia elétrica sempre figuram no topo da lista
de umaloja, sendo estratégica a busca pela melhor
eficiéncia possivel, pois impacta diretamente no
resultado. Mas, além disso, 0 momento atual exige
de todos nés uma postura mais responsavel, social
e ambientalmente”, afirma Marcos Cavicchiolli,
diretor-presidente da companhia varejista.

Na mesma linha, o Grupo Pereira - com 77 lojas
nas regioes Sul, Sudeste e Centro-Oeste com as
bandeiras de supermercado Comper e de atacare-
joFort Atacadista, entre outros negocios - investiu
em um plano estratégico de eficiéncia energeti-
ca em varias frentes, incluindo o uso de energias
limpas. “Temos um senso de preservacao am-
biental muito forte e isso reflete nas acoes para
evitar desperdicios com energia e outros insu-
mos. Isso agrega sustentabilidade, conforto para o
cliente, seguranca e competitividade a empresa’”,
ressalta Samuel Patricio Mutini, gerente nacional
de energia e manutencao da empresa.

Esses grupos passaram a olhar com maior
atencao para o tema da energia, ndo apenas
pensando em diminuir a conta de luz, mas con-
siderando a pauta ESG (Environmental, Social
and Governance ou Ambiental, Social e Gover-
nanca). Além disso, energia € um assunto que
ganhou relevancia e complexidade nos ultimos
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portante edutﬁr
colaboradores para uso
US
consciente dos recursos

energéticos
[ th

anos, com novidades em termos de solucoes
e ambiente regulatorio.

Assim, o desafio atual consiste em unir efi-
ciéncia energética, sustentabilidade e inova-
¢donuma visao de longo prazo. Ao fazerisso,
o supermercadista realiza um excelente ne-
gbcio, se tornando mais sustentavel e com-
petitivo - e até atraindo mais investimentos.
Diante disso, como colocar novos conceitos e
projetos em pratica? “O mercado de energia
estd em transformacdo. Nao ha uma solu-
¢do Unica para a loja e isso tem dificultado
a tomada de decisdo e adiado algumas mu-
dancas no setor supermercadista”, analisa o
Dr. Thiago Pietrobon, diretor da consultoria
ambiental Ecosuporte, especializada na area
de supermercados.
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JOAQ PINOLA, DA
ENGIE “NOSSO0S
CLIENTES EVITAM
TER UM CAPEX
PARA FAZER O RE-
TROFITEAGENTE
FATURA UM OPEX
AO LONGO DO TEM-
PO, DILUINDO ISSO
NUM PERIODO DE 15
A20 ANOS”

MAIS EFICIENCIA

Para buscar as solucdes mais adequadas, é
preciso mapear o consumo, segundo Pietro-
bon, uma vez que energia é a terceira maior
despesa de um supermercado. Dentro disso,
refrigeracdo e climatizacdo sdo os principais
consumidores de uma loja, seguidos da ilu-
minacdo. Resisténcias elétricas e motores
(como seladora a vacuo, prensa de papelao
etc.) completam os pontos mais represen-
tativos.

Qualquer projeto nessa area exige estu-
dos de viabilidade e planejamento. Além de
contar com a equipe de engenharia e ma-
nutencdo interna, em geral, € preciso ter o
apoio de parceiros com know how técnico,
como consultorias e comercializadoras de
energia. Essas empresas costumam fazer
um diagndstico e propor diferentes solu-
cOes capazes de reduzir custos e melhorar
aeficiéncia. A APAS (Associacdo Paulista de
Supermercados) possui um Comité de Sus-
tentabilidade que apoia os supermercadistas
com informacoes e indicacoes de solucdes
energéticas.

Ha varios tipos de iniciativas que podem
ser adotadas dentro da loja, tais como: gestao

da conta de luz, monitoramento inteligente
do consumo de energia, retrofit do sistema




de refrigeracdo e ar-condicionado, migracdo para
o mercado livre de energia e instalacao de placas
fotovoltaicas no telhado das lojas. A empresa nao
precisa fazer tudo isso e nem de uma unica vez,
pois depende do perfil e da necessidade de cada
negocio. “Nunca coloque todos 0s ovos na mesma
cesta. Isso quer dizer que € preciso ter uma fon-
te de energia balanceada, ndo s6 o mercado livre,
nao so solar, mas um mix de solucoes que possa
agregar valor ao negdcio e mitigar a volatilidade do
mercado”, diz Jodao Pinola, diretor comercial e de
operacodes da Engie Solucoes, empresa de energia
renovavel que atua no pais com geracao, comercia-
lizacdo e transmissao de energia elétrica e solucoes
energéticas, atendendo empresas, como Grupo Pe-
reira, Assai, Grupo Big e Droga Raia.

Diante das varias possibilidades, é dificil estimar
um percentual médio de reducao de custos de ener-
gia, pois cada projeto € Unico. “Um diagndstico de
eficiéncia energética permite listar as solugoes e
calcular o resultado de cada uma. O importante

Projetos nessa area exigem
estudos de viabilidade e
planejamento
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¢é saber que sempre hd retorno neste processo, pois
implementa-se apenas aquilo que d4 viabilidade”,
destaca Pietrobon.

O principal desafio nesses projetos é a necessi-
dade de investimento elevado. “Uma das barreiras
do varejo € ter acesso a financiamento para fazer as
mudancas em termos de sustentabilidade e eficién-
cia energética”, afirma Bruno Martinez, gerente de
eficiéncia energética da GreenYellow, empresa de
solucoes em energia nas areas de eficiéncia ener-
gética, geracao solar, servicos em energia (comer-
cializadora, armazenamento e gestao de faturas) e
mobilidade elétrica. “Aprendemos que nao hé so-
lucdo milagrosa e estar na vanguarda da mudanca
tem seus riscos e custos, mas isso permite aces-
sar novas oportunidades com melhores beneficios,
além de compreender as novidades para extrair o
maximo de eficiéncia de cada uma delas”, acredita
Cavicchiolli, da rede Sao Vicente.

GESTAO DA FATURA DE ENERGIA E
MONITORAMENTO

Para otimizar os custos, ¢ possivel fazer algo
que parece simples, mas que nem sempre recebe
a devida atencdo: um pente fino na conta de luz.
Afinal, na operacao de um supermercado, muitos
equipamentos precisam ficar ligados por longos
periodos ou de forma ininterrupta, como refrige-
radores, centrais de ar-condicionado, sistemas de
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MERCADO LIVRE DE ENERGIA

Como migrar: o supermercadista precisa fazer
parceria com uma empresa comercializadora
credenciada na Camara de Comercializagao de
Energia Elétrica (CCEE) para entender e iniciar
0 processo.

Preco: é bastante atrativo para aquisigao de
energia elétrica. Em dezembro de 2022, o cus-
to da energia elétrica no mercado livre foi 51%
menor do que no mercado cativo.

Risco: o prego da energia sofre impacto, de
acordo com as condigoes climaticas.

Sustentabilidade: é possivel optar pela
compra de energia renovavel, como a edlica
e a fotovoltaica.

~»
-

Contratos: arecomendagao é comprar
energia para um periodo de 4 anos, para se
obter ganhos significativos.



estimar um percentual
médio de reducao de
custos de energia, pois
cada projeto é unico

iluminacao e ventilacéao.

Hoje, com a ajuda de softwares e fer-
ramentas digitais, € possivel fazer a au-
tomacao da captura e leitura das faturas
e, a partir dai, uma gestao apurada dos
dados de energia para enxergar a real di-
mensao dos custos e eventuais gargalos.
Esses softwares - que podem ser integra-
dos a uma solucao de BI (Business Intelli-
gence) ja usada pelo varejista - ajudam a
processar todas essas informacoes e apre-
senta-las em uma plataforma de modo
simplificado, formando um historico de
consumo de energia. “Muitos varejistas
entendem a energia como um custo fixo e
nao algo que possa ser controlado. E assim
deixam de implementar medidas para uso
consciente desse recurso ou até mesmo
para evitar o desperdicio”, afirma Jéssica
Macedo, executiva de novos negocios da
Way?2, fornecedora de solucgdes tecnolo-
gicas para medicao e gestao de energia
elétrica.

Um ponto a ser detectado nesse tipo de

BRUNO MARTINEZ,
DA GREENYELLOW.
“GRANDES MUDAN-
CAS VAO TER QUE
ACONTECER NO
VAREJO ALIMENTAR
NOS PROXIMOS
ANOS, OU SEJA,
INVESTIMENTOS
RELACIONADOS A
EFICIENCIA ENER-
GETICA E ENERGIA
RENOVAVEL.
ALGUNS PLAYERS
JA COMEGARAM A
PENSARNO IMPACTO
NA PEGADA DE CAR-
BONO, ALGO QUE SAI
UM POUCO DA ESFE-
RA DE REDUGAO DE
CUSTOS E ENTRA NA
ESFERA DA SUSTEN-
TABILIDADE”

andlise é avariacao do consumo de acordo
com o hordario. “Frequentemente encon-
tramos cendrios de consumo elevado em
horarios em que nao ha faturamento ou
em hordrio de ponta, onde a tarifa de ener-
gia pode ser mais elevada. Isso ocorre por
conta de uma falha operacional que pode
ser corrigida”, analisa Jéssica. Também
¢ possivel entender as penalidades que
ocorrem devido a ultrapassagens ou até
mesmo uma contratacao elevada de de-
manda que gera um custo desnecessario.
“Eimportante também educar e estimular
os colaboradores para uso mais conscien-
te dos recursos energéticos”, lembra Jés-
sica, sugerindo estabelecer metas e dar
bonificacdes para os times em relacdo a
isso.

Em paralelo a gestao das faturas, hé so-
lucdes tecnologicas para fazer o monitora-
mento do consumo de energia por secao
da loja, indicando exatamente as areas
gue mais impactam na composicao final
dos custos. Por exemplo: uma loja abre as
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8 horas, mas os funcionarios chegam as
6 horas e logo acendem as luzes e ligam
0 ar-condicionado da area de vendas.
Durante duas horas, 0s equipamentos
estarao ligados sem necessidade. As fer-
ramentas de monitoramento possibilitam
colocar alarmes ou programar paraligare
desligar automaticamente a climatizacao
e a iluminacédo, por exemplo, evitando o
desperdicio. O monitoramento também
pode ser feito em estabelecimentos que
funcionam no centro comercial anexo ao
supermercado (como lanchonetes, perfu-
maria etc.) para facilitar o rateio da conta
de luz. Ao conhecer em detalhes o consu-
mo de energia elétrica, o supermercado
consegue fazer uma gestao mais proativa
e menos reativa, além de identificar ou-
tras necessidades e planejar estratégias,
como o retrofit.

= 5
gt Um ponto a ser detectado é
a variacao do consumo de
acordo com o horario
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THIAGO PIETROBON,
DA ECOSUPORTE.

“AS MUDANCAS
CLIMATICAS EXIGEM
UMA MUDANGA

NA ECONOMIA,
PROCESSO QUE
ESTA APENAS NO
INiCI0, BUSCANDO A
DESCARBONIZAGAO
DAS CADEIAS PRO-
DUTIVAS”

RETROFIT: REFRIGERAGAO E
CLIMATIZAGAO NA MIRA

Os equipamentos de refrigeracao e cli-
matizacao respondem por cerca de 60%
do consumo de energia de um super-
mercado. Por isso, estdo no centro das
atencdes quando o assunto € reducao de
custos, eficiéncia energética e sustentabi-
lidade. Na parte de iluminacao, também
¢ possivel reduzir custos com o LED. En-
tretanto, essa area ja passou por um sal-
to tecnoldégico e o LED ja é amplamente
adotado pelos supermercados, sendo uma
preocupacao menor atualmente.

Assim, muitos supermercados estao
focando na troca e modernizacao dos
equipamentos de ar-condicionado e re-
frigeracdo, o chamado retrofit. De forma
geral, grande parte dos equipamentos
instalados em lojas estd com a vida util
ultrapassada, gerando problemas de ma-
nutencao e perda de mercadorias.

O Grupo Muffato, por exemplo, em 2022
fez uma série de reestruturacoes nas lo-
jas mais antigas para melhorar o padrao
de eficiéncia energética, segundo Everton
Muffato, diretor da empresa. As novas uni-
dades ja contam com equipamentos de re-
frigeracdo com central compacta que gera
mais troca térmica e menor consumo de
energia e iluminagao em LED com siste-
ma de dimerizacao, que controla todo o
sistema em periodos do dia.

Pietrobon explica que todo sistema de
refrigeragao funciona retirando o calor de
um lugar e jogando-o para fora. “Assim,
quanto menos calor “entrar” no sistema
refrigerado, menos energia se gasta. E
como se consegue isso? Com fechamento
de ilhas, expositores, camaras e areas de
preparo, seja pelo uso de portas, seja pela
adocao de um procedimento operacional
padrao. Facilitar a troca de calor também
¢ essencial. Condensadores sujos e evapo-
radoras cobertas de gelo significam que
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SAMUEL PATRICIO MUTIN‘I,
GERENTE NACIONAL DE ENERGIA E MANUTENGAO
DO GRUPO PEREIRA.

GRUPO PEREIRA

Perfil: 77 lojas nas regides Sul, Sudeste e
Centro-Oeste, com as bandeiras de super-
mercado Comper e de atacarejo Fort Ataca-
dista, entre outros negocios.

Motivacdo: consciéncia ambiental, re-
ducao de custos e desenvolvimento tecno-
logico para investir em fontes de energias
renovaveis e mais eficientes.

Energia limpa: hda alguns anos fez a
migracao para o mercado livre de energia
para uso de energia renovavel, no caso, a

eolica. Na sede da empresa, em Campo
Grande (MS), possui painéis solares que
produzem 30% da energia consumida. Em
2022, 0 grupo inaugurou a primeira usina

solar em uma filial Fort Atacadista, em Cuiaba
(MT), e agora expande esse projeto para outras
lojas para diminuir o impacto ambiental. A re-
ducao de custos com energia limpa € de 35%.
Eficiéncia energética: a empresa optou por
solucoes, como iluminacao LED; uso de equipa-
mentos mais eficientes, como balcoes refriger-
ados fechados; iluminacao natural, com uso de
dispositivos que permitem aproveitar a luz solar
na area de vendas; ar-condicionado do tipo in-
verter e automacao da climatizacdo e iluminacao.
Proximos passos: para gerenciar as iniciati-
vas de eficiéncia energética, o Grupo Pereira
estuda a implementacao de sistemas de mon-
itoramento integrado para aperfeicoar os gan-
hos e evitar o desperdicio.

vocé estd gastando mais energia para alcancar o
resfriamento desejado”, diz.

Como o retrofit demanda alto investimento, uma
possibilidade ¢ trabalhar em parceria com grandes
companhias de energia que fazem o diagndstico, in-
dicam as solucdes, implementam e financiam essa
troca de equipamentos. “Nossos clientes evitam ter um
Capex para fazer o retrofit e a gente fatura um Opex
ao longo do tempo, diluindo isso num perifodo de 15 a
20 anos”, comenta Jodo Pinola, da Engie.

A GreenYellow, por exemplo, fica responsavel pela
parte de engenharia, compra, implantacao e gestao
da obra, além de ajudar a operar o ativo, ou seja, faz
amanutencao preventiva durante o periodo do con-
trato, também em torno de 10 a 15 anos, segundo
Martinez. Ele conta que a companhia ja executou
varios projetos de retrofit no varejo, como em uma
das lojas do Hiperbom Supermercados, que pos-
suicinco unidades em Florianopolis (SC). O projeto
focou no sistema de ar-condicionado, na troca de
automacao da sala de maquinas e no fechamento
de balcdes verticais e ilhas congeladas. No projeto
luminotécnico, foi feita a troca de lampadas fluo-
rescentes por lumindrias LED.
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GRUPO MUFFATO

Perfil: cerca de 100 lojas nos Estados de Sao
Paulo e Parand, com as bandeiras de supermer-
cado Super Muffato e atacarejo Max Atacadista.

Motivacao: a empresa parte do principio de que
eficiéncia energética e sustentabilidade sao indis-
socidveis para o meio ambiente e os negocios.

No GPA, a GreenYellow fechou contrato para
substituicao dos chillers dos sistemas de ar-con-
dicionado em seis lojas das redes Extra e Pao de
Actcar, nos Estados de Sdo Paulo, Goias, Rio Gran-
de do Norte, Distrito Federal e Rio de Janeiro. O
objetivo é diminuir em 23% o consumo energético
do ar-condicionado dessas unidades, chegando a
uma economia de 3,7 GWh anuais.

J& na rede Lopes Supermercados, com lojas no
Estado de Sdo Paulo, a GreenYellow realizou a mo-
dernizacao dailuminacdo, fechamento dos balcdes
refrigerados, automacao do ar-condicionado e re-
frigeracdo. Além disso, como as unidades funcio-
nam como um complexo comercial, com lojas ter-
ceirizadas dentro do seu espaco, foi realizada uma
medicdo setorial para ter o controle do consumo
exato de energia dos lojistas. Antes, o sistema utili-
zado era o de rateio geral do valor. A automatizacao
e amodernizacao dos equipamentos geraram uma
economia média de 30% no consumo de energia.

Equipamento antigo consome mais energia, exi-
ge mais gastos com manutengao e possui compo-
nentes que agridem o meio ambiente. Por isso, ao
pensar em retrofit, também é preciso ficar atento
ao vazamento de gases refrigerantes, enquadrado
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Energia limpa: a empresa investiu na in-
stalacdo de uma usina solar no telhado da loja
Max Atacadista, em Sao José do Rio Preto (SP).
Sao 2.8 mil placas fotovoltaicas para captacao
de energia do sol, com capacidade anual de
geracao de 1.538.556,70 kWh. Nesta unidade,
também instalou um eletroposto com capaci-
dade para abastecer de quatro a 24 carros por
dia, gratuitamente.

Eficiéncia energética: nas lojas antigas,
promoveu reestruturacoes na arquitetura
interna e externa, troca de refrigeradores,
luminéarias etc. Nas lojas novas, buscando a
eficiéncia energética, investe em arquitetura
que beneficia a entrada de luz natural, equi-
pamentos de refrigeracao com menor consu-
mo de energia e iluminacao LED com sistema
de dimerizacao.

Beneficios: na comparacao entre as un-
idades novas e antigas, o ganho energético
varia de 25% a 44% com a implementacao de
todas essas mudancas. Além da economia, ha
outros beneficios, como conforto visual para
os clientes, produtos mais bem conservados e
ganho ambiental com a reduc¢do no consumo
de energia.

Proximos passos: a eficiéncia energética
ja foiincorporada a cultura organizacional do
Grupo Muffato. Com isso, todos os projetos
terdo investimentos nesse sentido, a exemplo
das novas lojas, que ja sao estruturadas para

receber usinas solares no futuro.
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recentemente como crime ambiental pelo IBAMA
(Instrucao Normativa 20/2022). Alids, a mesma
norma definiu a eliminacao, até 2030, de alguns
gases usados nos sistemas de refrigeracdo, entre
eles o R-22, que ainda € bastante usado no setor su-
permercadista. “Fizemos uma simulacao de cena-
rios e vimos que, a partir de 2024, a disponibilidade
de R-22 estara 9% abaixo da demanda atual. Entao,
fatalmente o preco vai aumentar”, alerta Pietrobon.

Qual é a saida? O supermercado precisa comecar
a se planejar desde ja para adotar equipamentos
mais modernos e outros tipos de fluidos refrigeran-
tes e, nesse sentido, o retrofit é algo que pode ser
feito. A tendéncia é adotar os gases naturais, como
o0 CO2 ja utilizado na Europa. A GreenYellow, por
exemplo, conduz atualmente um projeto piloto em
uma rede varejista utilizando este fluido.

e

DANIEL PEGORARO JUNIOR,
DIRETOR COMERCIAL DO IRANI SUPERMERCADOS.

IRANI SUPERMERCADOS

Perfil: quatro lojas no Parana.

Motivacao: a responsabilidade socioam-
biental faz parte dos valores da empresa, que
também estd atenta ao comportamento do
consumidor, que cada vez mais considera a
questao da sustentabilidade em suas decisoes
de compra.
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Energia limpa: a empresa instalou uma
usina solar na loja da cidade de Cascavel (PR),
com 1.500 placas solares capazes de gerar
830 kWh/ano. Isso corresponde a 2.538 ar-
vores preservadas e 384 toneladas de CO2 nao
emitidas ao ano.

Eficiéncia energética: nas lojas antigas,
promoveu reestruturacdes na arquitetura
interna e externa, troca de refrigeradores,
luminéarias etc. Nas lojas novas, buscando a
eficiéncia energética, investe em arquitetura
que beneficia a entrada de luz natural, equipa-
mentos de refrigeracdo com menor consumo
de energia e iluminacao LED com sistema de
dimerizacao.

Beneficios: na comparacao entre as un-
idades novas e antigas, o ganho energético
varia de 25% a 44% com a implementacao de
todas essas mudancas. Além da economia, ha
outros beneficios, como conforto visual para
os clientes, produtos mais bem conservados e
ganho ambiental com a reducao no consumo
de energia.

Proximos passos: a eficiéncia energética
ja foi incorporada a cultura organizacional
do Grupo Muffato. Com isso, todos os projetos
terdo investimentos nesse sentido, a exemplo
das novas lojas, que ja sdo estruturadas para
receber usinas solares no futuro.



MARCOS CAVICCHIOLLI,
DIRETOR-PRESIDENTE DA REDE SAO VICENTE.

SAO VICENTE

Perfil: 18 lojas da bandeira Super-
mercados Sdo Vicente e 5 unidades do
atacarejo Arena Atacado, no Estado de
Sao Paulo.

Motivacao: busca pela eficiéncia ener-
gética, reducao do desperdicio e respon-
sabilidade socioambiental. A gestao de
energia é uma das frentes de trabalho da
empresa quando o assunto € ESG.

Energia limpa: arede fez a migracao
para o mercado livre de energia para uso
de fontes renovaveis com o objetivo de
agregar resultados financeiros e de im-
pacto ambiental.

Eficiéncia energética: ha 15 anos a
rede faz melhorias nesse sentido e esta
em constante evolucao. J4 foram realiza-
dos investimentos para aproveitamento
da luz natural, isolamento térmico das
lojas e modernizacao da iluminacgao, com
LEDs de alto rendimento e projetos lumi-
notécnicos para direcionar a luz de forma
correta, além da modernizacao do sistema
de refrigeracao, com controladores e dis-
positivos que geram economia.

Proximos passos: no curto e médio
prazo, a empresa esta atenta a tendéncia

de eliminacao de gases que destroem a camada
de ozbdnio e promovem o aquecimento global. Por
isso, ja estuda, para as lojas novas, nao apenas
novas tecnologias, mas layout, interferéncias
externas e aspectos da operacao, buscando en-
tender toda a performance. No longo prazo, ira
acompanhar o desenvolvimento de novas fontes
de energia e formatos de acesso.
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MERCADO LIVRE DE ENERGIA

Para os supermercados, o mercado livre é uma
alternativa para comprar energia mais barata. No
modelo tradicional (tfambém chamado de merca-
do cativo), as empresas adquirem energia elétrica
de uma concessiondria que faz a distribuicao para
determinada regido com tarifas reguladas pela
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (Aneel). Ja
no mercado livre de energia, vendedores e compra-
dores negociam energia elétrica com flexibilidade
de prazos e precos. Isso significa que empresas
do comércio, industria e servicos podem escolher
comprar diretamente de geradoras e comercializa-
doras de energia. Também podem vender a energia
excedente.

Para se ter uma ideia de valores, em dezembro
de 2022, o custo da energia elétrica foi de R$ 277/
MWh no mercado regulado e de R$ 135/MWh do
mercado livre, uma diferenca de 51%, segundo Ro-
drigo Ferreira, presidente-executivo da Abraceel
(Associacdo Brasileira dos Comercializadores de
Energia).

Uma caracteristica dessa modalidade é a sazona-
lidade, porque o clima ¢ uma variavel importante
que impacta o preco. “H4a dois anos, por exemplo,
tivemos a crise hidrica e a energia no mercado livre
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estava cara. Com as chuvas recentes e os reserva-
torios com niveis altissimos, estd mais barata”, diz
Jodo Pinola, da Engie.

Porisso, é preciso entender as especificidades, os
riscos e buscar parceiros especializados para com-
prar energia no momento certo. “Isso nao chega a
ser um problema, apenas € mais trabalhoso. Mas ha
possibilidade de reduzir entre 12% e 20% o custo
final”, afirma Pietrobon. As comercializadoras de
energia recomendam que o supermercadista faca
a compra de energia para um periodo de 4 anos,
para que os ganhos sejam atrativos.

Para sair do modelo cativo e migrar para o mer-
cado livre, ha alguns critérios. Pela regra atual,
¢ necessario ter demanda mensal de energia su-
perior a 500 KW - nivel geralmente atingido por
grandes operacgdes. “Mas, no ano passado, o MME
(Ministério de Minas e Energia) publicou a Portaria
50/2022, autorizando todos os consumidores de
energia elétrica em alta tensdo, do chamado gru-
po A, amigrarem para o mercado livre de energia

Ha varios tipos de iniciativas que podem
ser adotadas. A empresa nao precisa

fazer tudo isso e nem de uma unica

'vez, pois tudo depende do perfil e da
necessidade de cada negdcio
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a partir de janeiro de 2024, se assim decidirem”,
explica Ferreira, da Abraceel. Segundo ele, essa de-
cisdo tem potencial de beneficiar um grupo de 106
mil consumidores de energia em alta tensao, ou
seja, empresas que tém contas de energia elétrica
acima de R$ 10 mil/més. Muitos supermercadistas
devem se encaixar nesse grupo. Segundo a Abrace-
el, atualmente, o mercado livre responde por 37%
do consumo nacional de energia elétrica no pais.

ENERGIA LIMPA

A matriz energética brasileira € uma das mais
limpas do mundo e a busca por fontes de energias
renovaveis € tendéncia no mercado nacional. No
setor de supermercados nao é diferente. O mercado
livre de energia oferece, também, a possibilidade
de comprar energia elétrica proveniente de fon-
tes renovaveis, como a eodlica e a fotovoltaica. As
empresas geradoras produzem essas energias em
grandes empreendimentos - nas fazendas solares
ou nos parques eolicos - e comercializam para o




mercado. Esses contratos envolvem investimento
elevado e de longo prazo, de 10 a 15 anos. O Grupo
Pereira, por exemplo, firmou contrato para compra
de energia edlica até 2029 com a Engie, que possui
parque edlico na Bahia.

De forma geral, para as redes supermercadistas
de grande porte, o mercado livre tem se mostrado
mais interessante em termos de energia limpa. Ja
para as empresas menores, as solucoes de energia
solar fotovoltaica sdo mais viaveis, segundo Pietro-
bon, da Ecosuporte.

Nos ultimos anos, a geracdo de energia elétrica a
partir de placas fotovoltaicas no local de consumo
(emresidéncias e empresas) ou proximas a ele vem
crescendo. Em 2022, houve um aumento expressivo
de 75% emrelacdo a 2021. Os fatores que contribu-
iram para esse cendario foram a queda nos precos
do sistema fotovoltaico e do frete internacional (a

maioria das placas é importada), comparando ja- Ter eficiencia energética nao

neiro de 2023 com o mesmo més do ano anterior,

segundo estudo da Greener, empresa de dados, Signiﬁca apenas pagar maiS
inteligéncia de mercado e investimento voltada barato a conta de IUZ, mas reduzir

para transicdo energética, com foco no mercado

de energia solar. 0 consumo de energia.

Conjunto de soluges que possibilitam reducao de
custos, eficiéncia energética e sustentabilidade:

O Gestao da fatura de energia, com automagao
. de captura e processamento dos dados.
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GRUPO WITZLER

A eficiéncia energética esta diretamente
relacionada a cultura da empresa. E, muitas
vezes, essa cultura precisa ser reavaliada
para de fato trazer beneficios em termos de
economia e uso inteligente de energia. “Em
muitos casos, quando o supermercadista
vai comprar um equipamento ou fazer uma
manutencao, ele realiza o céalculo focando
apenas no investimento, e ndo no quanto
determinado equipamento ird custar men-
salmente consumindo energia”, afirma
Lucas Witzler, CEO do Grupo Witzler, que
atua na prestacao de servicos de inteligén-
cia, comercializacdo no Mercado Livre de
Energia, geracao de energia renovavel e
projetos de eficiéncia energética. Por isso
¢ fundamental que todos os colaboradores
entendam que é necessario cuidar do con-
sumo de energia.

O Grupo Witzler ja desenvolveu varios
projetos no setor varejista, a exemplo da
parceria com a Rede Tonin, que possui quat-
ro lojas de supermercados e 14 de atacado
em Sao Paulo e Minas Gerais. “Comecamos
com a migracao para o Mercado Livre de
Energia e, apos isso, entramos com in-
teligéncia e tecnologia na refrigeracao, o
que acarretou mais de 30% de economia na
fatura de energia e mais de 15% de reducao
de consumo”, conta Witzler.
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Esse mercado também possui
suas particularidades, mas, de for-
ma geral, os supermercados inves-
tem na energia solar com a geragao
local, ou seja, a partir da instalacao
de placas fotovoltaicas no telhado
da loja. Neste caso, a energia € ge-
rada e consumida no mesmo local.

OTrani Supermercados, rede com
quatro lojas no Parang, investiu cer-
cadeR$ 2 milhdes nessa drea. “Te-
mos uma usina solar instalada em
uma de nossas lojas, na cidade de
Cascavel. Sdo 1.500 placas solares
capazes de gerar aproximadamente
830 kWh/ano, o que corresponde a
2.538 arvores preservadas e 384
toneladas de CO2 ndo emitidas ao
ano”, conta Daniel Pegoraro Junior,
diretor comercial da empresa.

Diversificando as solucdes ener-
géticas, o Grupo Muffato também

JESSICA MACE-
DO, DA WAY2.
“MUITOS VAREJIS-
TAS ENTENDEM A
ENERGIA COMO UM
CUSTO FIXO E NAD
ALGO QUE POSSA
SER CONTROLADO.
E ASSIM DEIXAM
DE IMPLEMENTAR
MEDIDAS PARA
USO CONSCIENTE
DESSE RECURSO
0U ATE MESMO
PARAEVITAR O
DESPERDICI0"



Conteudo oferecido por Facilita&Pronto

Facilita&Pronto aposta em sortimento e
Inovacao para manter crescimento

Novidades sdo sempre bem-vindas ao con-
sumidor e impulsionam o giro nas géndolas da
categoria Bazar que, segundo os varejistas, deve
ser sindnimo de novidade. Assim sendo, a ideia
é inovar e renovar o mix de produtos sempre,
fazendo periodicamente um checklist sobre ten-
déncias que facilitem a vida dos consumidores e
que fenham propostas inteligentes.

A Facilita&Pronto aposta nisso com a oferta de
solugdo completa em embalagens e descartéveis
que conta com mais de 64 SKUs e que cresce
ano apds ano.

De acordo com o gerente de marketing da
marca, Caio Castro, em 2022 a empresa registrou um cres-
cimento expressivo e, para este ano, espera ainda mais. “Ino-
vamos constantemente em qualidade de produtos, processos
e formas de facilitar o dia a dia dos nossos consumidores,
aliando tecnologia e agdes efetivas”, explica.

As estratégias de vendas da Facilita&Pronto estdo cada vez
mais focadas em proporcionar ao consumidor a experiéncia
de compra, e ndo a compra por si 6, de modo a oferecer
solucdes completas em uma Gnica marca. “Este é, sem divida,
um de nossos diferenciais: fazer parcerias com o varejista
para fidelizar o consumidor final no ponto de venda”.

A Facilita&Pronto defende a importéncia do trabalho de
exposicdo dos produtos no ponto de venda, assim como a
orientacdo sobre o uso de cada um deles (principalmente dos
langamentos), realizando agées diferenciadas em conjunto
com seus clientes para apresentacdo das novidades.

O suporte da Facilita&Pronto acontece desde o pré-ven-
da, com a apresentacdo do produto, passando pelo auxilio
na realizagdo do planograma e demonstragdes no ponto
de venda para fechar o ciclo com a qualidade defendida
pela marca.

Jagilile

& PRONTO

Em seus quase 10 anos de existéncia, a Facilita&Pronto
i@ é referéncia no segmento e mostrard vdrias novidades
durante a maior feira de supermercados do mundo, a APAS
Show, que acontece em maio, em Sao Paulo. Por I8, terdo
destaques como o filme de PVC com trilho, em quatro versoes
(28x100m, 28x200m, 28x300m e 45x300m), que atende
desde o pequeno varejo até grandes redes supermercadistas.

Além dele, também serd apresentado o filme de PVC
biodegraddvel, um lancamento que em contato com o solo
garante 100% de decomposicdo no meio ambiente. Tem
também o saco para alimentos cujo diferencial é o de fer
em sua composi¢cdo um aditivo que inativa 99% dos virus e
bactérias, garantindo mais seguranga no acondicionamento
de alimentos, e que cujo cartucho conta com exclusivo sis-
tema puxa fécil, oferecendo mais praticidade no destaque
do saco e evitando o contato direto com a bobing, ou sejq,
impedindo a contaminacdo.

E vem muito mais por ai, segundo Castro informa. “Todos
os produtos da Facilita&Pronto possuem venda expressiva
o ano todo, pois estdo presentes no dia a dia de qualquer
casa, no escritério ou em eventos como festas, churrascos e
confraternizacdes, e cientes dessa importéncia, nossa equipe
de inovacdo e desenvolvimento prepara ainda mais novida-
des para este ano ainda que promefem movimentar ainda
mais a cafegoria”.

Hoije, a Facilita&Pronto estd presente em todo o estado de
Séo Paulo, sul de Minas Gerais, Distrito Federal e Goids e
com planos de expansao.

Para saber mais sobre a Facilita&Pronto, siga no Instagram:

[facilitaepronto
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apostou na energia solar. “Um projeto do qual
nos orgulhamos é o da usina solar instalada
no Max Atacadista de Sao José do Rio Preto,
interior de Sao Paulo, que tem capacidade
anual de geracao de 1.538.556,70 kWh, dan-
do autonomia e eficiéncia a operacao”, diz
Everton Muffato, diretor do Grupo Muffato.

O setor de energia solar tem avancado em
relacdo ao arcabouco regulatdrio e seguranca
juridica, segundo Luiza Bertazzoli, coordena-
dora de inteligéncia de mercado da Greener.
Porém, algumas mudancas recentes, como o
marco legal do setor (Lei 14.300), precisam ser
consideradas. De forma simplificada, os empre-
endimentos que conectaram painéis de energia
solar a partir de janeiro de 2023 comecaram
a pagar pelo uso da rede da distribuidora. Até
entdo, quem instalava as placas estava isento
dessa taxa. Embora o retorno do investimento
deva ficar menos atrativo com a nova norma, a
geracdo solar propria continua sendo vantajosa,
segundo os estudos da Greener.

RODRIGO FERREIRA,
ABRACEEL (ASSO-
CIAGAO BRASILEIRA
DOS COMERCIA-
LIZADORES DE
ENERGIA). “EM DE-
ZEMBRO DE 2022, 0
CUSTO DA ENERGIA
ELETRICA FOI DERS
277/MWH NO MER-
CADO REGULADOE
DE R$ 135/MWH DO
MERCADO LIVRE,
UMA DIFERENGA DE
51%"

SUSTENTABILIDADE: DO DISCURSO
PARA A AGAO

As mudancas climaticas e a necessidade
de reducdo das emissdes de combustiveis
fosseis e gases de efeito estufa, que des-
troem a camada de ozénio e contribuem
para o aquecimento global, sdo preocupa-
coes que tém levado o mundo rumo a uma
economia de baixo carbono. Atento a isso,
o consumidor passou a cobrar das marcas
um posicionamento mais ativo. Por essa
razdo, as empresas estdo se comprome-
tendo com metas de reducao de carbono e
praticas sustentaveis. Agora, mais do que
nunca, € preciso nao apenas assumir com-
promissos ambientais, mas coloca-los em
pratica. “As mudancas climéaticas exigem
uma mudanca na economia, processo que
estd apenas no inicio, buscando a descar-
bonizacao das cadeias produtivas”, analisa
o Dr. Thiago Pietrobon, diretor da consul-
toria ambiental Ecosuporte.

A matriz energética brasileira € uma
das mais limpas do mundo e a busca
| por fontes de energias renovaveis é
tendéncia no mercado nacional

| |
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“Grandes mudancas vao ter que acontecer no
varejo alimentar nos proximos anos, ou seja, in-
vestimentos relacionados a eficiéncia energética e
energia renovavel. Alguns players ja comecaram a
pensar no impacto na pegada de carbono, algo que
sai um pouco da esfera de reducdo de custos e en-
tra na esfera da sustentabilidade”, comenta Bruno
Martinez, da GreenYellow. Outro aspecto é que as
companhias, especialmente as maiores, precisam
atender a uma série de critérios ESG, inclusive com
metas de carbono zero, para receber aplicacoes de
fundos de investimento.

Segundo Martinez, a expectativa é termos um
mercado regulado de carbono nos préximos anos
e os varios setores deverdo fazer a sua parte. “O Bra-
sil precisa ser carbono zero até 2050”, alerta. Com
isso, caipor terra a crenca de que sustentabilidade e
lucro estdo em lados opostos. “Eficiéncia energética
e sustentabilidade sao indissocidveis hoje, para o

50| SUPERVAREJO | abril 2023

ambientais, mas coloca-los em pratica

meio ambiente e para os negocios”, acredita Everton
Muffato, diretor do Grupo Muffato.

O setor de energia estd em plena evolugdo no
Brasil e os supermercados também estdo em um
momento de descoberta e inovacao nesse senti-
do. Novas regulamentacoes, modelos de negdécios
e fontes de energia estdo por vir. “O investimento
em hidrogénio verde, por exemplo, € muito grande
na Europa e no Brasil. Nao me espantaria ver, no
futuro, geradores movidos a hidrogénio verde nos
supermercados”, diz Pietrobon.

Para as redes supermercadistas, como o Grupo
Muffato, o grande aprendizado ao investir em efici-
éncia energética e sustentabilidade é que isso nao se
resume a um projeto isolado, mas faz parte de uma
nova visao de negoécios. “Precisamos estar sempre
buscando novas solugdes e nos preparando para
demandas do futuro sem perder de vista o tripé da
sustentabilidade”, conclui Everton Muffato. ©

Mais do que nunca, é preciso nao
~ apenas assumir compromissos



Ha mais de 70 anos
Produtos levando praticidade
' e facilidade para os
consumidores em
todos os momentos
do seu dia
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FESTA JUNINA -PONTO DE VENDA - DECORAGAO

Sem sinais de que a pandemia possa atrapalhar as
festividades, o varejo brasileiro se prepara para a maior
festa junina dos ultimos anos

calendario festivo de 2023 esta

generoso com o varejo, uma

vez que as celebracoes tipicas *

da nossa cultura voltaram a *

ganhar importancia no pais. E *

para os supermercadistas que

apostam em comemoracoes,
como a das festas juninas, o ideal é comecar
a preparar os estoques e os corredores para
atender a um shopper contagiado pela festi-
vidade. Essa realidade reflete diretamente
na gestao de itens sazonais que compoem as
celebracoes de norte a sul do Brasil. Afinal, os
produtos tipicos registram maior giro neste
periodo e, consequentemente, representam
mais volume de venda para 0os empresarios
do setor.
De acordo com levantamento da Scanntech,
startup de dados para o varejo e a industria, o
crescimento nas vendas de itens tipicos ficou
em 30% tanto nas lojas fisicas quanto no am-
biente online no ano passado. Entre as catego-
rias, destaque para o vinho (38%) e doces in-
dustrializados (34%), que lideraram o ranking.
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Na sequéncia, vieram leite de coco
(24%), amendoim (24%), coco ralado
(24%), conhaque (24%), milho para
pipoca (20%), pipoca de micro-ondas
(18%) e doce de leite (5%).

Esses indices sdo essenciais para
quem planeja ampliar as vendas nes-
ta época do ano, especialmente por-
que, para algumas regides do pafs,
festas como a de Sao Jodo so¢ ficam
atras do Natal, Dia das Maes, Dia dos
Namorados e da volta as aulas, em
se tratando de faturamento. Para
Ulysses Reis, professor de varejo da
Strong Business School, em Estados
do Norte e Nordeste, as festas juni-
nas sao datas mais rentaveis do que
o Dia dos Pais ou das Criancas, o que
reforca a importancia desse evento
nessas regioes.

O especialista da dicas de algumas
estratégias que podem influenciar
o shopper na hora dele realizar as
compras para os festejos. A primeira

—1 ——

A variedade de produtos
tipicos é importante
para atrair o consumidor

FABIO ZAGO, DA
ZAELI: “E PRECISO
RESPEITARO
FLUXO E 0 HABITO
DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES
QUE, MUITAS VEZES,
JAVAO COMA LISTA
DE COMPRAS PRE-
DEFINIDA. 0 QUE
MUDA E A ADIGAO DE
ESPAGOS EXTRAS
COM PONTAS DE
GONDOLA, ILHAS E
BARRACAS TiPICAS
ENFEITANDO A
LOJA, CHAMANDO
AATENCAOE
GARANTINDO UM
ESTOQUE EXTRA
PARA A VENDA
SAZONAL, QUE

E FORTE NESSE
PERIODO".
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- neste periodo

LEI DA PIPOCA

J& parou pra pensar que no cine-
ma paga-se mais de 30 vezes o valor
do grao de milho do supermercado?
Em muitas redes, a venda deste item
¢ mais lucrativa do que até mesmo
a exibicao dos filmes. Ulysses Reis,
professor de varejo da Strong Busi-
ness School, explica que isso aconte-
ce porque usam-se os cinco sentidos
humanos neste processo. Além do
paladar, o visual da pipoca costuma
chamar a atencao nestes espacos, ja
que podem ser comercializadas em
copos tematicos ou mesmo em sacos
que remetem a memoria afetiva. O
aroma também costuma ser muito
caracteristico, assim como o tatoeo
som, que fazem parte dos estimulos
que nos fazem querer consumir. Na
hora de expor os itens de festa juni-
na, deve-se pensar nesses atributos
para criar mais valor ao produto e,
com isso, vender mais.



“Deve-se investir em sugestdes para
celebrar a data com amigoMa,
ajudar na prepaﬁféo de produtos e

também em como montar mesas e |
festas. Essas acoes podem e devem

festas tradicionais que vém pela

JJempresarial e CEO da MR16. [l &

[

¢ o supermercado anunciar com antece-
déncia o mix de produtos, em especial
aqueles com condicdes especiais con-
quistadas junto aos fornecedores. Outra
dica é reaproveitar a posicao da loja para
valorizar estes itens através de estraté-
gias, como merchandising, ilhas promo-
cionais e banners aplicados em varios
ambientes da loja.

“E preciso lembrar o cliente de que vai ter
festa. O maior erro do varejista é deixar os
produtos espalhados pelos diversos seto-
res, sem que Se pense na cesta como um
todo”, alerta Reis.

Para ele, o gerenciamento das catego-
rias é essencial para vender bem. Tudo
o que for possivel separar em ilhas tera
maior potencial de venda no periodo, ja

ser diferenciais em todas as proximas
e = - T

y

frente”, afirma Guilherme Rodrigrues,
especialista em vendas e gesté_‘F

o

ULYSSES REIS, DA
STRONG BUSINESS
SCHOOL: “E
PRECISO LEMBRAR
0 CLIENTE DE QUE
VAITER FESTA.

0 MAIOR ERRO

DO VAREJISTA

E DEIXAR 0S
PRODUTOS
ESPALHADOS
PELOS DIVERSOS
SETORES, SEM QUE
PENSE NA CESTA
COMO UM TODO".
(RRRRARRRRRRRRR

que facilita e valoriza a experiéncia do sho-
pper. O gestor tambhém pode lancar mao do
cross merchandising para destacar alguns
produtos tipicos dessa época, técnica que
cruza no ponto de venda artigos de catego-
rias diferentes, mas que estao relacionados
entre si. Cocoralado e graos de pipoca, por
exemplo, costumam estar em corredores
distintos mas, para este periodo, podem
ser expostos duplamente para incentivar
0 CONsumo.

Existem ainda outras possibilidades para
o varejista alavancar as vendas, indepen-
dentemente do porte da loja. Jorge Duro,
especialista em gestao comercial e coor-
denador do MBA de gestao comercial e de
vendas do IAG (Escola de Negocios PUC-
-Rio), orienta que, para uma boa experién-
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E,de venda crlatlvo

cia do consumidaor, é preciso tangibilizar o
evento de tal maneira que independa dos
recursos ou do espaco fisico. “Se o super-
mercado nao tiver espaco suficiente, pode
utilizar um jornal de ofertas com os pro-
dutos pertinentes. Se o estabelecimento
tiver ainda a opcdo de um grande espaco,
por exemplo, o estacionamento, é possivel
fazer um evento completo com varios tipos
de situacoes, como o uso de banquinhas
de rifa e barracas tematicas”, sugere.

O especialista ainda orienta que, para
vendas sazonais, é sempre importante se
preparar com, no minimo, trés ou quatro
meses de antecedéncia a data, para que
seja possivel negociar com os fornecedo-
res e preparar os estoques dos produtos
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JORGE DURO, DO
MBAE IAG: “OUTRO
PONTO E APOSTAR
NA AMBIENTAGAO.
NO CASO DAS
FESTAS JUNINAS,

E INTERESSANTE
COLOCAR
BANDEIRINHAS,
FOGUEIRINHAS E
BALOES. TUDOISSO
REMETE AO PERIODO.
E, NATURALMENTE,
DEPENDENDO DO
VAREJO, E POSSIVEL
PROMOVER
ALGUMEVENTO

0OU QUERMESSE.
ALGO QUE RESULTE
EM UM BRINDE E
PARTICIPAGAO DO
CLIENTE, POIS ISSO
AJUDA A PROMOVER
AS VENDAS.

que sdo o carro-chefe daquele momento.
“Outro ponto é apostar na ambientacao.
No caso das festas juninas, € interessante
colocar bandeirinhas, fogueirinhas e ba-
l6es, ja que tudo isso remete ao periodo.
E, naturalmente, dependendo do vare-
jo, é possivel promover algum evento ou
guermesse que resulte na participacao
do cliente, pois isso ajuda a promover as
vendas. Os funcionarios também podem
andar caracterizados com roupas tipicas
do momento”, pontua.

Para Guilherme Rodrigues, especialis-
ta em vendas e gestdo empresarial e CEO
da MR16, é importante atentarmos para a
euforia em retornar a celebracao da vida
nestas festas. Esse retorno a experiéncia
estd associado ao consumo dos produtos.
“Deve-se investir em sugestoes para cele-
brar a data com amigos e familia, ajudar
na preparacao de produtos e também em
como montar mesas. Essas acoes podem
e devem ser diferenciais em todas as pro-
ximas festas tradicionais que vém pela
frente”, diz.

para encantar o consumidor
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Esse momento do varejo também
influencia no gerenciamento dos pro-
dutos. “Como agora os clientes tém vol-
tado as compras para esta finalidade, a
dica é preparar sugestoes pré-monta-
das oumesmo pesquisar com o publico
os produtos mais desejados para que o
nivel de acerto seja o maior possivel. E,
claro, sempre privilegiar essas opcoes
em diversos canais de vendas e com
entrega agil”, orienta Rodrigues.

HORA DE VENDER

A parceria entre industria e vare-
jo é determinante para este periodo.
Diversos players do mercado apos-
tam nessa relacao para girar mais
produtos que sao, muitas vezes,
campeoes de vendas. Porisso, o tra-
balho de gerenciamento de categoria
e ambientacdo de loja tem feito a di-
ferenca para conquistar o publico e
potencializar os resultados.

No Sonda Supermercados, rede

e r‘ ‘_..

.--I'H"

malor glro neste periodo e,

consequentemente, representam mais

DENIO OLIVEIRA,
DA BEM BRASIL:
“HAMUITAS
OPORTUNIDADES
PARAESSES ITENS
COMEXCELENTE
CUSTO-BENEFICIO,
ALTO RENDIMENTO
PARAFESTASE
PREPARO FACIL
EPRATIC0.0
PRODUTO ESTARA
ABASTECIDO

NO CASH PARA
ATENDERA
DEMANDA DE
PESSOAS QUE
COMPRAM PARA
VENDEREM
BARRAQUINHAS 0U
PARA CONSUMIREM
FESTASEM CASA
MESMO".
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volume de venda para o supermercado.
e B = ™

ATACADO X VAREJO

Outra rede varejista que apostara no alto
giro das vendas deste periodo € o Grupo
Koch, de Santa Catarina, que conta com
20 lojas com a bandeira Super Koch e ou-
tras 34 com a bandeira Komprao Atacadis-
ta. Para cada canal de vendas, os gestores
analisam os produtos mais vendidos no ano
anterior e preparam as lojas para o perio-
do. “E um planejamento do estoque, mas
também passa pela logistica”, explica Tia-
go Silva, diretor comercial do Grupo. Ja no
atacado, a ideia é um pouco diferente. “Es-
truturamos as lojas para atender grandes
compras que costumam ser feitas de forma
antecipada. Sdo pessoas que realizam suas
proprias festas ou proprietarios de peque-
nas mercearias que buscam seus produtos
no atacado”, comenta.

Outras diferencas destes dois tipos de loja
€ que, no varejo, aposta-se na experiéncia
de compra do cliente. Por esse motivo, a de-
coracdo é diferenciada, com uma prepara-
cao prévia também da padaria trazendo o
clima festivo da sazonalidade. No periodo
de festas, a rede Koch desenvolve produtos
tipicos para a sazonalidade e com mix deri-
vados de milho. No atacado, é outra aposta.
“Priorizamos o preco e a variedade de pro-



dutos. Também atuamos em constante parceria
com veiculos de comunicacao, com propaganda
realizada nas nossas lojas do Komprao”, explica.

com 39 lojas Sonda e 5 Cobal, todas
localizadas no Estado de Sao Paulo,
toda a categoria de doces de amen-
doim, como pacoca e pé-de-moleque,
tem a demanda aumentada, da mes-
ma forma que derivados de milho,
como canjica, curau e temperos para
bebidas quente, como cravo e canela.
Como no Centro-Sul do pais faz frio,

= [ b hx?-.g_—“
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a temperatura ajuda na comercializa-
cao de itens que ajudam a esquentar.

Para Rute Nascimento, compradora
da rede varejista, além da tradicional
decoracao com bandeirinhas e toalha
xadrez, a rede investe na montagem
de barracas e na producao de espacos
personalizados pelos fornecedores
com exposicdo de produtos especifi-
cos para essa sazonalidade. “E essen-
cial ter boas parcerias para que o PDV
esteja devidamente preparado e bem
abastecido. A época é marcada pelo
empenho das empresas na oferta de
novos itens e embalagens caracteri-
zadas com a temadtica junina”, alerta.
Outra ideia que apoia a ambientacao é
uma playlist de musicas tradicionais
de Sao Joao na radio interna.

A compradora ainda detalha sobre
outras acdes para ampliar a margem
de lucro nessa época, como um PDV de-
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RUTE NASCIMENTO,
COMPRADORA

DO SONDA: “E
ESSENCIAL TER
BOAS PARCERIAS
PARA QUE O

PDV ESTEJA
DEVIDAMENTE
PREPARADO E BEM
ABASTECIDO. A
EPOCA E MARCADA
PELO EMPENHO
DAS EMPRESAS
NA OFERTA DE
NOVOS ITENS E
EMBALAGENS
CARACTERIZADAS
COM A TEMATICA
JUNINA".

@

SEGMENTACAO DAS
BARRACAS DA YOKI NOS
PONTOS DE VENDA

Pipocacomtodas .. _
assuasversdes, _* .
sabores em T e
apresentacoes i
de micro-on-
das, graosea

pipoca pronta;

Salgados, com produtos
i@’ como bata-
*‘fﬁ% ta-palha, puré
r N de batata, faro-
fa, amendoins;

Doces, com os itens tipicos
da sazonalidade, como a
pagoquinha,
canjiquinha,
bolinho de
chuva, pé de
moleque e
curau;

Inverno, com sopas, temperos,
ervilhas e grao de bico para
guem dese-

ja cozinhar e
aproveitar as
temperaturas
mais frias dessa
época.
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corado, bem abastecido e com uma expo-
sicao bem realizada. “Desenvolvemos um
tabloide especial com um mix completo
de ofertas de produtos juninos, incluindo
itens de fabricacao prépria. A variedade
de produtos é importante para atrair um
consumidor disposto a investir mais”.

OQUEM TA DE FORA QUER ENTRAR!

Do lado dos fornecedores, essa ponte
com o supermercado € essencial para o
sucesso de vendas no periodo. Na Zaeli,
empresa alimenticia do Parana, todas as
estratégias para a data sao feitas em con-
junto para apoiar os varejistas, tanto para
o sell in correto dos itens mais importan-
tes quanto acoes de sell out, promovendo
o0 giro e a aceitacao do shopper em relacao
aos produtos desse periodo.

Outra estratégia é gerenciar os produtos
de modo a manter os pontos naturais de
venda. Para Fabio Zago, diretor comercial
da empresa, é preciso respeitar o fluxoe o
hébito de compra dos consumidores que,
muitas vezes, ja vao com a lista de produ-
tos pré-definida. “O que muda ¢ a adicao

PRISCILA PIZAND,
DA GENERAL
MILLS BRASIL:
“COMESTOQUE
ABASTECIDO, DEVE-
SE PRIORIZAR 0S
PRODUTOS MAIS
IMPORTANTE PARA
A DATA SAZONAL

E ASMARCAS MAIS
CONHECIDAS,
SINONIMOS DE
CATEGORIA, PARA
GERAR LEMBRANCA
NO CONSUMIDOR
0U AUXILIA-LO A
ENCONTRAR MAIS
RAPIDAMENTE
0PRODUTO

QUE PROCURA,
TORNANDO SUA
EXPERIENCIA MAIS
AGRADAVELE
POTENCIALIZANDO
COMPRAS POR
IMPULSO".

chefe daquele momento
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de espacos extras com pontas de gondola,
ilhas e barracas tipicas enfeitando a loja,
chamando a atencao e garantindo um es-
toque extra para a venda sazonal, que é
forte nesse periodo”, ressalta.

Por representar uma época equivalente
ao Natal ou a P4scoa, a Zaeli oferece ma-
teriais promocionais, apoio de promoto-
res extras e outras demandas que garan-
tem maior visibilidade e giro no periodo
das festas, por isso, tudo é pensado com
bastante antecedéncia. “Tudo comeca
com uma convencao anual de vendas em
abril. Nesse forum, nos preparamos com
as estratégiasregionais de vendas, promo-
coes e lancamentos de produtos para as
festas juninas. Depois ha o planejamento
das acdes de ativacao em loja, suporte de
trade marketing e treinamento da equipe
de merchandising com foco nos produtos



juninos. Na sequéncia, o time da comunicacao e
marketing entra em acdo com campanhas em di-
versas midias e canais on e off para divulgar nao
apenas os produtos, mas receitas que podem ser
produzidas com matéria prima da marca”, explica.

A Yokitambém se prepara para as vendas durante
o periodo junino. “Esse ¢ um dos principais mo-
mentos do ano para a marca e somos reconhecidos
pela festividade. Assim que termina o periodo das
comemorag¢oes nNo ano vigente, jd nos antecipamos
com estudos e perspectivas de vendas para o ano
seguinte, em busca de garantir estoque para o0s
mais de 10 mil pontos de vendas espalhados pelo
Brasil”, explica Priscila Pizano, diretora de marke-
ting da General Mills Brasil.

A marca disponibiliza aos varejistas barracas te-
maticas que tém o potencial de explorar os itens que
o consumidor considera essencial para esta data, ou
ainda, as potencialidades de compra por impulso.
Neste sentido, pode-se ainda dividir as secoes da

barraca por categorias que se relacionam de forma
ainda mais préxima. “Por exemplo, ter um espaco
para pipocas, outro para itens doces, como pé-de-
-moleque, pagcoquinha e até os snacks salgados,
como os amendoins e ainda, os acompanhamentos
ou itens que exigem algum preparo, como canjica e
batata-palha, entre outros”, detalha a diretora, que
reforca que a Yoki fornece direcionamentos e in-
sumos por meio de seus representantes de vendas
e promotores, mas fica a cargo do lojista adaptar a
sua loja para essas datas especiais.

Priscila ainda aconselha que o varejista se planeje
antes de organizar as gondolas para nao faltar os
produtos juninos em seu estabelecimento. Para isso,
fazer uma andlise das curvas de vendas e antecipar
os pedidos sdo estratégias para ndo perder vendas
por ruptura. “Com estoque abastecido, deve-se
priorizar os produtos mais importante para a data
sazonal e as marcas mais conhecidas, sinénimos de
categoria, para gerar lembranca no consumidor ou
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auxiliad-lo a encontrar mais rapidamente o
produto que procura, tornando sua expe-
riéncia mais agradavel e potencializando
compras por impulso”, pontua.

De olho nas vendas do periodo, a Bem
Brasil também quer aproveitar a data sa-
zonal para ampliar o alcance dos novos
produtos. “Ha muitas oportunidades para
esses itens com excelente custo-beneficio,
alto rendimento para festas e preparo facil
e pratico. O produto estard abastecido no
ponto de venda para atender a demanda
de pessoas que compram para vender em
barraquinhas ou para consumir em casa
mesmo”, ressalta Dénio Oliveira, presi-
dente da companhia.

Outra empresa que também estd anima-
da com a chegada das festas juninas € a Ki-
sabor, que prepara um conjunto de acoes,
como a montagem de barracas e termi-
nais de gondolas tematicos. Nesta fase, o

BT

falte nas gondolas 0S campe
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A parceria entre industria e varejo é

R
determlnante neste periodo, para que nao
oes de vendas.

TIAGO SILVA, DO
GRUPO KOCH:
“HESTRUTURAMOS
AS LOJAS PARA
ATENDER GRANDES
COMPRAS QUE
COSTUMAM SER
FEITAS DE FORMA
ANTECIPADA. SAO
PESSOAS QUE
REALIZAM SUAS
PROPRIAS FESTAS
OU PROPRIETARIOS
DE PEQUENAS
MERCEARIAS QUE
BUSCAM SEUS
PRODUTOS NO
ATACADO".

marketing e o trade marketing respondem
pela criacao da campanha a ser divulgada
e executada no PDV, onde deixam um en-
xoval completo de materiais promocionais
para ajudar o varejista a criar um clima
junino em sua loja, além de uma equipe
de merchandising treinada e experiente.

Quanto ao gerenciamento de categoria, des-
taque para a exposicao natural (géndolas) e
as exposicoes adicionais (pontos extras). “No
caso do ponto natural, buscamos dar mais
visibilidade na géndola para os itens de maior
giro neste periodo. Nas exposicoes extras,
como o sortimento de produtos para a festa
¢ grande, buscamos fazer a organizacao do
portfélio como em uma quermesse (doces,
salgados e pipoca), agrupando os produtos de
acordo com 0 uso e consumo para que faca
sentido para o shopper, facilitando, assim, seu
proceso de compra”, ressalta Donizeti Apare-
cido Ferreira, diretor geral da companhia. o



ey

PARTICIPE DAS EDIGOES DE
PESQUISAS DA SUPERVAREIJO
E FORTALECA SUA MARCA!
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consumidorem foco

0s marketplaces e os portais
de comparacao de precos sio
as principais referéncias dos con-
sumidores entrevistados - 47,8 %
e 47,1%, respectivamente. Aplica-
tivos de compras nos smartphones
sao preferéncia, com 43,3%. Nas
compras online, computadores,
telefones celulares e acessérios
sao os favoritos do publico.

Nas compras presenciais,
cerca de 51,8% dos consumido-
res alegam que poder provar 0s
produtos é o que os leva a loja fi-
sica. Buscar atendimento pessoal
de um bom vendedor é preferén-
ciade 49,7%. A questao do preco
equivalente ao online vem em
sequida, com 47,9%.

Chama a atengao o crescimento
da confianga do publico na
opiniao de amigos, familiares,
vendedores ou influenciadores
sobre os itens que busca. A ava-
liagao de outros consumidores
que ja tiveram experiéncia com
0s produtos é o que mais pesa
na decisao de compra: 75,2%. A
avaliacao de especialistas que sao
referéncia em redes sociais tem
56% no peso da decisao.

0 estudo “Habitos de consumo”, da GS1 Brasil (Asso-
ciagao Brasileira de Automacao), que tem como refe-
réncia o ano de 2022, mostra como o consumidor alte-
rou os costumes de pesquisas por produtos e compras
apos a pandemia, tanto na loja fisica quanto na digital.
Alguns destaques do estudo sao:

—

0 CONSUMIDOR
COMEGA A NAO VER
MAIS DIFERENGA ENTRE
0S CANAISFiSICOE
DIGITAL, TRANSITANDO
ENTRE ESSES DOIS
MUNDOS QUANDO
UTILIZA O CELULAR
PARA CONSULTAR.

ISSO TORNA CADA VEZ
MAIS IMPORTANTE A
QUALIDADE DOS DADOS
DE PRODUTOS, POIS 83%
DOS ENTREVISTADOS
ESPERAM QUE AS
INFORMAGOES SEJAM
IGUAIS EM AMBOS 0S
CANAIS”, AFIRMA VIRGINIA
VAAMONDE, CEO DA GS1
BRASIL.

Aimportancia da opiniao

de outros compradores para
quem procura um produto
que nao conhece se reflete
na escolha pelo website de
compras. Exatos 56,3% con-
sideram em primeiro lugar

se o item contém avaliagoes
de outros compradores. Em
sequida, 53,4% responderam
que é imprescindivel ter a
identificagao clara do produto
para ter certeza do que esta
comprando.

Ja nas modalidades de

- pagamento, o Pix se con-

solida como a forma mais
pratica, com a preferéncia de
96% dos brasileiros, sendo
que 68% deles afirmam utili-
zar a modalidade com frequ-
éncia. Pagamento com car-
tées de débito e crédito
empatam com 54%. Dinheiro
em espécie e aproximacgao
tém 32% na preferéncia

dos compradores. Boletos
bancarios se mantém com
uso frequente para 18% dos
entrevistados e cheques
ainda sao utilizados com fre-
quéncia por 6% deles.
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A familia Neugebauer cresceu para
aumentar suas vendas!
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Hinynngdog

e movimentacoes das redes pelo Brasil

__---7 SUPERMERCADOS AVENIDA - PIRAPOZINHO (SP)

A companhia inaugurou sua 262 filial, na
- cidade de Pirapozinho (SP), que conta com
, 120 vagas para estacionamento e lojas de
: apoio que proporcionam uma experiéncia de
' compra mais atrativa aos consumidores. A
i loja esté localizada na entrada da cidade, o
: que facilita o acesso de consumidores dos
municipios vizinhos e tem a proposta de ser
um supermercado moderno.

SUPERMERCADO SAO VICENTE - PIRACICABA (SP) L
Foiinaugurada a primeira unidade da
bandeira, em Piracicaba (SP). Com
investimento de R$ 12 milhdes, a rede \
chega a sua 182 loja. Foram gerados 200 :
novos empregos diretos e 50 indiretos na ' N )
cidade. A loja oferece mix de produtos v \ !
variados, que inclui segées de hortifruti, \ | g
acougue, padaria, rotisseria, adega | \ K
com rotulos nacionais e internacionais, ‘

bebidas especiais e um espaco para \
alimentos saudaveis.

I N °
e i

I GRUPO MATEUS - (NORDESTE)
ATACADAO - (SUL E NORDESTE) <=~~~ Rede de varejo alimentar do Nordeste, a
Bandeira de atacarejo do Grupo Carrefour companhia inaugurou lojas na Bahia, Ceara
Brasil, arede abriu novas unidades nas e Paraiba. Com esses novos pontos de
cidades de Lajes (SC), Natal (RN), Camacari venda, o grupo chega a 62 lojas do formato
(BA) e Teresina (PI). As inauguragdes sao em operagao. Em 2023, o Grupo Mateus ja
resultado da conversao de lojas do Maxxi inaugurou 5 lojas e conta com 237 unidades
Atacado para a bandeira Atacadao, apos a em operacgao. No total, sdo 62 no formato
integracao da bandeira com o Grupo BIG, de atacarejo, 70 supermercados e 106 no
iniciada no segundo semestre de 2022.

formato eletro.
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ato de presentear no Dia dos
Namorados, data comemora-
danomés de junho no Brasil,
tem impulsionado cada vez
mais as vendas no varejo de
modo geral. Para aqueles ca-
sais que pretendem celebrar
a data em casa, o supermercado € o “gran-
de” protagonista no periodo, pois € o canal
responsavel por levar produtos ou mesmo
desenvolver acoes de marketing para ga-
rantir o encontro entre marcas e consumi-
dores. “E importante que o supermercado
prepare acoes que auxiliem o shopper em
suas escolhas nessa ocasiao, para facilitar
a jornada, direcionar a compra e entregar
solucoes completas”, afirma Albano Neto,

PRESENTESPERSONALIZAGAQ-CROSS-SELING

Assim como outras datas, o dia
dos namorados se torna cada vez
s mais relevante nas vendas dos

supermercados

VP de estratégia da Score Retail, empresa
de data retail da B&Partners.co.

Entre as dreas da loja a serem trabalha-
das estao a floricultura, o eletro, bebidas,
perfumaria, téxtil, calcados, frios, laticinios
e até a mercearia, segundo Mauricio Bendi-
xen, diretor de operacoes do Condor Super
Center, rede que possui mais de 60 lojas
nos modelos hipermercado, supermercado
e atacado, no sul do pais. “Ha oportunida-
des para aumentar o ticket médio durante o
periodo com a oferta de produtos variados,
desde flores, kits de beleza, espumantes,
tagas, cremes, perfumes, maquiagens, ate
vinhos, destilados, coquetéis, tdbuas de
frios, chocolates importados e finos etc.”,
lista Bendixen.
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Os supermercados também podem in-
vestir em acdes no ponto de venda para
atrair os casais. Uma dica é dar atencao a
divulgacao em todos os pontos de conta-
to que podem ser estabelecidos dentro da
loja, com integracao entre o espaco fisico e
ovirtual. “E importante chamar os clientes
para a data, ndo informando que ela existe,
mas lembrando que é uma oportunidade
de compra”, ressalta José Sarkis Arakelian,
professor de estratégias de marketing do
curso de administracao da Fundacao Ar-
mando Alvares Penteado (FAAP).

Entre as fabricantes, a Ferrero ¢ uma
das empresas que investem “forte” em
acoes de marketing e merchandising em
datas com estes perfis. “Todos os anos,
aproveitamos datas emocionais como
o Dia dos Namorados para ativar novas
possibilidades nos pontos de venda, em
uma acao que chamamos de ‘Sentimen-
tos’. Disponibilizamos ao varejo materiais

72| SUPERVAREJO | abril 2023

ALBANO NETO, DA
SCORE RETAIL,
B&PARTNERS.CO:

“E IMPORTANTE QUE
0 SUPERMERCADO
PREPARE AGOES QUE
AUXILIEM 0 SHOPPER
EM SUAS ESCOLHAS
NESSA OCASIAO
PARA FACILITAR

A JORNADA
DIRECIONAR
ACOMPRAE
ENTREGAR
SOLUGGES
COMPLETAS".

atrativos para chamar a atencao dos
consumidores dentro do supermercado

Embalagens especiais agregam
valor aos produtos e sao grandes

de ponto de venda que destacam nosso
portfélio presentavel, com opcdes para
diversos tipos de desembolso, e que im-
pactam o shopper de maneira diferencia-
da. Temos o presentear em nosso DNA.
Por isso, fundamentamos um modelo de
negocio que tem como principio a quali-
dade. Nesses periodos buscamos oferecer
uma experiéncia de compra e consumo de
exceléncia, agregando produtos de quali-
dade e marcas muito fortes no mercado”,
afirma Roberto Vieira, trade marketing
manager Brasil.

Entre as fabricantes, a Ferrero é uma
das empresas que investem “forte” em
acoes de marketing e merchandising em
datas com estes perfis. “Todos os anos,
aproveitamos datas emocionais como
o Dia dos Namorados para ativar novas
possibilidades nos pontos de venda, em
uma acao que chamamos de ‘Sentimen-
tos’. Disponibilizamos ao varejo materiais



de ponto de venda que destacam nosso
portfélio presentavel, com opcoes para
diversos tipos de desembolso, e que im-
pactam o shopper de maneira diferencia-
da. Temos o presentear em nosso DNA.
Por isso, fundamentamos um modelo de
negocio que tem como principio a quali-
dade. Nesses periodos buscamos oferecer
uma experiéncia de compra e consumo de
exceléncia, agregando produtos de quali-
dade e marcas muito fortes no mercado”,
afirma Roberto Vieira, trade marketing
manager Brasil. Para tanto, a estratégia é
reforcar o contetido. Como, por exemplo,
as possibilidades de uso de um determi-
nado produto durante a jornada de con-
sumo, garantindo uma experiéncia unica
de contato com ele na gondola para que
o cliente possa conhecer seus detalhes
e beneficios, inclusive agregando outros
que o complementam. O que pode se es-
tender para campanhas de remarketing
nas redes sociais, sempre com a mesma
comunicacdo adaptada ao contexto, com

ARAKELIAN,

DA FAAP: “E
IMPORTANTE
CHAMAR 0S
CLIENTES PARA
A DATA, NAO
INFORMANDO
QUE ELA EXISTE,
MAS LEMBRANDO
QUE E UMA
OPORTUNIDADE DE
COMPRA".

8 PRESENTES-PERSbNAL\ZAQAO-CROSS—SLIN

Qi

a informacao que o shopper precisa en-
contrar em cada um desses pontos fisicos
ou digitais. “Sabemos que, para consumir,
o shopper vai buscar no canal alimentos
e bebidas que proporcionem uma noite
especial. Entdo, produtos como queijos,
vinhos, ingredientes para foundue e pe-
tiscos mais sofisticados vao brilhar aos
olhos”, diz Neto, da Score Retail.
Algumas estratégias que também costu-
mam funcionar nesse periodo sdo promo-
coes de preco que usam cashback, cupons
e parcerias entre marcas. Para estimular
as vendas, as acdes de engajamento e en-
cantamento no momento da compra fa-
zem com que o shopper saia do canal com
a sensacdo de que fez a melhor escolha
para a data, sejam os ingredientes para
um jantar ou um presente personalizado.
Para Neto, da Score Retail, o Dia dos
Namorados ¢ uma data pouco explorada
pelos supermercados de modo geral. “Sa-
bemos que restaurantes ficam lotados e a
opcao de celebrar em casa se torna uma
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alternativa. Olha que oportunidade para
o varejo. Porém, é responsabilidade das
marcas pautar isso. Potencializar a data
com experiéncias preparadas para a oca-
sido. Além da noite propriamente dita, um
espaco grande para packs e embalagens
proprietarias para a data pode ser uma
alternativa para dar de presente e para o
bolso do brasileiro”, da a dica.

E fundamental criar conexoes entre for-
necedores, supermercados e consumidores,
uma vez que se trata de uma data de con-
sumo com muito potencial emocional. Por
essarazao, toda e qualquer experiéncia nas
lojas ajuda a construir uma relagao mais du-
radoura e empatica entre todos. “Diferente
de outras datas comemorativas ou de va-
rejo, o Dia dos Namorados ¢ uma ocasiao
que, pelos itens e pela jornada de compra,
favorece maiores momentos de experién-
cias dentro do ponto de venda. Temos um
shopper mais aberto e disposto a investir
tempo, se aventurando pelo canal para se
sobressair. Af temos a grande oportunidade
de construcao de marca”, afirma Neto.
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BENDIXEN, DA
CONDOR SUPER
CENTER: “"HA
OPORTUNIDADES
PARA AUMENTAR

0 TICKET MEDIO
DURANTE 0 PERIODO
COM A OFERTA

DE PRODUTOS
VARIADOS, DESDE
FLORES, KITS

DE BELEZA,
ESPUMANTES,
TACAS, CREMES,
PERFUMES,
MAQUIAGENS,

ATE VINHOS,
DESTILADOS,
COQUETEIS,

TABUAS DE FRIOS,
CHOCOLATES
IMPORTADOS E FINOS
ETC.".

Nestas datas promogoes de preco e que
usam cashback, além de cupons e parcerias
entre marcas estimulam as vendas no pdv

TRABALHO EM EQUIPEE
PERSONALIZAGAO

De acordo com Arakelian, professor de
marketing da FAAP, o planejamento das
acoes a serem executadas pode partir de
uma analise do desempenho do supermer-
cado na data, em anos anteriores. O uso da
tecnologia como uma ferramenta de gestdo
de clientes, pode ajudar a compreender de
maneira clara o historico de vendas e o ha-
bito de compras dos clientes como um dife-
rencial frente a concorréncia.

O planejamento antecipado entre super-
mercado e fornecedores para montagem
de kits e desenvolvimento de promocdes
possibilita criar conexdo com todo o trade,
dando suporte as acées propostas e a expo-
sicdo dos produtos no ponto de venda. “Dos
mais classicos aos itens diferentes, dos mais
triviais até ofertas inusitadas com o uso do
humor que traga o inesperado. As atividades
de trade atreladas com o fornecedor preci-
sam da juncao de esforcos para a montagem
de kits especiais e planejamento de precos”,
ressalta o especialista.
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Roupa e perfume:

Os presentes que quase todo mundo ama
e de quais segmentos esse presente pode ser

Vestuario NN 479 Alimentacao [N 19
Perfumes [ .4 Beleza e maquiagem [N 142
Calcados [N 30 Lingerie [N 132
—y E Bebidas [N 12
Joalheria [ 28+ Artesanato [ 10%
Eletronicos | 23 Brinquedos sexuais [ 8%
Bolsas e I 22 Eletrodomésticos [ 6%

acessorios
Flores [N 21 Decoracdo [l 6%
Gastronomia | 20+ Utilidades domésticas [l 5%

Embalagens especiais agregam valor aos
produtos e sdo grandes atrativos para cha-
mar a atencao dos consumidores dentro
do supermercado em datas com esta pro-
posta. “No caso da industria, essa iniciati-
va possibilita a construcao da marca, que
se mostrard como parceira antenada as
datas do varejo. Ja para o supermercado,
ressalta a importancia em assumir esse
papel de cuidado com seus clientes, senao
pelolado financeiro na alavancagem ime-
diata das vendas no periodo, a construcao
da reputacao jda ira valer o esforgo do su-
permercado”, explica Arakelian.

Para o momento de presentear, € neces-
sdrio que o varejo invista na personalizacao

Chocolates é uma
e
categoria que tem
- .
como foco a entrega de
. JER
momentos especiais
e
e de momentos de

. ‘ ~n .
indulgéncia

de alguns produtos. Pensando nisso, assim
como o canal, as marcas € as categorias que
se encaixam em presenteaveis devem dei-
xar seus produtos cada vez mais exclusivos
€ com maior percepcao para o consumidor.
Um cross-selling de produtos que facam
A sentido para a data. Para acertar na organi-

abril 2023 | SUPERVAREJO | 75



0> 6ESTAO | Dia dos Namorados

zacdo da “venda cruzada ou comple-
mentar”, deve-se analisar os dados
de vendas e quais foram os itens mais
consumidos no Dia dos Namorados
dos anos anteriores.

A data pode movimentar diversos
setores do supermercado e 0s pro-
dutos destacados contribuem para
aumentar o ticket médio das vendas,
com itens que nem sempre seriam
comprados de maneira isolada e pro-
porcionam uma experiéncia positi-
va aos clientes. Do bazar, passando
pela perfumaria, bomboniere, flori-
cultura, bebidas e alimentos em ge-
ral. “Chocolates e bebidas fazem par-
te dessas escolhas e as acdes mais
evidentes nesse sentido sao embala-
gens especiais, ativagoes para perso-
nalizacao e abertura de espaco para o
consumidor montar o produto a sua
maneira”, explica Neto.

O executivo reafirma que a data po-
deria ser mais explorada pela indus-
tria. Entre o portfdlio de clientes da
empresa, que se beneficiam e criam
acoes direcionadas estdo a Monde-
lez, com chocolate que se apresenta
como um 6timo produto para pre-
sentear. Ambev e Diageo também
utilizam a data com produtos perti-
nentes. Vigor, somado ao periodo de
inverno, tem um esforco grande com
seu portfolio de queijos, um dos pro-
dutos preferidos para a celebracao
da data. “Mas poderiamos explorar
mais do que é feito hoje. Aproveitar
a data para gerar mais experiéncias
tem que ser o mantra da industria, de
gifts packs especiais de Diageo, Mon-
delez e Vigor, passando por ativa-
coes em loja com PDV especial para
Ambev e ativacoes de ocasido para
clientes no digital trade para Ambeyv,
Diageo, Seara e Vigor”, diz Neto.
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EXPECTATIVA EMALTA

A Nestlé vé a data como uma opor-
tunidade de alavancar as vendas no
periodo. “Hoje, o mercado de itens
premium presentedveis e com maior
valor agregado cresce quatro vezes
mais do que os itens regulares para
a categoria de chocolates. O Dia dos
Namorados ¢ uma alavanca para esta
tendéncia, uma vez que 0S consumi-
dores estao dispostos a pagar mais
em produto que tenha uma entrega
diferenciada ou uma experiéncia
atrelada. Por este motivo, cada vez
mais a Nestlé tem trazido lancamen-
tos que entregam a combinacao de
indulgéncia e valor agregado”, afir-
ma Flavia Hollenstein, head de trade
chocolates e biscoitos da companhia.

Entre as acoes da marca de chocola-
tes planejadas para o PDV estd a aten-
cao ao estoque para manter géndolas,
pontos extras e checkouts bem abas-
tecidos. “Além de visibilidade nos ta-
bloides e redes sociais, o midia kit nas
lojas contribui para direcionar o sho-
pper para a melhor escolha. Degusta-
cao de produtos e sinergia de acoes
com outras categorias também podem
impulsionar ainda mais a compra. Um
exemplo dessa combinacao foi a acao
de receitas Nestlé aliada a categoria de
leite condensado realizada em pontos
de vendas, proporcionando experi-
éncia e qualidade simultaneamente”,
conta Flavia.

Segundo a executiva, chocolates é
uma categoria que tem como foco a
entrega de momentos especiais, amor
compartilhado e prazer com indul-
géncia. “O Dia dos Namorados ¢ uma
otima oportunidade de mostrarmos
a forca do nosso portfdlio, a entrega
de marcas iconicas para o publico,
o crescimento das nossas linhas de



itens especiais e novos sabores”, diz.

Masisso precisa fazer parte da estratégia
das marcas como um todo, precisa sair da
acdo tatica de emergéncia e ser inserido
de forma estratégica no planejamento do
ano, segundo Neto. “Nao cabe mais, hoje,
nao vermos o momento de venda como
construcao de marca. O branding se faz de
forma transversal no funil e datas, como
o Dia dos Namorados, tém um potencial
enorme nessa construcao”, ressalta o VP
de estratégia da Score.

Opiniao compartilhada pelo Condor Su-
per Center que, apesar do Dia dos Namo-
rados ainda ndo ter uma sazonalidade nas
vendas forte dentro das lojas darede, a data
direciona esforcos da companhia para mar-
car a ocasiao. “Penso que, muitas vezes,
dentro daloja as pessoas lembram e levam
algo de ultima hora numa justa homena-
gem”, ressalta Bendixen.
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0 uso da tecnologia pode ajudar a &

compreender o histérico de vendas e o
ompras dos clientes

¥ T [ L L] L -

MOMENTO DE FIDELIZAR

Mas como certificar um atendimento
personalizado e ainda ndo prejudicar a
escala de vendas para aumentar o ticket
médio e fidelizar clientes no Dia dos Na-
morados? “Quando uma pessoa entra em
contato com um estabelecimento para
comprar ou saber mais sobre um produto,
ela deseja ser atendida por um vendedor
que entenda as suas reais necessidades.
Por conta da alta movimentacao do co-
mércio em datas comemorativas, como
acontece com a data, as empresas devem
optar por solucoes e ferramentas que vao
garantir a escala de vendas e ajudar a
mostrar os diferenciais da marca atraveés
do atendimento”, conta André Assis, CEO
da XLab, empresa provedora de solucoes
que humanizam a tecnologia por meio da
comunicacao.

Pela importancia da data e do canal de
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ASSIS, DA XLAB:

"POR CONTA DA ALTA
MOVIMENTACAO DO
COMERCIO EM DATAS
COMEMORATIVAS,
COMO ACONTECE
COM A DATA,

AS EMPRESAS
DEVEM OPTAR

POR SOLUGOES

E FERRAMENTAS
QUE VAO GARANTIR
AESCALADE
VENDAS E AJUDAR
AMOSTRAR 0S
DIFERENCIAIS DA
MARCA ATRAVES DO
ATENDIMENTO".

vendas é que a Samsung Brasil afirma
investir em ofertas, ativacoes e treina-
mento de time, entre outras acoes. A em-
presa esta presente no ambiente online
e no fisico. Isso porque o contato com o
consumidor tem o grande diferencial de
aterrissar tudo o que foi trabalhado nas
campanhas de divulgacao. “Ou seja, € 0
momento em que, apos lerem e pesqui-
sarem sobre os produtos, os consumido-
res podem, de fato, pega-los nas maos e
testar todas as principais features de seu
interesse. Os canais de venda, tais como
os hipermercados, tém, portanto, gran-
de importancia para a nossa estratégia”,
afirma Demetrius Oliveira, diretor de trade
marketing da Samsung Brasil.

De acordo com o executivo, as iniciativas
para o PDV sdo pensadas para diferentes
formas de promover experiéncias unicas
com os produtos, seja por meio de experi-
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A CAPRALA, é uma empresa de desenvolvimento, criacdo e venda
de Bolsas Reutilizaveis, também conhecidas como ECOBAGs.

Com parcerias, ideias, pesquisa e desenvolvimento, a CAPRALA vém ao longo
de 10 anos substituindo nos supermercados as sacolas plasticas descartaveis,
gue prejudicam o meio ambiente, por Bolsas Reutilizaveis.

E, através da cole¢do artistas do Brasil, a CAPRALA transformou sacolas
em bolsas que carregam a arte com elas.

www.caprala.com.br

Vendas Whatsapp - 11 91364-3560 Maior
(11) 3297-4233/3507-7234 Distribuidora de Ecobags
contato@b4u.bio.br ou vendas@b4u.bio.br do Brasil
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mentacdo, interagdo com 0s promotores,
stands dedicados ou a disponibilizacao de
ofertas exclusivas. Entre os exemplos das
estratégias da companhia para a data es-
tao as ofertas com condicoes especiais de
pagamento, brindes ao adquirir um pro-
duto ou ainda a oferta de descontos sur-
presa que duram apenas por um periodo
de tempo.

Oliveira acredita que o canal hipermer-
cado é de extrema importancia para am-
pliar o acesso dos consumidores ao por-
tfélio de produtos da marca. “Cada ponto
de venda tem suas particularidades e elas
sdo consideradas no momento que deter-
minamos as estratégias que serao ado-
tadas. Os hipermercados, por exemplo,
tém grande potencial pelo alto volume de
pessoas que circulam diariamente. Nesse
contexto, consumidores que inicialmen-
te se direcionam a este PDV por outros
motivos, como a compra do més, podem
entrar em contato com ofertas e ativacoes
da Samsung e adquirir um de nossos pro-
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OLIVEIRA, DA
SAMSUNG BRASIL:
"0S CANAIS

DE VENDA,

TAIS COMO 0S
HIPERMERCADOS,
TEM, PORTANTO,
GRANDE
IMPORTANCIA
PARA A NOSSA
ESTRATEGIA".

dutos. Estas iniciativas sao ainda mais im-
portantes em datas especiais, tais como o
Dia dos Namorados, pois dividimos espaco
com outras opcdes de presentes. Por isso,
aempresa sempre desenvolve promocoes
especiais para esta data”, conta.

No topo da lista, entre os presentes mais
desejaveis para o Dia dos Namorados, os ele-
trénicos, mais precisamente os smartpho-
nes, fazem da data uma das mais importan-
tes no calendario da Samsung no que diz
respeito a vendas, junto com outros eventos
com grande volume de acoes de marketing e
merchandising, como Dia das Maes e Natal,
por exemplo. “A data nos ajuda a reforcar
nossa posicao como uma das marcas lideres
no mercado de eletrdnicos e a demonstrar
como sempre buscamos inovar para aten-
der as necessidades das pessoas. Além dis-
SO, sempre criamos estratégias para aliar o
e-commerce as lojas fisicas, préprias e no
varejo, além de trabalhar em parceria com
jornalistas, especialistas em tecnologia e
influenciadores”, conta o executivo. 0

Os celulares se destacam
como opc¢ao de vendas
na data
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(K)) TRENDS | 3 perquntas sobre...

por Fernando Moulin, partner da
Sponsorb, professor e especialista
em negocios, transformacao digital

0 QUE E E COMO FUNCIONA?

O live commerce j4 deixou de ser uma “novidade da pande-
mia” e, cada vez mais, faz parte da realidade das operacoes de
varejo digital e de e-commerce em geral. A partir de uma rede
social ou um canal digital préprio de divulgacao, a loja faz uma
transmissdo para seus seguidores, na qual produtos diversos
recebem o devido destaque, apresentando suas caracteristicas
(inclusive com demonstracoes), precos e a possibilidade de pro-
mocoes exclusivas para aquele momento. O consumidor pode
adquirir o item durante a propria live ou dando lances, como
em um leildo no chat. E possivel, ainda, comprar diretamente
tocando um botao incluso no bate-papo online.

OUAIS 0S DIFERENCIAIS E BENEFICIOS?

Adequadamente formatado para o varejo, o sistema traz di-
versas vantagens para a empresa que tiver aderéncia com esse
tipo de venda. Por tratar diretamente com o publico, as lives
trazem um engajamento de usudrios muito maior do que um
post comum, melhorando as chances de vendas. Além disso, o
formato aumenta o tempo de exposi¢do da marca e, consequen-
temente, fomenta um engajamento maior. Assim, um relacio-
namento parassocial pode surgir, criando ou reforcando lacos
de confianca entre marcas e seus publicos-alvo.
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e experiénciado cliente

Desde 2017, o live commerce esta presente na Asia
(principalmente na China), onde a modalidade de
vendas transaciona, aproximadamente, USS 400
bilhdes por ano;

Redes sociais, como o TaoBao (do Alibaba), o TikTok
e o proprio Instagram, se tornaram poderosas plata-
formas de vendas por meio de transmissoes ao vivo;

Até 2027, previsoes do Rest of World apontam que
esse tipo de comércio deve fazer girar mais de US$S
240 bilhdes no restante do mundo, o equivalente a
mais de RS 1trilhdo.

E 0S CUIDADOS?

Antes de investir em plataformas
robustas, é importante fazer teste de
aprendizagem junto aos clientes para
entender se essa realmente ¢ uma mo-
dalidade aderente ao seu publico-alvo.
Consultar o consumidor durante os tes-
tes em menor escala é a melhor forma
de entender se o formato é interessante
e engajador o suficiente para a empresa
destinar recursos de tempo e dinheiro.
Apos essa etapa, a empresa precisa ga-
rantir uma estrutura no fluxo logistico
que assegure o bom desempenho das
vendas e entregas. Se aloja ndo tiver uma
estrutura competente, todos 0s negocios
feitos podem se perder. Além disso, ter
uma pessoa ou equipe para controlar
as negociacoes e planejar os envios dos
itens é diferencial. Ha de se avaliar sobre
o0 uso ou ndo de influenciadores digitais
no impulsionamento desse formato pelo
seu negocio.o
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COMO INTERPRETAR TENDENCIAS
E AUMENTAR AS VENDAS NA CATEGORIA
DE BEBIDAS?

0 consumo multiocasiao é uma realidade, por isso os consumidores
buscam mais do que s6 uma marca ou segmento favorito.

CERVEJAS

Dentro de bebidas, é a categoria de maior valor na cesta Nielsen X
em todos os canais. Algumas tendéncias, como premiunizagao, {

empoderamento do shopper e saude e bem-estar, * -

irdo liderar as principais apostas na categoria. &% -4
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idada nos paises desenvolvidos e caminha para ser uma importante via em
Brasil. Endereca diferentes ocasioes de consumo, como festas, reunioes
vida saudavel e equilibrada. n
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QUER SABER MAIS?
Entao venha conhecer nosso
estande na APAS SHOW 2023.
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