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Hipersegmentação de formatos de lojas atende as 
necessidades de um consumidor omnichannel, porém, 
o desafio para o supermercadista consiste em definir 

quais são os melhores modelos para seu negócio
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Formatos em evidência
A edição de Maio, da Revista SuperVarejo, 

está imperdível. A matéria de capa discute a 
hipersegmentação do setor, bem como as vantagens 

e desvantagens de cada modelo de loja e o futuro de cada 
uma dessas tendências no Brasil. Para acompanhar as 
necessidades dos consumidores, o supermercado cada dia 
mais diversifica sua forma de atuar, seja no mundo físico ou 
digital. Podemos dizer que hoje existem pontos de vendas 
para “todos os gostos e perfis de clientes”. É só escolher o 
melhor que se adapta ao seu e ir às compras!  

Neste cenário, acontece em São Paulo, nos Pavilhões 
do Expo Center Norte, entre os dias 15 e 19 de Maio, a 37ª 
edição da APAS SHOW, que em 2023 traz como tema de 
seu Congresso de Gestão a “SuperNova”. Assim como uma 
explosão no universo que cria novas estrelas e galáxias, um 
fenômeno parecido acontece com o varejo no Brasil e no 
mundo. É esse movimento que precisamos entender para 
sobreviver aos novos tempos. Para discutir essa explosão 
de formatos, os visitantes poderão acompanhar mais de 70 
palestras, que serão realizadas no grande auditório, além 
de mais seis temáticos, que se dividirão sob os temas: 
Dimensão Humana, E-commerce, Expansão Digital, Novos 
Formatos, Transformação Estratégica e Varejo Físico

Outro destaque da APAS SHOW será a presença de mais 
de 800 expositores, que ocuparão os cinco pavilhões do 
Center Norte. Sob o tema “Além de Alimentos”, o objetivo é 
apresentar o que há de mais novo e relevante em produtos e 

serviços para o setor supermercadista nos tempos atuas. 
Um dos destaques da área será o espaço destinado aos 
perecíveis. Batizado de Fresh Station, está localizado no 
Pavilhão Amarelo, e traz nomes nacionais e internacionais 
do segmento de FFLV (flores, frutas, legumes e verduras). 
As vendas dos produtos desta cesta crescem cada vez 
mais no supermercado, impulsionadas pela preocupação 
crescente de se buscar uma alimentação saudável e 
qualidade de vida por parte das pessoas.

Em se tratando da nossa cobertura no evento, além 
dela ser realizada em tempo real em nosso portal (www.
supervarejo.com.br) e redes sociais, traremos na edição 
de Junho (255) uma cobertura total da APAS SHOW 2023. 
Assim como no ano passado, outro destaque durante a 
evento será a segunda edição do PODCAST SuperVarejo, 
que acontece dentro do nosso estande, localizado no 
Pavilhão Amarelo. O objetivo é produzir entrevistas 
variadas, gerando conteúdo de qualidade e atual para o 
mercado.

A edição de Maio também está recheada de artigos 
exclusivos e matérias que abordam assuntos diversos. Um 
dos destaques é a reportagem sobre os Influenciadores 
Digitais. Não menos importante, a matéria sobre PDV 
criativo dá dicas de como aumentar a sinergia entre a loja 
e o cliente.  Então, se delicie com nosso conteúdo!

Boa leitura, bons negócios e bom evento!

 Daniela  

 Guiraldelli 

EDITORA



Descubra a Linha Per Quattro. 
Uma novidade Liane que chegou 
para alimentar suas vendas. 
Só ela traz embalagens de 400 g 
que aumentam o giro e trazem 
um investimento na medida certa 
para aumentar suas receitas. 

Conheça toda a linha:

.com.brlianealimentos

na MEDIDANOVA EMBALAGEM 

CERTA para

pesso
as4

PARA

chegou per quattro

A RECEITA

vendas
ALIMENTAR

tamanho-família.

o cuidado que

ALIMENTA



Explosão
ENTREV ISTA

•  texto DANIELA GUIRALDELLI E DENISE TURCO  •  redacao@supervarejo.com.br

Um profundo conhecedor do varejo, dos modelos de lojas e também criador 

do conceito da SuperNova – tema do Congresso da APAS SHOW 2023, Lee 

Peterson fala sobre as tendências que permeiam a hipersegmentação do 

setor no Brasil e no mundo

de formatos 

2

Lee Peterson

C
om mais de 30 anos de experiência como varejista, 

estrategista e palestrante, Lee Peterson, CEO da WD 

Partners, é considerado por profissionais do setor 

como uma das principais vozes no futuro do varejo. 

O profissional traz consigo uma abordagem inovadora 

para o varejo contemporâneo ao compreender tendên-

cias culturais, a demografia do consumidor e o comportamento 

de compra em vários setores. Ele também acredita que as lojas 

têm um papel crucial nesse novo momento de consumo.  

Entre sua extensa lista de clientes estão empresas como 

Samsung e New Balance. Na WD Partners, Peterson liderou 

equipes, trabalhando para promover experiências de marca 

para nomes como Gatorade, Pepsi, Whole Foods, Stop & Shop, 

7-Eleven, Walmart, além de empresas como Media Market (Es-

panha), e E-Mart (Coréia). Além disso, já foi citado no The New 

York Times, The Washington Post, Business of Fashion, Fast Com-

pany, RetailWire, Bloomberg e Forbes. Na entrevista a seguir, o 

especialista fala sobre como surgiu o conceito da SuperNova, 

tema do Congresso da APAS SHOW 2023, bem como avalia o 

cenário do varejo mundial.
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você fez sobre o comportamento do consumidor 

em sua pesquisa? LP: O foco no cliente causou a 
SuperNova. O omnichannel é apenas uma parte do 
foco no consumidor, que significa onde as pessoas 
compram, não importa onde estejam. Então para nós, 
estão interligados. Outro ponto é que o trabalho em 
casa veio para ficar, especialmente se você quiser 
manter os funcionários, assim como os clientes 
querem comprar mais perto de onde moram, o que 
faz sentido nesta nova realidade..

SV: Que tipo de experiência o consumidor deseja? 

E como o varejo, principalmente o supermercado e 

a mercearia, pode oferecer a melhor experiência? 

LP:  Supermercados e mercearias estão na posição 
única de já serem locais, o que é muito vantajoso 
para o consumidor de hoje. Mas em termos do 
que o consumidor deseja, a resposta é investir em 
muita tática, estratégia e velocidade, oferecendo 
também conveniência, facilidade de compra, 
desorganização, opções enxutas e inovação. Um dos 
exemplos é são os centros de devolução da AMZN 
dentro da Whole Foods.

SV: O que significa Retail SuperNova e como surgiu 
este conceito? LP:  A ideia surgiu após eu ver uma 
foto no NYTimes, de uma estrela mais velha que 
explode e se torna estrelas menores e até galáxias. 
Essa definição me fez pensar em todo o varejo, e de 
como o setor hoje passou de ser apenas lojas, para um 
milhão de pedaços ou muitos formatos de negócios..

SV: Na lógica da SuperNova, o varejo como o 
conhecemos está acabando para dar lugar a um 

novo varejo. Pensando nisso, quais formatos e 

canais devem crescer ou surgir? E quais devem 

desaparecer? LP:  Vamos lembrar primeiro que 
isso é uma evolução, mesmo que a pandemia tenha 
acelerado as coisas. Mas, de qualquer forma, o que 
chamamos de varejo “menor, melhor”, localizado em 
bairros, vai crescer e o varejo de shopping, incluindo 
lojas de departamento, deve passar a ter um patamar 
bem menor.

SV: Como o conceito Retail SuperNova se relaciona 
com outras tendências, como customer centricity 

e omnichannel? Quais foram as descobertas que 

2
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ENTREV ISTA Lee Peterson

S V :  A p e s a r  d e  m u i t a s 

previsões, já percebemos que 

as lojas físicas não vão acabar. 

Na sua opinião, qual será o 
papel delas no futuro? E o que 

podemos esperar das lojas de 

bairro? LP:  As lojas físicas 
devem empregar as estratégias 
já mencionadas, depois as 
emoções. Essa atuação deve 
ser um mix de como as lojas 
se sentem, versus como elas 
agem. Já as lojas de bairro 
devem se sair muito bem com 
o crescimento do trabalho 

home of f ice.  Essa real idade 
está acontecendo bastante nos 
Estados Unidos, em nomes 
c omo  Ta r ge t ,  N o r d s t r o m’s , 

Macy’s, Victoria’s Secret, Express, 

J Crew, etc.

SV: No Brasil, as mercearias 
d e m o r a r a m u m p o u c o m a i s 

para vender no e-commerce em 

comparação com outros setores, 

como moda e eletroeletrônicos, 

por exemplo. A pandemia foi 

um divisor de águas. A partir de 

agora, que tipo de estratégia 

deve orientar o varejo a ter um 

bom desempenho nos canais 

digitais? LP: Como diz o ditado, 
“o Gênio Saiu da Garrafa”. 
Isso signif ica que o cliente 
experimentou a entrega e as 
compras on-line e isso não vai 
acabar. A ideia de comercializar 
através de um aplicativo próprio, 
para fazer uma infinidade de 
coisas é equivalente. O aplicativo 
que deve ser disponibilizado ao 
cliente precisa ser, pelo menos, 
se não melhor, que a própria loja.

SV: Qual é o principal desafio 
para os CEOs do varejo diante 

do cenário da SuperNova? LP:  
Os CEOs do varejo alimentar, 
principalmente os das lojas 
de médio porte, questionam o 
investimento em comércio on-

line devido ao retorno. Quem está 
investindo, entende que é preciso 
olhar sob a ótica do marketing, 
por isso, muitos deles reduziram 
os investimentos. Por outro lado, 
quando você usa o e-commerce é 
mais difícil voltar atrás. Posso 
dizer a você que, pelo menos nos 
Estados Unidos, o e-commerce 
não é mais um “bom ter” é um 
“tem que ter” à medida que os 
pedidos on-line aumentam e as 
parcerias entre varejo e empresas 
de entrega se solidificam, e 
os pedidos se tornarão mais 
acessíveis. Mas uma coisa é certa: 
o cliente não voltará a 1999.
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ENTREV ISTA Lee Peterson

SV: Que habilidades a próxima geração de 
gestores deve desenvolver pa ra enfrenta r 

a SuperNova do Varejo?  LP: Precisam estar 
mais presentes nas lojas, observar pessoas e 
conversar com os funcionários. É necessário que 
essa geração não se torne um gerente de parte 
de “trás do escritório”. O papel desse profissional 
deve ser tático, mas em relação às pessoas isso 
não funciona. A habilidade de ouvir e falar com 
os clientes será cada vez mais importante de hoje 
em diante.

SV: Por fim, qual o seu conselho para os 

supermercados brasileiros aproveitarem as 

oportunidades que virão com a explosão de 

possibilidades desse ambiente da SuperNova 
no varejo? LP: Falhe rápido. Tente coisas novas. 
Obtenha informações do que chamamos de 
“combate ou do contato direto” com o consumidor. 
Não existe fracasso, há apenas aprendizado. 
Existem ideias estúpidas, claro, mas é necessário 
que sejam colocadas em prática,  para que seja 
possível descobrir se são de fato estúpidas ou 
não. A Amazon era uma livraria que faturava US$ 
20 milhões não muito tempo atrás. E logo será 
uma empresa de 600 bilhões de dólares. 

1

Percentual (%) do 
trabalho que será 

realizado em home 
office em 2023

60%
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do tempo

40%

Entre 25% e 
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checkoutMERCADO

inaugurações
e movimentações das redes pelo Brasil

CONDOR

INVESTIMENTO DE MILHÕES

A rede Condor, pertencente ao Grupo Zonta, inaugurou no final de 
março, uma unidade em Curitiba (PR). Com investimento de R$ 50 
milhões, a loja possui uma área de vendas de mais de 3 mil m² e uma 
arquitetura contemporânea minimalista. Pensando na praticidade, 
loja conta com um estacionamento com capacidade para 2.500 
vagas rotativas, além de setores estrategicamente incorporados, 
como o “Espaço Mundo Saudável”, que reúne e produtos focados 
na saúde e em dietas especiais para pessoas com restrições 
alimentares. 

CESTTO ATACADISTA 

ATACAREJO

A primeira loja da bandeira Cestto Atacadista, 
que representa a entrada do Grupo Zaffari no 
formato, abre as portas para o público em Gravataí, 
Região Metropolitana de Porto Alegre (RS). Com 32 
checkouts, sendo 4 deles do tipo self-checkout, 
a loja disponibiliza, desde itens de mercearia 
e perecíveis frescos, resfriados e congelados, 
assim como setor de  hortifruti, padaria e açougue. 
O estacionamento possui 380 vagas, sendo 140 
cobertas.

ROLDÃO ATACADISTA

NOVA UNIDADE 

A cidade de Indaiatuba (SP) receberá a 
primeira unidade do Roldão Atacadista, loja 

que terá mais de 8,5 mil itens. A unidade 
contará com uma área total de mais de 7 mil 

metros quadrados, 20 checkouts e quatro 
self-checkouts. A loja contará com 247 

vagas de estacionamento, além de vagas 
preferenciais para idosos, gestantes e PCDs 

(pessoas com deficiência). 

COVABRA SUPERMERCADOS

INAUGURAÇÃO

O Covabra Supermercados inaugura sua segunda 
loja na cidade de Leme (SP). Com essa unidade, a 

rede chega a 19 lojas distribuídas em 11 cidades 
do interior paulista. A nova loja segue a proposta 

de trazer aos clientes economia, conforto e 
bem-estar, aliados à qualidade no atendimento 
em produtos e serviços, com destaque para os 

setores de açougue, frios e hortifruti. Com cerca 
de dois mil metros quadrados, a nova operação 

conta com cerca de 150 colaboradores diretos e 
estacionamento com 117 vagas cobertas.
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REDE SUPERMARKET 

REABERTURA

O Rio de Janeiro ganhou uma loja ampla e 
reformulada da Rede Supermarket. A unidade 
de conta com 12 checkouts, estacionamento e 
reabre ao público com capacidade de atendimento 
diário de quatro mil clientes. Gerando direta e 
indiretamente 100 postos de trabalho, a loja foi 
reformada e oferece um mix com mais de sete mil 
produtos.
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E por falar em SHOW e SORRISOS, você sabia que a ROBINSON CRUSOE está 

entre as 3 maiores empresas de PESCADOS ENLATADOS do Brasil!? Para nosso 

orgulho e felicidade nossos esforços têm sido valorizados e percebidos por vocês!

Então não deixe faltar no sortimento da sua loja nossa linha completa de produtos. 

Estamos em todo território brasileiro e distribuídos nos mais diversos canais de 

vendas, em vários tamanhos e formatos de embalagens com grande qualidade e 

diversificação! Venha nos visitar e dividir momentos de alegria com a gente!

1) STAND TEMÁTICO, aberto, receptivo, amplo e 

agradável para receber você da melhor forma possível!

2) ALTA RECEPTIVIDADE e cordialidade! Nosso pessoal 

está preparado para receber todos com competência, 

eficiência e gentileza

3) LANÇAMENTOS DE PRODUTOS nas mais diversas 

categorias, formatos, gramaturas para os mais diversos 

canais de vendas e tipos de lojas.

4) MODERNIZAÇÃO tecnológica, estrutural e física 

para ganhar cada vez mais capacidade de produção, 

qualidade e velocidade para atender melhor o 

mercado e nossos consumidores.

Então, venham nos visitar no STAND 
ROBINSON CRUSOE. Estamos localizados na 

Rua M, entre 19 e 20, Stand 656, Pavilhão Verde.

Prepare-se para a APAS SHOW! É tanta novidade que precisamos pelo menos te dar umas dicas do que vai rolar no stand da ROBINSON CRUSOE!

Visite e siga
nossas redes sociais!

robinsoncrusoebr A VIDA vai BEM com

VOCÊ ESTÁ SENDO 
CONVIDADO!!!

SorriaAPAS SHOW



Estratégia P E R F I L 

U
ma empresa em busca da inovação para 

se tornar referência em produtos eco-

lógicos e ecologicamente corretos. É 

assim que a FoBras (Produtos Paraná) 

chega aos seus 70 anos de história. Com 

sedes nas cidades de Curitiba e Irati, a 

companhia comercializa produtos por todo o país 

e exporta para países da América Latina, como Pa-

raguai e Bolívia. E para ficar ainda mais próxima 

dos supermercadistas, a companhia marca pre-

sença na APAS SHOW 2023 (Pavilhão Vermelho), 

assim como já fez em edições anteriores do evento. 

Ao longo dos anos, a FoBras cresceu seu portfó-

lio e outros itens passaram a incorporar o mix, 

que hoje soma 55 skus, e engloba desde fós-

foros até prendedores para roupas ou cuidado 

com os calçados. Esse incremento é resultado 

de investimentos que vem sendo realizados pela 

empresa em seu parque fabril, e englobam pro-

fissionais e soluções em tecnologia. “Em breve, 

anunciaremos novidades ao mercado”, afirma 

Francisco Bakaus, gerente comercial Nacional.

Antenada com as mudanças no perfil dos consu-

midores, seja no Brasil e no mundo, a FoBras se-

gue cada vez mais atenta às questões sustentáveis. 

Nessa estratégia, trabalha com matérias-primas 

de qualidade, sejam elas disponíveis no merca-

do nacional e internacional. A busca é constante 

para que seja possível aperfeiçoar sua cadeia pro-

dutiva e atender aos crescentes desafios no cam-

po do ESG (Meio ambiente, social e governança).

Outra iniciativa sustentável é a produção de fósfo-

ros sem enxofre, elemento químico já substituído 

por outras substâncias no processo de fabricação. 

“Essa preocupação está presente em todo o pro-

cesso. O fósforo ecológico possui cabeça verde e 

ao ser descartado integra-se à natureza, não po-

luindo o meio ambiente”, de acordo com Bakaus.

OLHAR ATENTOOLHAR ATENTO

•  texto  REDAÇÃO   •  redacao@supervarejo.com.br

Comemorando 70 anos no mercado brasileiro, FoBras (Fosforeira 
Brasileira LTDA) segue aperfeiçoando cadeia produtiva, para se 

tornar cada vez mais sustentável

A empresa surgiu em 1952 como Compa-

nhia de Fósforos Irati, levando o nome da 

cidade paranaense onde está estabelecida 

até os dias atuais. Foi criada por um grupo 

de amigos com intuito de fabricar um pro-

duto “fundamental” nos lares brasileiros: o 

fósforo. Com esse objetivo nasceu a marca 

Produtos Paraná.  No ano 2000, a compa-

nhia foi adquirida por um grupo espanhol, 

e passou a se chamar FoBras (Fosforeira 

Brasileira LTDA), porém, a marca Produtos 

Paraná foi mantida pela nova direção para 

valorizar a sua trajetória e criar outras.

2
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O P I N IÃO Artigo

A
pós a “trégua” da pandemia do 

COVID-19, houve uma diminuição 

significativa da procura pelo deli-
very dos supermercados. Hoje, as 
pessoas têm optado por ir fisica-

mente aos mercados, hortifrutis, atacarejos, 
entre outros estabelecimentos. Elas buscam, 
cada vez mais, ter a vivência da experiência 
física de comprar produtos. Essa necessida-

de ainda é muito forte no Brasil. A venda on-

line não substitui as lojas físicas - no que diz 
respeito ao varejo alimentar e o e-commerce 
acaba sendo um pequeno complemento às 
vendas.  Através de uma road trip que realizei 
pelo Brasil, pude constatar que o modelo de 
loja física só cresce.

Leandro 
Rosadas
ESPECIALISTA 
EM GESTÃO DE 
SUPERMERCADOS, 
ATACAREJOS, 
MERCADOS E 
HORTIFRÚTIS

A TRANSFORMAÇÃO DO 
VAREJO ALIMENTAR 

PÓS-PANDEMIA
Tecnologia e inteligência de mercado nunca se fizeram tão necessárias 

com suas inovações e análises que agregam valor ao negócio

2

Essa informação é confirmada por uma 
pesquisa: Análise do Comportamento de 
Consumo do banco Itaú, divulgada no fi-

nal de 2022, que mostrou uma variação 
positiva de 23% em vendas nas lojas físi-
cas versus um recuo de 26% no consumo 
supermercado via delivery. Mas isso não 
significa que os modelos semelhantes ao 
delivery ou as ferramentas tecnológicas 
não estarão presentes no setor supermer-

cadista num cenário pós-pandemia, como 
mostro a seguir, neste artigo. 

Minha análise é que, nesse segmento, 
haverá uma grande dança das cadeiras. 
E começarão a surgir novas grandes re-

des e novos entrantes. O que temos visto, 

1
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por exemplo, é que os minimercados têm 
crescido bastante (crescimento de 12%, 
em 2022, segundo pesquisa realizada pelo 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pe-

quenas Empresas - Sebrae) e logo se tor-

narão grandes redes de atacarejos. 
Em outra ponta, acredito que o modelo 

de mercado totalmente por e-commerce 
ou loja de rua autônoma não será reali-
dade no Brasil. As lojas autônomas, que 
dão certo e são lucrativas, são apenas 
em condomínios e aeroportos, movi-
mento esse que já mostra crescimento 
em território nacional, ressaltando que 
esse formato só dará certo com base em 
análises para a viabilidade de implemen-

tação. Exemplifico esse crescimento de 
lojas autônomas no case do “Minha Qui-
tandinha", rede que oferece o serviço de 
autoatendimento em condomínios e que, 
em 2022, teve um crescimento de 300%. 
No entanto, o público que consome em 

uma loja autônoma ainda é, na sua maio-

ria, de classe A. Em contrapartida, o pú-

blico que consome em atacarejos - que 
crescem no Brasil - é mais amplo (como 
mostrou o Ranking da ABRAS: o modelo 
corresponde a 44% de valor em partici-
pação de negócios). Diante desses da-

dos, acredito que, num futuro próximo, 
vão predominar os mercados de vizi-
nhança, os atacarejos, as lojas autôno-

mas em condomínios e os chamados em-

pórios, que são lojas premium, voltadas 
para o público A. 

Outra tendência pós-pandemia já mos-

trada em uma pesquisa realizada pela 
Hand, assessoria especializada em fu-

sões e aquisições, revelou que 479 em-

presas familiares do varejo brasileiro têm 
potencial para receber aportes de fundos 
de investimento ou passar pelo processo 
de fusões e aquisições. Aqui, leia-se as 
redes varejistas com faturamento anu-

1
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al entre R$ 100 milhões e R$ 500 milhões 
e as redes de supermercados e atacados 
com faturamento anual acima de R$ 300 
milhões. Essa tendência foi vista em vá-

rias notícias, em 2022, e continuam esse 
ano. Parece ser uma tendência também 
no exterior: em 2022, uma megafusão de 
duas redes americanas - a Kroger, maior 
rede de supermercados dos Estados Uni-
dos em número de lojas, comprou a rival 
Albertsons, a segunda maior, por US$ 24,6 
bilhões. 

A transformação digital que o vare-

jo alimentício teve que passar por conta 
da pandemia, trouxe uma estratégia que 
deu certo: o atendimento pelo WhatsApp. 
Um bom exemplo disso foi o resultado do 
hortifruti Natural da Terra que, através 
da venda pelo aplicativo de mensagens, 
atingiu 50% do share do digital com tíque-

te médio 40% superior aos outros canais 
de marketplace. Isso prova que as ofertas 
personalizadas têm um poder de conver-

são muito maior. Sem falar que, para os 
donos dos mercados, o investimento para 

adotar essa estratégia é baixo.
Outro legado da pandemia é o modelo 

dark store - que é um lugar exclusivo para 
o armazenamento, separação e envio de 
produtos comercializados online. O mo-

delo virou uma tendência (segundo dados 
da Neotrust, o investimento em dark sto-

res tem se popularizado como uma das 
iniciativas para diminuir custos e melho-

rar a velocidade de entrega dos produtos 
para os clientes). Outras vantagens do 
modelo: reduzir o alto custo logística; 
possibilidade de contratação de mora-

dores da comunidade para atuar como 
operadores e entregadores realizarem os 
serviços de picking, packing, expedição e 
entrega; ações relacionadas a ESG (Envi-

ronmental, Social and Governance). 

Destaco outro ponto que vem chamando 
a atenção do varejo alimentar: a chegada 
da Inteligência Artificial (IA), que pode atu-

ar como uma aliada na redução de perdas 
de estoque. Nesse segmento do varejo 
alimentar, nos quais as margens são aper-

tadas, a perda pode ser proporcionalmen-

2
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APOSTE NA DECORAÇÃO 

Sempre que houver uma data temá-

tica, aproveite para enfeitar a loja e 
dar destaque para os produtos consu-

midos naquela época do ano. Por exemplo: 
Páscoa. Coloque pegadas de coelho na 
entrada da loja levando até o corredor dos 
ovos de Páscoa. Coloque um coelho gigan-

te segurando uma cesta de chocolates. 
Monte uma mesa com enfeites de Páscoa e 
dê destaque ao bacalhau, que é muito con-

sumido nesta época. Aposte em uma trilha 
sonora de acordo com a temática.

ESTIMULE O CROSS-SELLING DE 

PRODUTOS

Organize os produtos de forma que 
o cliente não esqueça de levar nada. Azei-
te, formas de alumínio e temperos, pró-

ximos do bacalhau e do setor de peixes. 
Exponha queijo ralado próximo ao macar-
rão e ao molho de tomate. O objetivo aqui é 
aumentar o tíquete médio da venda e pro-

porcionar para o cliente uma experiência 
de compra mais completa e positiva.

USE AS REDES SOCIAIS PARA ATRAIR 

CLIENTES PARA SUA LOJA FÍSICA

As redes sociais ganham cada vez 
mais força. Quem não as usa, corre o ris-

co de se tornar obsoleto ou, nesse caso, 
perder as principais ofertas. Anuncie 
promoções nas principais redes so-

ciais: Facebook, Twitter e Instagram. O 
marketing digital, hoje, é uma das prin-

cipais ferramentas para alavancar seu 
negócio. É a nova propaganda boca a 
boca. Alimente as redes sociais do seu 
negócio com posts que combinem com 
sua marca. 

ACEITE MAIS MEIOS DE PAGA-

MENTO

Aceite todas as bandeiras de 
cartões de crédito e débito, possibi-
litando o parcelamento das compras. 
Aceite vale-alimentação. Crie um Pix 
com CNPJ do supermercado. Essa 
resistência à ampliação dos meios de 
pagamento pode prejudicar suas ven-

das. Os clientes, cada vez mais, bus-

cam supermercados que tenham es-

sas opções.

PROMOVA AÇÕES SEMANAIS

A sua loja física precisa ter atrati-
vos e promoções sazonais para que 

estimule a frequência do cliente. Vale 
fazer ações, como: entrega gratuita a 
partir de um determinado valor, enviar 
promoções semanais por WhatsApp 
para os clientes, criar a segunda do hor-

tifruti, a terça da carne, a quarta da lim-

peza, entre outras. A regra é explorar a 
criatividade.  

1
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te igual ao lucro líquido do negócio, por isso, as 
tecnologias disruptivas, como Machine Learning, 
podem ser uma boa solução. Além disso, tem-se 
observado uma tendência com o uso de soluções 
de pricing baseadas em IA que são capazes de 
monitorar em tempo real diversos dados que têm 
impacto nos preços, sejam elas próprias da em-

presa, mercado ou até econômicas.
Diante de tudo isso, afirmo que os supermer-

cadistas, donos de hortifrutis e atacarejos preci-

sam se atualizar para estarem no ambiente digital, 
mas, definitivamente, a loja física não será subs-

tituída pela loja online, no varejo alimentar. Elas 
continuam sendo um espaço onde o cliente vai 
para viver a experiência da marca.

Por fim, sugiro para os que atuam no varejo 
alimentar, que adotem algumas estratégias para 
tornar o ponto de venda mais atraente e, assim, 

continuar a trazer a “experiência de viver a mar-

ca”, para seus clientes:

%
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MARCAS • CONSUMIDORES • MARKETING 

S
e no passado o “boca a 
boca” e a propaganda tra-
dicional bastava, hoje, no 
mundo da atenção pulve-
rizada, “super concorri-

da”, hiperconectada e multitela, 
alcançar a atenção do consumi-
dor é algo bem mais complexo. 
A visibilidade gerada pelas fer-
ramentas digitais “na palma da 
mão” possível através do uso dos 
smartphones, potencializou as 
ações de marketing, mas é ne-
cessário humanizá-la, segundo 
Fernanda Dalben, diretora de 
marketing da rede Dalben, su-
permercado com lojas no interior 
do estado de São Paulo. 

ital
Influenciadores promovem conexão entre 

consumidores e marcas e ganham cada vez mais 
relevância na estratégia das companhias

•  texto  SUZI CAVALARI  •  redacao@supervarejo.com.br
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Há mais de 20 anos, Fernanda se dedica 
ao varejo, e nos últimos dois anos, ampliou 
o foco do seu trabalho e hoje atua também 
como influenciadora digital. “O marketing 
de influência é o antigo “boca a boca” com 
um alcance muito maior, pois ele compõe 
a estratégia de comunicação e marketing, 
personificando a comunicação”, explica 
ela. Há pouco mais de dois anos, a execu-
tiva e influenciadora começou a utilizar 
“intensamente” o marketing de influência, 
que sempre considerou como uma mídia 
importante ao pensar numa comunicação 
360. “A pandemia pulverizou a comuni-
cação e o influenciador passou a ser o elo 
de conexão dos dois mundos: o on-line e o 
offline. Sendo totalmente estratégico para 
uma comunicação integrada. Ele leva trá-
fego a loja”, analisa. 

Um estudo global da Influencer Marke-
ting Hub aponta que 40% dos brasileiros 
tomam suas decisões baseados nas reco-
mendações de algum influenciador, sendo 
o país onde os consumidores são mais afe-

tados pelo mundo digital no mundo. A pes-
quisa mostra ainda que o retorno do inves-
timento é de 5 vezes maior do que o valor 
investido na contratação desse profissio-
nal, com a taxa de lembrança de anúncios 
de 69%. Já os valores envolvidos no pro-
cesso variam muito e dependem do tempo 
de contrato, volume de entrega e negocia-
ção de exclusividade, e podem ir de R$ 500 
reais até R$ 800 mil reais. “Não tem mais 
como pensar em campanha de marketing 
sem influenciador. Ele até pode ser um ga-
roto propaganda, mas também é um canal 
de comunicação. As empresas estão estru-
turando áreas somente para cuidar disso, 
com times próprios para gestão de con-
teúdo”, diz Carlos Scappini, sócio e COO 
da Mynd, uma das maiores agências de 
marketing de influência do Brasil, que tem 
como sócia a cantora Preta Gil. Dentro da 
estrutura da agência tem uma vertical só 
para atendimento do varejo, fatia impor-
tante no faturamento da empresa. 

2
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COMPANHIA MÜLLER DE BEBIDAS:

UMA BOA IDEIA É SÓ O COMEÇO.
Conheça os diferentes tipos de cachaças e bebidas destiladas com qualidade, 
versatilidade e um ótimo custo-benefício, ideais para seu negócio.

A mais brasileira das cachaças, a 51 é apresentada nas versões tradicional branca, 
envelhecidas (Ouro e Seleção) e saborizada (Mel).

Deseja oferecer uma variedade ainda maior de sabores? Conheça também:

 ciamuller.com.br

 SAC: 0800-015-5151 | 0800-729-5151

 @cachaca51oficial 

 @51ice
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Fernanda Dalben 
@dalben_fernanda
Mais de 12 mil seguidores no Instagram

Diretora de marketing da rede Dalben

Especialista em marketing e em varejo

 #Palestrante

Fernanda sabe da importância do 
marketing de influência nos negócios, seja 
como profissional da área ao contratar um 
influenciador como mídia ou mesmo como 
influenciadora. Para ela, como sua empre-
sa é um grupo varejista regional – com 
supermercados localizados no interior do 
estado de São Paulo - a estratégia torna-se 
ainda mais relevante.

Tornou-se influenciadora por comparti-
lhar estratégias de marketing realizadas 
nas lojas. A ação despertou a indústria, in-
clusive, com uma certa concorrência entre 
as marcas. “Isso acontecia quando eu fala-
va de determinada marca ou produto em 
detrimento a outro. A partir daí surgiram 
diversas demandas do varejo”, explica.

Mesmo assim, ela diz que ainda são pou-
cas iniciativas neste sentido no setor su-
permercadista. “A maior parte delas ocor-
re em parceria com a indústria. 

EXECUTIVA INFLUENCER

É necessário fazer um planejamento. O 
ideal é ter uma agência ou uma equipe 
que possa mensurar as ações”, dá a dica.
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A Mynd atende todas as grandes varejistas do 
Brasil, como Carrefour e GPA, além de varejistas 
regionais, com forte presença no Nordeste. Ao 
todo, são 400 influenciadores agenciados pela 
empresa que oferece a banca digital, produto fo-
cado em performance com perfis de promotores 
de conteúdo, negociados em “combos”. Segundo 
Scappini, estes perfis atingem mais de 80% do 
público de internet. “São esvaziadores de prate-
leiras. Uma maneira agradável de passar infor-
mação como entretenimento que leva ao consu-
mo”, diz.

Esse formato de engajamento do cliente pros-
pera no Brasil, num cenário em que há mais 240 
milhões de celulares em uso e mais de 500 mil 

“Não tem mais como pensar 

em campanha de marketing 

sem influenciador”, diz CEO 
da Mynd

Karol Babadeira 
@karolbabadeira
230 mil seguidores no Instagram 

Diretora de marketing do grupo Royal

#1ª Influencer de Supermercado

INFLUENCER DE SUPER



Karol ressalta a importância dos influencia-
dores no varejo, com impacto direto na decisão 
de compra.  “Criamos conteúdo autêntico e rele-
vante que ajuda a construir um relacionamento 
ainda mais forte entre a marca e o consumidor”, 
explica. “Sabe aquelas propagandas que apare-
cem no Insta, YouTube, Face, etc? Você pula né? 
Pois é, eu também! Mas e quando você está ven-
do os stories da influenciadora que você gosta 
e aparece um produto? Qual a chance de você 
ver tudo? É gigante, sabe porquê? Nós fazemos 
as divulgações de forma sutil e menos invasiva 
do que a publicidade tradicional, o que é muito 
mais eficaz do que os anúncios”, afirma.

Aos 17 anos Karol passou a se interessar pela 
área de marketing no supermercado da famí-
lia, após passagens por outros setores dentro 
da empresa, e estruturou o departamento que 

ainda não existia. Com a chegada das redes sociais 
fez a contratação de duas agências digitais que não 
deram o resultado projetado. Um ano mais tarde, ela 
estreou nas redes sociais com a criação da página 
do Royal no Facebook, com aumento no número 
de seguidores, no engajamento com as postagens e 
nas vendas. “Eu mostrava os bastidores, explicava 
profundamente sobre produtos, contava as histó-
rias das marcas, falava quando o produto era bom 
e também quando não era (o que me gerou certos 
problemas com algumas indústrias) e isso fez com 
que as pessoas acreditassem e confiassem, cada vez 
mais”, explica. Não deu outra. Passados cinco anos, 
a diretora de marketing deu as caras na rede e se 
tornou a primeira influenciadora de supermercados 
do país. “Hoje além de divulgar minha empresa, sou 
contratada por diversas marcas como Loreal, Unile-
ver, McDonald ‘s, Ambev, TIM, Bauducco etc, afirma.
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Estudiosa de comunicação e vendas, antena-
da às tendências, foi à China fazer extensão so-
bre sustentabilidade para refletir sobre o consu-
mo, embasamento necessário para auxiliar na 
tomada de decisão de compra, segundo Erika, 
que desde 2001 empreende na internet como 
influenciadora. Ela ressalta a importância da 
escolha do profissional. “Levo em conta a teoria 
dos 4Cs de uma campanha de sucesso com in-
fluenciadores: Creator, Credibilidade, Comuni-
dade e Criatividade. Essa é uma dica poderosa. 
Pode nortear uma melhor escolha”, explica.

De acordo com a empreendedora, a jornada 
de compra de muitos é influenciada diretamen-
te pelas redes sociais. Os influenciadores ten-
dem a trazer confiança e voz, expandem as co-
nexões da marca potenciais com clientes, além 
do branding, mostram experiências de compra, 
opiniões e são complementares na estratégia 
de marketing. “Geramos conteúdo intencional 

para inspirar e impactar comunidades, e por 
identificação, nosso público tem confiança em 
nossas indicações, que são uma ferramenta po-
derosa de venda, mas tem que ser uma campa-
nha genuína, com um storytelling que dê match 
com os valores de ambos”, diz.

Seja on-line ou no PDV físico, as parcerias 
com criadores de conteúdo podem gerar cone-
xões e tradução do negócio e estratégias para o 
público. “A gente empresta a voz para marcas 
que acreditam e nossa comunidade acredita 
em nós. A confiança não está à venda, fique cla-
ro. Um bom influenciador só indica produtos e 
serviços que compraria”, explica. Entre os tra-
balhos já realizados junto aos supermercados, 
Erika relembra com carinho ação que fez para 
o Makro Atacadista. “Foi muito emocionante fa-
zer ovos de Páscoa com minha avó. O meu lucro 
foi ter o momento registrado, pois a ação hoje se 
tornou uma memória”, lembra.

Erika Gentille 
@erikagentille
307 mil seguidores no Instagram 

#Jornalista 

#Palestrante

EMPREENDEDORA NA INTERNET





48  | SUPERVAREJO  | maio 2023

Influenciadores no varejoE S T R AT É G I A
F

O
TO

S
: 1

 S
H

U
T

T
E

R
S

TO
C

K
 E

 2
 D

IV
U

L
G

A
Ç

Ã
O

influenciadores em campo, segundo informações 
da Nielsen Media Research. O serviço de impacto 
de marca do instituto mediu a eficácia dos anún-
cios influenciadores em quase 200 campanhas, o 
resultado foi uma média de 80% dos telespecta-
dores de anúncios influenciadores foram capazes 
de se lembrar de ter visto a marca apresentada nos 
anúncios. Com aumento de 9 pontos tanto na afi-
nidade quanto na intenção de compra em relação 
aos consumidores que não viram os anúncios de 
influenciadores.

E no varejo supermercadista não é diferente. São 
inúmeras possibilidades para o marketing de influ-
ência, segundo a influenciadora Karol Babadeira, 
do Royal Supermercados e Empório Royale - grupo 
com 60 anos de história e 11 lojas  localizadas na 
região sul do Rio de Janeiro - que vão desde pos-
tagens de receita; resenhas de produtos; memes; 
inserção da marca no dia a dia nos stories; cursos 
ou encontros presenciais com os seguidores, etc. 
“O briefing é essencial, porém é muito importante 
que a marca entenda que a influenciadora tem um 

perfil de consumo e de comunicação e não 
tente mudá-la ou engessá-la demais.  E sabe 
qual a vantagem de nós supermercadistas? 
Nós temos tudo, para todas as idades, per-
fis e gostos. Conseguimos encaixar qualquer 
influenciador com nossos produtos e servi-
ços”. Para ela, os supermercadistas sabem 
do poder das Influenciadoras, mas não utili-
zam muito os profissionais, pois não sabem 
como e por onde começar”, afirma.

Para Érika Gentille, influenciadora, agen-
ciada pela Mynd, que há mais de 20 anos em-
preende na internet, estratégias como cupons 
e parametrização de links podem ajudar a 
“trakear” parte das compras geradas on-line. 
Receitas patrocinadas, táticas para categorias 
específicas como limpeza e beleza, passeios 
de compras no supermercado, etc. São mui-
tas opções criativas para trabalhar. No físico 
é possível fazer campanhas com workshops 
presenciais, ações de relacionamento com 
clientes, promoções com degustações e pre-
sença de artista, por exemplo, funciona bem 
com influenciadores locais”, analisa.



mmfoods.com.br

Soluções em panif icação 
para crescer com você

A MMFoods está entre as maiores empresas de panificação do país.  

Oferece um amplo portfólio de produtos, com qualidade superior,  

que proporciona ainda mais rentabilidade ao seu negócio.

VENHA NOS CONHECER

APAS SHOW 

Pavilhão Vermelho

Rua P/18/R 

Estande 802

Pão 
francês

Baguete 

Italiano

Pizzas 

Croissant

Rolls

Broa

Sonho 

Pão  
de coco

Panettone
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fresquinho...
Cheiro de pão

e de lucros!

PanificaçãoG E S TÃ O
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texto TATIANA FERRADOR
• redacao@supervarejo.com.brinho...

PÃO • PADARIA • LANCHE • CONVENIÊNCIA

A
vida moderna impôs no-

vos hábitos alimentares 

para a população, o que 

estimula a alimentação 

fora do lar. Para atender 

a esse mercado crescen-

te, muitas redes de su-

permercados e hipermercados, e até 

mesmo os varejistas independentes, 

vêm explorando a seção “Padaria” em 

suas unidades, área na qual se pro-

duz e comercializa, tanto alimentos 

prontos para o consumo, como pro-

dutos congelados, de fácil preparo 

no lar. Essa área já tradicional na 

Europa e Estados Unidos, vêm cati-

vando consumidores fiéis no Brasil 

e apresentando crescimento bastante 

expressivo, principalmente entre as 

classes média e alta.

Segundo dados da ABIP (Asso-

ciação Brasileira da Indústria de 

Panificação e Confeitaria), o setor 

de panificação e confeitaria teve 

um crescimento de faturamento de 

R$5,79 bilhões, na análise compara-

tiva de janeiro a maio de 2022, frente 

ao mesmo período no ano anterior (1) 

A panificação está entre os seis 

maiores segmentos da indústria do 

Brasil, com participação de 36% na 

indústria de produtos alimentares 

e 6% na de transformação de acor-

do com a ABIP, sendo que 76% dos 

brasileiros consomem pão no café da 

manhã e 98% produtos panificados, 

e a diversidade de itens comercia-

lizadas nas padarias, só perde em 

quantidade comparativa para super-

mercados e hipermercados.

Padarias conquistam cada vez adeptos com 

praticidade, produtos diferenciados e qualidade, 

ao mesmo tempo em que alavancam as vendas e 

aumentam o faturamento no autosserviço
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A partir desses números é possível con-

cluir porque a presença de padarias cada 

vez mais completas no autosserviço vem 

ser tornando cada vez mais comum e con-

quistando a preferência de consumidores, 

que buscam aliar praticidade e qualidade 

em um único local. Pode-se concluir uma 

relação ganha-ganha, em que o autosservi-

ço impulsiona a venda de outros produtos 

– afinal, como as padarias estão estrate-

gicamente sempre posicionadas ao fundo 

da loja, é comum que durante o trajeto o 

consumidor adquira outros produtos cor-

relatos – como patês, margarinas, molhos 

e frios, o que aumenta o tíquete-médio; e o 

consumidor, em contrapartida, alia prati-

cidade por realizar suas compras em um 

único lugar com qualidade e diversifica-

ção. Sim, as padarias nos supermercados 

nunca estiveram tão abastecidas, inves-

tindo em ampliação de mix, ambientação 

e preços competitivos para atrair cada vez 

mais o consumidor às lojas.

Para o consultor da GPME Expansão e 

Estruturação de Negócios, Anibal Maini, 

para que o varejista consiga garantir mar-

gem de lucro satisfatória, existem alguns 

segredos para potencializar os resultados 

de uma padaria.  “Há algumas dicas bási-

cas que podem gerar resultados surpreen-

dentes, como não exagerar na variedade, 

focando apenas naquilo que possui giro 

e está dentro das preferências do cliente 

recorrente, terceirizar a produção de pe-

quenas etapas que não estejam dentro do 

know-how da loja, para mirar nos pontos 

fortes e prevenir e controlar perdas, visto 

que o armazenamento, processamento e 

giro precisam ser muito bem acompanha-

dos e geridos”, diz.

Para Maini, existem muitas oportuni-

dades a serem exploradas, tanto no seg-

mento de padaria como rotisserie dentro 

do autosserviço. “Muitos supermercados 

1

MAINI, DA GPME: 
“EM PADARIAS, 
EXISTE A 
POSSIBILIDADE DE 
TRANSFORMAÇÃO 
DE PRODUTOS 
COMUNS EM ITENS 
PERSONALIZADOS, 
MAS É PRECISO 
ESTAR ATENTO 
ÀS TENDÊNCIAS 
E APROFUNDAR O 
CONHECIMENTO 
SOBRE BOAS 
PRÁTICAS DE 
PRODUÇÃO”.

2

Investir na seção dentro do 
supermercado aumenta o 
fluxo de clientes na loja 



ISSO MUDA SEU
CHURRASCO!

Apaixonados pelo que fazemos.

santamassaoficial santamassa.com.br
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A qualidade e a segurança oferecida ao 

consumidor estão na lista de prioridades dos 

varejistas, a ponto de desenvolverem um pro-

cesso de qualidade tão grande, que quando o 

cliente enxerga o frescor do que está sendo 

vendido. Na padaria do supermercado, não 

pode faltar o pão de queijo e algumas opções 

de sanduíches to go (para viagem).

Especialistas no segmento apontam que a 

base do sucesso no setor de padaria está em 

ouvir o cliente e conhecê-lo. É preciso saber 

seus hábitos de compra, preferências para de-

finir o mix de produtos. É uma combinação de 

tendências de produtos e também de economia 

de tempo (conveniência), sem atrito, experi-

ência única e percepção de valor, o que não 

significa que seja o preço mais barato, mas um 

preço justo pela experiência. Os supermerca-

dos precisam olhar para essas experiências 

para inovar, rever processos para eliminar 

desperdícios e manter o padrão dos produtos. 

Para Antonio Narciso Neto, presidente da 

ainda têm receio de atuar neste setor, mas 

existe a possibilidade de transformação de 

produtos comuns em itens personalizados. 

Queijos e frios podem ser encontrados em 

vários estabelecimentos, mas uma tábua de 

frios montada e decorada pode ser algo mais 

exclusivo, garantindo melhores margens e 

ainda fidelizar o cliente. Para aproveitar o 

momento, é preciso estar atento às tendên-

cias, investir em equipamentos adequados 

de exposição, capacitar a mão de obra, apro-

fundar o conhecimento sobre boas práticas 

de produção etc. Enfim, não basta querer, tem 

que ter empenho e disposição para fazer um 

bom trabalho neste departamento”, enumera.

A operação com congelados é outra tendên-

cia forte na panificação, em supermercados.  

É fácil encontrarmos fornos em por conta dos 

congelados; o mesmo acontece em relação à 

rotisserie, que vem crescendo muito, inclusi-

ve em cadeias pequenas, e que estão se tor-

nando cada vez mais profissionais.

1

 O cliente é atraído pela apresentação 
e existe a possibilidade de 
transformar itens básicos da seção 
em itens personalizados.
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Adimix, que oferta pré-misturas 

para panificação e confeitaria, 

afirma que o mercado está em 

crescimento significativo dentro 

das redes e há um cuidado cada 

vez maior quanto à oferta de no-

vidades e apresentação, varie-

dade e promoções. “O mercado 

de panificação e confeitaria em 

supermercados, desde o início 

da pandemia, teve crescimento 

aproximado de 20% em relação à 

fase anterior, recuperando o que 

a padaria perdeu em vendas no 

período”, explica.

Entre os produtos mais consu-

midos, de acordo com Neto, estão 

os pães de linha especiais como 

br ioches, folhados, hambur-

guer gourmet e principalmente 

os pães funcionais com grãos e 

benefícios à saúde. “O varejista 

sabe que o cliente busca qualida-

2

JULIANA, DA 
REDE BOM LUGAR: 
“NO PRIMEIRO 
BIMESTRE 
REGISTRAMOS 
UM AUMENTO DE 
32% NAS VENDAS 
DE PÃES E DOCES 
EM RELAÇÃO AO 
MESMO PERÍODO 
DO ANO PASSADO”. 
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1

2

de, motivo que causa recompra,  atraído 

principalmente pela apresentação e varie-

dade dos produtos, e que pode aumentar 

sua lucratividade investindo em produção 

própria, qualificando seu profissional e 

principalmente treinando os balconistas 

vendedores, que são uma peça primordial 

nos balcões”, sugere Neto. 

A oportunidade hoje no mercado é res-

gatar produtos e pães naturais, com mais 

grãos, bolos cremosos, modelagem mais 

artesanal, pois o público está buscando 

muito a linha retrô por meio dos “produtos 

da casa”, afirma o executivo. Além disso, 

atender aos nichos de produtos para pes-

soas que têm alguma necessidade espe-

cial, como linha sem açúcar, sem lactose 

e glúten. Um outro fator importante apon-

tado pelo executivo é a padronização, o 

que facilita a alta produtividade, além de 

manter a qualidade e validade dos pães e 

confeitaria produzidos, mantendo sempre 

o sabor artesanal. 

A AB Brasil, que conta com ingredien-

tes para panificação e confeitaria em sua 

linha de produtos, incluindo fermento 

fresco e instantâneo, ovos pasteurizados, 

chantilly, creme culinário e calda para 

molhar bolo, percebe que os supermer-

cados hoje procuram uma diferenciação 

em suas padarias e confeitarias, tentan-

do trazer muito mais profissionalização 

para seus funcionários, como também 

uma diferenciação em seus produtos. “As 

padarias buscam não só bons ingredien-

tes, mas também prestação de serviço, 

incluindo desde desenvolvimento de re-

ceitas, treinamentos até cuidados logísti-

cos. Com a valorização da experiência de 

compra no varejo físico, estas áreas dentro 

FEITOSA, DO 
ST. MARCHE: 
“TRABALHAMOS 
MUITO A 
SAZONALIDADE DA 
MATÉRIA-PRIMA, 
COM ISSO TEMOS 
LANÇAMENTOS 
CONSTANTES 
E NOSSO 
CONSUMIDOR JÁ 
SABE QUE SEMPRE 
ENCONTRARÁ UMA 
RECEITA NOVA 
NA PADARIA E 
CONFEITARIA”. 

A arte da confeitaria pode ser 
explorada pelo supermercado 
para tornar o mix atrativo
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das redes de supermercados estão muito 

valorizadas, e uma boa padaria e confei-

taria muitas vezes vira critério de escolha 

de loja”, diz Alexandre Salvador, diretor de 

marketing e inovação da empresa.

Nesse sentido, o executivo defende que 

para aumentar sua lucratividade o varejis-

ta precisa ter conhecimento dos hábitos do 

cliente, com um portfólio coerente e com 

poucas perdas. “Com padronização das 

receitas e execução é possível precificar 

melhor seus produtos finais garantindo 

uma lucratividade saudável e competiti-

va para seu negócio”, diz. “Parcerias com 

marcas fortes e uso dessas marcas em tra-

balhos de co-branding, assim como ações 

com aplicativos para entregas para os pro-

dutos perecíveis e melhoria da experiên-

cia de consumo na própria loja se somam 

às estratégias comumente positivas para 

encantar o consumidor”, afirma Salvador.
1

Bolos e doces estão entre os 
destaques da seção e atraem 
o consumidor
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Simplificar operações e inves-

tir em padronização, trazendo 

mais qualidade e diferenciação 

para seus produtos, é que muitos 

varejistas buscam, assim como 

estruturar áreas mais claras e 

limpas, organizar os produtos 

de forma mais técnica com base 

nos conceitos de merchandising 

para a venda e, claro, treinar 

melhor suas equipes de lojas e 

equipes técnicas para saberem 

falar de seus produtos e mostrar 

qualidade. “Tudo isso faz par-

te de um trabalho em conjunto 

entre os fornecedores de ingre-

dientes, seus times técnicos e o 

conhecimento do cliente da rede. 

No nosso caso, por meio de um 

plano de ação que envolve visitas 

técnicas às lojas, verificamos os 

itens atuais hoje comercializados 

por eles e sugerimos ideias para 

novos produtos, montando, as-

sim, um mix personalizado para 

cada cliente”, diz o executivo da 

AB Brasil.

A padaria do supermercado 

viveu um momento muito im-

portante durante a pandemia, 

o que contribuiu para que hou-

vesse um crescimento de con-

sumidores no setor, dentro do 

autosserviço. Hoje, se faz ne-

cessário o investimento para 

manter e até mesmo crescer o 

setor, trazendo um diferencial 

tanto em produtos como em áre-

as personalizadas. “Atualmen-

te o fornecimento de matéria 

prima para as redes de 

supermercados está di-

vidido entre centenas de forne-

cedores, o que faz com que a per-

sonificação e padronização das 

receitas se torne algo difícil de 

ser implementado. O custo não 

seria o fator de decisão e sim a 

qualidade, rendimento e a pres-

tação de serviços, fazendo com 

que os produtos finais fossem o 

principal objetivo para conquis-

tar e agradar o cliente da loja.

Os supermercados hoje pro-

curam uma diferenciação em 

suas padarias e confeitarias, 

tentando trazer muito mais pro-

fissionalização para seus fun-

cionários como também uma 

diferenciação em seus produ-

tos. As padarias buscam não só 

bons ingredientes, mas também 

prestação de serviço, incluindo 

desde desenvolvimento de recei-

tas, treinamentos até cuidados 
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logísticos. Com a valorização da experiência 

de compra no varejo físico, estas áreas dentro 

das redes de supermercados estão muito valo-

rizadas. Uma boa padaria e confeitaria muitas 

vezes vira critério de escolha de loja.

Na Rede Bom Lugar, as vendas na panificação 

e confeitaria estão aumentando cada vez mais, 

sendo que apenas no primeiro bimestre, elas 

registraram um aumento de 32% nas catego-

rias de pães e doces, em relação ao mesmo perí-

odo do ano passado. “Atualmente, percebemos 

a preferência pelos itens de produção própria. 

Em nossa loja, os produtos mais consumidos 

são os pães especiais, como torresmo, mandio-

quinha, ovos; e as sobremesas em geral, como 

tortas, mousses, bolos”, explica Juliana Zaia, 

gerente da loja 16, em Sorocaba (SP).  “Quin-

zenalmente fazemos festivais gastronômicos, 

que foi um jeito que encontramos de divulgar-

mos nossos produtos. O cliente chega, olha, não 

resiste e compra. Assim, ele também conhece 

a qualidade dos nossos itens e acaba voltando 

para comprar mais”, diz. “O primeiro passo é 

calcular todos os custos da receita para então 

podermos definir o preço de venda. Após essa 

definição, procuramos fazer divulgações em 

nossas redes sociais e degustações em datas 

comemorativas. Dessa forma, analisamos como 

está sendo a aceitação do cliente, se for negati-

va, tentamos lançar um novo produto e, se for 

positiva, aumentamos a frequência da produ-

ção”, afirma.

Juliana valoriza a exploração de duas ma-

neiras para aumentar as vendas da categoria: 

aproveitando as datas comemorativas para po-

tencializar ainda mais nossa produção própria 

e também fazendo festivais gastronômicos. 

“Nesses festivais, procuramos fazer um deter-

minado produto com vários sabores diferentes, 

para tentar agradar a todo tipo de público”.

1

A exposição também é 
importante, e o consumidor 
tem que estar no centro da 
estratégia para ser atraído.



Você é nosso convidado especial
Venha nos visitar e conhecer as novidades que a Forno de Minas preparou para a Apas Show 2023!

APAS Show: 15 a 17/05 - 12 ás 20h

           18/05 - 12 ás 18h

Expo Center Norte: R. José Bernardo Pinto, 333, Vila Guilherme - São Paulo/SP

Pavilhão Verde - Rua M com Rua 09
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SORTIMENTO
A definição do mix de produtos é variável, sem 

uma fórmula precisa, já que deve levar em con-

sideração o tamanho, localização da loja, perfil e 

hábito de compra dos consumidores da região. Em 

geral, existe um mix padrão para todos os clientes 

independentemente do tipo de loja, o que muda são 

os produtos de maior ou menor valor agregado (1).

 “Não adianta investir em produtos lucrativos, 

se a demanda por estes itens na região é baixa. 

Também não é viável atender a todos os desejos 

do cliente, se estes desejos forem produtos com 

baixa lucratividade. Somente com este equilíbrio, 

as duas partes sem ganhando: empresa auferindo 

lucro com a venda e cliente satisfeito com a com-

pra”, lembra Maini.

Um estudo dos hábitos locais e um bom planeja-

mento pode ajudar bastante o varejista a definir o 

seu mix. A exposição assertiva dos produtos tam-

bém é importante. O consumidor tem que estar no 

centro da estratégia e deve ser o grande beneficia-

do. “Vale a pena valorizar a decoração e criar um 

espaço diferenciado no ambiente da padaria/rotis-

seria e também fazer degustações em pontos estra-

tégicos da loja. Uma boa prática é montar a cozinha 

ou padaria de modo que os clientes acompanhem 

o preparo dos alimentos e pães. É uma ideia muito 

boa, já que transmite segurança e transparência 

para o público consumidor”, sugere Maini.

Além disso, o tempo de exposição também pre-

cisa ser levado em consideração. O maior desa-

fio é garantir uma boa exposição e o frescor do 

produto. É importante lembrar que o segmento 

de pães, massas e de biscoitos são os principais 

consumidores do trigo nacional hoje representam 

1/3 do consumo nacional de farinha de trigo. “E 

nesses três segmentos, outro dado importante é 

que a categoria de pães e bolos industrializados 

representou o maior volume vendido ao exterior 

da cesta de industrializados de trigo, sendo 

48% com exportação de 80000 toneladas 

em 2022”, explica Vagner Reis, gerente 

de vendas da Kim Pães.

O mercado de pães industrializa-

dos cresce ano após ano, e além dos 

pães de farinha branca, destacam-se 

também a linha de mini porções, a de 

doce e a de produtos com apelo artesa-

nal. “Além da praticidade no consumo 

de lanches, o maior prazo de valida-

de desses produtos, ou seja, shelf life 

estendido, contribuem para o cresci-

mento das vendas, somado à questão 

econômica”, pontua Reis.  “Por exem-

plo, em uma família de cinco pessoas, 

ao optar por uma pizza que custa em F
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VALE LEMBRAR QUE A MONTAGEM DO 
MIX É UMA COMBINAÇÃO ENTRE METAS 
DA EMPRESA E DEMANDA DO CLIENTE. 
SEM UM ARRANJO ENTRE ESSES 
DOIS PONTOS, É DIFÍCIL GARANTIR 
RESULTADOS SATISFATÓRIOS.

média R$ 60 reais há de se pensar em pelo menos duas 

para atender a todos, o que encarece a refeição. Ainda 

que compre pão, frios e outros produtos para agregar ao 

lanche, o custo é bem menor, e o consumidor faz essa 

conta, porque a diferença de gastos é considerável”.

Muitas indústrias também optam por trabalhar com 

combos de produtos por categorias, como parcerias entre 

fabricantes de pães de hot dog com fornecedores de frios 

e de molhos, por exemplo, o que se torna atraente para o 

consumidor e aumenta o tíquete médio do varejista. Os su-

permercados podem aproveitar esse momento de alta pro-

cura pela categoria em suas lojas, simplificando processos 
e  investindo em padronização, trazendo mais qualidade 

e diferenciação para seus produtos, montando áreas mais 

claras e limpas, organizando seus produtos de forma mais 

técnica usando conceitos de merchandising para venda de 

produtos. Além, claro, de treinar suas equipes técnicas para 

que saibam falar de seus produtos e mostrar qualidade. 

Dessa forma, certamente o consumidor não resistirá ao 

custo-benefício de qualidade e praticidade, aliado, claro, 

ao sabor de um produto fresco e saboroso. 
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ST.MARCHE: PADARIA ARTESANAL E CRESCIMENTO  
DE 20% AO ANO

1

A padaria é um dos corações do St. Mar-

che. Todos os dias, ainda de madrugada, a 

equipe de padeiros começa a preparar os 

pães artesanalmente, um a um. A afirma-

ção é de Rafael Feitosa, gerente de Produtos 

e Qualidade do Grupo. “Todos os pães são 

feitos na nossa padaria do começo ao fim, 

com técnicas 100% artesanais. Respeita-

mos o tempo do pão, usando fermentação 

natural, e apenas ingredientes seleciona-

dos”, explica.

Feitosa acredita que o mercado está em 

constante evolução, principalmente no 

momento pós-pandemia e explica que du-

rante o evento os supermercados eram um 

serviço essencial, portanto muitos clientes 

deixaram de comprar pães nas padarias de 

bairro e começaram a comprar nas pada-

rias de supermercado. Com isso, a seção, 

dentro do setor, teve um crescimento de 

23% na padaria e 28% em confeitaria. 

A rede continua crescendo ano após ano, 

sendo 20 % em padaria e 7% em confeita-

ria, e grande diferencial está nas produções 

100% artesanais. “Fomos pioneiros em 

pães de longa fermentação em São Paulo 

e nosso trabalho é constante, com foco na 

evolução dentro do St. Marche e Empório 

Santa Maria, em busca de oferecer opções 

para todos os gostos e hábitos. E as pessoas 

estão buscando se alimentar de forma nu-

tritiva cada vez mais”, diz. “Trabalhamos 

muito a sazonalidade da matéria-prima, 

com isso temos lançamentos constantes 

e nosso consumidor já sabe que sempre 

encontrará uma receita nova na padaria 

e confeitaria”. 

Para Feitosa, a inovação constante 

para a experiência de compra do clien-

te em todos os produtos e serviços é 

essencial, além da exposição práti-

ca e com reposição constante de 

pães, bolos e tortas finalizados 

em vários horários no dia, em 

que o cliente perceba o fres-

cor, qualidade no produto e 

atendimento.  
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A
edição de julho da revista SuperVarejo 

trará o primeiro ranking Horus/Neo-

grid, que apontará as TOP 5 indústrias 

das categorias mais presentes nos 

carrinhos de compras dos shoppers no 

Brasil. Feito com exclusividade para a publicação, o 

estudo terá como base uma amostra de mais de 500 

milhões de notas fiscais obtidas no varejo alimentar 
brasileiro, emitidas em 2022 em seus principais ca-

nais, tais como o pequeno varejo, os super e hiper-

mercados e os atacarejos. São mais de 60 mil pontos 

de venda nas cinco regiões, trazendo as diferenças 

nas preferências de compra dos consumidores do 

Sul, Sudeste, Norte, Nordeste e Centro-Oeste. A 

amostra está distribuída por todo o país, de forma a 

representar cada uma das regiões, sendo os dados 

oriundos de mais de 2.500 municípios.

Luiza
Zacharias
DIRETORA NOVOS 

NEGÓCIOS DA 

HORUS

TOP 5
FORNECEDORES

Artigo

2

A HORUS É UMA EMPRESA DE 
INTELIGÊNCIA DE MERCADO QUE 
UTILIZA TECNOLOGIA E CIÊNCIA 

DE DADOS PARA APOIAR A 
INDÚSTRIA E O VAREJO DE BENS 

DE CONSUMO DE ALTO GIRO EM 
SUAS TOMADAS DE DECISÃO.
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 O estudo refletirá o comporta-

mento dos brasileiros, indicando os 

fabricantes preferidos e com maior 

presença nas principais cestas de 

compras das famílias, como alimen-

tos, bebidas, limpeza, higiene e be-

leza e pet, por meio da análise dos 

dados transacionais nos diversos 

canais do varejo alimentar. Com base 

nos dados desse estudo, os varejis-

tas poderão embasar suas decisões 

relacionadas ao mix ideal, que resulte 

em uma gôndola que retrate a reali-

dade das regiões e que vá ao encon-

tro dos anseios e das necessidades 

do consumidor.  

Diante de um ambiente de ne-

gócios cada vez mais complexo, é 

imprescindível que o varejo imple-

mente uma cultura que privilegie 

a análise de dados, diante da enor-

me variedade de informações e da 

complexidade das questões que es-

tão colocadas. Não há mais espaço 

para o velho 'faro para os negócios', 

que é o caminho mais rápido para o 

fracasso das operações. Neste con-

texto, ser orientado a dados signifi-

ca ter o consumidor no centro das 

decisões para poder oferecer aqui-

lo que ele precisa no tempo, lugar e 

condições com produtos que aten-

dam às suas expectativas. 

O início do ano de 2023 trouxe al-

gumas projeções um pouco mais 

positivas, como queda no desem-

prego, aumento da renda e desace-

leração no ritmo da inflação. Após o 

IPCA ter atingido o valor acumulado 

em 12 meses de 12,13%, em abril/22, 

a inflação encerrou o ano de 2022 

em 5,79% e a projeção para 2023 é 

de 5,95%, em patamar semelhante 

ao do ano passado. O grupo alimen-

tação no domicílio, por sua vez, acu-

mulou inflação de 13,23% em 2022, 

2
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bem superior ao índice geral, castigando, 

principalmente, a população mais pobre, visto 

que a compra de alimentos consome uma fatia 

maior do orçamento dessas famílias na com-

paração com faixas de renda mais elevadas.

Como resultado da alta de preços, o brasilei-

ro aumentou o desembolso médio nos super-

mercados nos últimos meses e, para caber em 

seu orçamento, precisou reduzir a quantidade 

de itens no carrinho de compras. Segundo es-

tudo da Horus, no 1º bimestre de 2022 a média 

de itens no carrinho era de 13,7, tendo reduzido 

para 10,8 no 1º bimestre de 2023.

Nesse cenário, em que o poder de com-

pra do consumidor está mais restrito e que 

o desembolso tende a ser mais moderado, o 

comportamento de compra é um ponto im-

portante a ser analisado. A sensibilidade a 

preços fica alta e o consumidor busca for-

mas de economizar, disposto a consumir al-

ternativas mais baratas, o que abre oportu-

nidade para fortalecimento de marcas mais 

econômicas. É fundamental conhecê-lo me-

lhor e acompanhar suas mudanças de hábito, 

suas preferências e como vem se adaptando 

para continuar tendo uma boa experiên-

cia de compra. 

Além disso, o consumidor está mais 

complexo e com acesso mais facilitado às 

informações de mercado. Depois de dois 

anos de pandemia, a procura por mais agi-

lidade, conveniência, preços mais baixos 

e uma melhor experiência se consolidou. 

Além da loja física, o processo de com-

pra é cada vez maior nos diversos canais 

digitais, como o e-commerce das redes 

varejistas, marketplaces, aplicativos de 

entrega, WhatsApp, além do surgimento 

constante de novos players no mercado, 

acirrando a concorrência. Neste contex-

to, o processo de escolha de um produ-

to conta com variáveis que, em tempos 

atrás, não existiam. É preciso desenvolver 

mecanismos para garantir estar cada vez 

mais próximo de seu público-alvo, o que 

requer acompanhar, sistematicamente, 

as tendências do mercado, entender as 

mudanças constantes no comportamento 

de compra e conhecer, em profundidade, 

as preferências de seus shoppers. 

2
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Cresce a busca por produtos saudáveis, 
e indústrias respondem à demanda, com 

destaque para itens veganos

SAÚDE • INFORMAÇÃO • VEGANISMO

S
e anteriormente era inimaginável 

abrir mão de refeições sem carne 

aqui no Brasil, hoje isso mudou, 

pelo menos é o que afirma a SVB 

(Sociedade Vegetariana Brasilei-

ra). De acordo com a instituição, 

o veganismo e o vegetarianismo 

estão crescendo no país, e alguns dados confir-

mam a tendência. Avaliado em US$ 19,7 bilhões 

em 2020 e com expectativa de crescimento para 

mais de US$ 36,3 bilhões até 2030, segundo a 

Allied Market Research, o mercado vegano está 

em expansão, mas não só ele. Dados de 2021 do 

IPEC (Inteligência em Pesquisa e Consultoria), 

mostraram que 46% dos brasileiros já deixaram 

de comer carne por vontade própria pelo menos 

uma vez por semana, o que tem levado o cresci-

mento de outro público dentro da macrotendên-

cia: os flexitarianos. 

•  texto  IGOR FRANCISCO  •  redacao@supervarejo.com.br

O termo define pessoas que seguem uma 

dieta em que, eventualmente, ingere carne, 

mas a proteína animal não é prioridade e nem 

obrigatoriedade nas refeições. Entre as jus-

tificativas, são inúmeras as motivações que 

levam esse grupo a se tornar flexitariano. 

Entre as mais citadas são a preocupação com 

a saúde, 65%; e outros 15% alegam ter reais 

preocupações com o meio-ambiente.

Para Jaime Spazzini Júnior, chef de cozinha e 

que atualmente, é gestor de alguns restaurantes 

no setor hoteleiro, a procura por pratos saudáveis 

aumentou significativamente nos últimos anos: 

“Essa movimentação já vem de algum tempo, 

um pouco mais modesta de início, mas em uma 

progressiva muito grande”, afirma.

De acordo com Spazzini, restaurantes em 

hotéis têm essa especificidade de atender aos 

mais diversos públicos com qualidade. 
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Entretanto, a procura por pratos que incluem recei-

tas vegetarianas e veganas têm aumentado significa-

tivamente e por vários fatores, como a busca por uma 

alimentação mais saudável, a maior oferta de itens 

veganos ou mais naturais, e a facilidade no acesso à 

informação sobre saudabilidade e bem-estar. “Além 

disso tudo, atualmente as pessoas comem mais fora 

de casa, e também se permitem experimentar coisas 

novas com mais frequência, o que contribui para que 

o público consumidor conheça outras possibilidades”, 

detalha.

OLHO NAS OPORTUNIDADES

Dessa forma, a indústria tem se preparado cada vez 

mais para atender às novas demandas. Nesse cená-

rio, novos produtos aparecem, movimenta-se a cadeia 

produtiva, as gôndolas nos supermercados ganham 

em sortimento e, claro, a receita aumenta. Com isso, 

fabricantes desenvolvem inovação e apresentam ao 

mercado novidades mais saudáveis, como é o caso da 

Vigor. “Temos percebido, cada vez mais, a preocupação 

da população com a saúde, principalmente durante os 

últimos cinco anos”, explica Eduardo Jakus, diretor de 

marketing da empresa.

SUPERMERCADISTAS 
PREPARADOS

No Da Santa, o setor de frutas, legumes 

e verduras (FLV) sempre tive muita 

importância, mas com o crescimento do 

público vegetariano, vegano e flexitariano 
a loja passou a investir mais na tendência. 

“Hoje, contamos com mais de 100 

produtos em nosso portfólio, todos da 

linha de produtos veganos e vegetarianos 

congelados, e mais de 50 produtos na 

linha de refrigerados”, detalha Julio Aoki, 

fundador da empresa.  O executivo ainda 

contou que nos últimos 90 dias, avaliando 

455 produtos do mix do segmento, 16% dos 

clientes do clube de relacionamento (mais 

de 3 mil clientes) consumiram produtos da 

linha de saudabilidade. “A maioria dessas 

pessoas são mulheres (64%), acima dos 35 

anos (90%)”, explica Aoki.

No Da Santa, entre os consumidores com 

preferência por produtos saudáveis, o 

ticket médio foi 24% superior aos demais 

consumidores nos últimos 90 dias, e o 

gasto médio supera em 55% os demais 

clientes. No quesito itens por cupom, esse 

público específico leva, em média, 2,6 mais 
produtos do que os outros, o que é bastante 

representativo para as vendas. 

2

1

O veganismo, o vegetarianismo 
e o flexitarianismo

crescem no país



Prestando atenção nessa variável de 

consumo, o Da Santa passou a compreender 

que os produtos veganos, vegetarianos e 

saudáveis não precisam, necessariamente, 

de uma área específica na loja, eles 
fazem parte do portfólio de produtos do 

supermercado de forma integral, com 

opções presentes em todos os setores. 

Ainda assim, a empresa dá destaque à 

pauta nas nossas redes sociais: “Nosso 

FLV é tratado como joia, inclusive as luzes 

utilizadas na exposição dos produtos são 

as mesmas de uma joalheria”, reforça Aoki. 

Além disso, a empresa conta com clientes 

para avaliar produtos e buscar novidades 

para a loja e experimentar os lançamentos, 

oferecendo experiências diferenciadas, 

além de educativas sobre o assunto, 

com divulgação exclusiva nos canais da 

empresa nas redes sociais.
2



76  | SUPERVAREJO  | maio 2023

Veganos, vegetarianos e flexitarianosGESTÃO

Ao constatar essa necessidade do mercado, a Vi-

gor levou aos consumidores uma linha que tem por 

objetivo suprir essa demanda, e não só por produtos 

mais saudáveis, mas por itens que sejam verdadei-

ramente saborosos. “A partir de pesquisas e estudos 

sobre comportamento, lançamos a linha Vigor Viv, 

inteiramente voltada a iogurtes mais naturais e com 

benefícios variados, como: grãos, alto teor de pro-

teína, menor percentual de gorduras e zero adição 

de açúcares. Atualmente, a linha conta com mais 

de 20 produtos que alcançam os consumidores que 

praticam atividades físicas e procuram agregar às 

suas rotinas produtos saudáveis, balanceados e que 

possuem apelo funcional”, explica.

Em 2017, a Veggy Deli resolveu investir nessa al-

ternativa de alimentação, e a maior preocupação da 

empresa foi criar opções práticas, gostosas, mas que 

fossem, realmente, saudáveis, como explica Carla 

Mazza, COO da empresa. Atualmente, a Veggy Deli 

conta com 12 itens de diferentes bases vegetais (bobó 

de shimeji, croquete de lentilha e creme de alho poró 

com lascas de amêndoas). A executiva reforça que na 

época, já existiam diversas pesquisas que apontavam 

para um crescente interesse do consumidor em re-

duzir ou retirar, de fato, as carnes e os derivados de 

animais de suas refeições, mas que hoje a tendência 

está ainda mais evidente: “Pudemos observar me-

lhor esta busca por saudabilidade quando abrimos 

a oferta de quaresma este ano, junto a uma grande 

rede varejista. Percebemos um crescimento de mais 

de 513,13% nas vendas”, destaca.

UMA PESQUISA REALIZADA PELA 

TICKET, EM 19 PAÍSES, COM 45 

MIL TRABALHADORES E 1.700 

ESTABELECIMENTOS DE COMIDA PRONTA, 

APONTOU QUE 73% DOS ENTREVISTADOS 

DISSERAM ESTAR MUITO MAIS ATENTOS 

À SUA SAÚDE E AOS SEUS HÁBITOS 

ALIMENTARES, E 79% GOSTARIAM DE TER 

ACESSO A OPÇÕES MAIS SAUDÁVEIS NOS 

CARDÁPIOS DOS RESTAURANTES.

No mesmo sentido tem operado a Vida Veg. Com 

mais de 40 produtos em seu portfólio, e uma gran-

de lista com próximos lançamentos para atender 

o crescente público de veganos, vegetarianos, in-

tolerantes à lactose, glúten, alérgicos à proteína do 

leite, e outras pessoas que buscam alimentação 

mais saudável, a empresa tem aproveitado a onda 

de crescimento deste mercado específico. “O que 

percebemos é que o consumo destes itens tem do-

brado ano a ano. Cresceu 95% de 2021 para 2022 

e promete novamente dobrar em 2023. Tudo isso 

nos mostra que esse segmento veio para ficar como 

uma nova tendência de alimentação, e estamos pre-

parados para atender ao público”, explica Álvaro 

Gazolla, cofundador da empresa.

Especialista em produtos naturais, a distribuidora 

Tainá Alimentos viu crescer a demanda por produtos 

saudáveis até mesmo dentro dos itens que já eram 

considerados saudáveis, como relata Talita Knupp, 

diretora executiva da empresa: “A busca por produtos 

saudáveis é evidente e vimos isso dentro do nosso pró-

prio portfólio. Por exemplo: as frutas desidratadas, às 

vezes, possuem alguma adição de açúcar e os clientes 

já estão procurando por itens que não tenham esses 

aditivos”, diz.

A empresa, inclusive, montou uma linha de tem-

peros sem aditivos para atender aos pedidos de seus 

clientes. “Em geral, os consumidores só querem itens 

com ingredientes naturais. Desde que começamos 

a produzir uma formulação mais saudável para os 

temperos, sem caldo de carne, por exemplo, as ven-
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das dobraram, o aumento foi de um pouco 

mais de 100%”, ressalta Knupp. A executi-

va destaca que o público vegano é um dos 

principais consumidores dos temperos com 

aditivos exclusivamente vegetais.

Como resultado desse incremento nas 

vendas de produtos com este perfil, na Solo 

Snacks, a linha de destaque da empresa é 

composta pela Fruta Pocket. “Em uma im-

portante rede de varejo do Rio de Janeiro, 

já atingimos mais de 20% de share na ca-

tegoria de snacks. Fizemos recentemente 

uma ação com a marca Reserva, e lançamos 

a linha Fruits. Mas ainda temos dois lan-

çamentos para o ano, o Fruta Pocket Kids, 

que nasceu com o foco de ser uma opção 

de lanche mais saudável para os alunos em 

escolas municipais no interior de SP, além 

do Fruta Pocket Jaca. Quando falamos em 

crescimento de demanda, percebemos esse 

efeito na prática quando apenas no primei-

ro trimestre 2023 atingimos 45% do fatu-

ramento total de 2022”, afirma Anderson 

Misumi, CEO e Fundador da empresa.

PLANT-BASED EM ALTA

A joint-venture formada pelas empresas 

Marfrig e ADM, além de constatar a busca 

crescente por itens saudáveis, ampliou seu 

portfólio de produtos plant-based na marca 

PlantPlus Foods. “Estamos muito animados 

com o segmento no Brasil. O interesse pelos 

produtos é crescente e sentimos isso ao ne-

gociar os pedidos com os nossos clientes do 

varejo”, afirma Vanessa Gardano, diretora de 

marketing e inovação da empresa.

A marca tem diversos projetos de inovação 

em andamento, mas o foco no momento está 

em ampliar a participação no varejo e no food 

service. “Nosso portfólio ainda é recente. Lan-

çamos em 2021 quatro produtos plant-based, 

que a carne moída, hambúrguer tradicional, 

kibe e almôndegas. E em maio de 2022, anun-

ciamos extensão da linha:  com hambúrgue-

res sabor picanha e costela (inéditos no seg-

mento), frango desfiado e linguiça toscana. 

Todos tiveram ótima aceitação e estamos 

acelerando o ritmo de implantação nos PDVs 

para esse ano”, detalha Gardano.

CAROLINA 
SCHWARTZ, 
DA SFFUMATO: 
“APESAR DE 
ENCONTRARMOS 
MUITA DIFICULDADE 
PARA OBTER 
INSUMOS, 
LANÇAMOS EM 
MARÇO A LINHA 
DE PINCÉIS PARA 
MAQUIAGEM 
VEGANOS 
SFFUMATO VEGAN, 
QUE ATENDE, ALÉM 
DO PÚBLICO GERAL, 
OS MAQUIADORES 
PROFISSIONAIS 
QUE PODERÃO 
OFERECER A OPÇÃO 
PARA OS CLIENTES 
QUE OPTAM POR 
PRODUTOS SEM 
ORIGEM ANIMAL” 
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A indústria de produtos de beleza 
tem investido em produtos que 

se destinam a atender a
esses consumidores (as)
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No mesmo cenário, a Copra se destaca no 

mercado como empresa que trabalha, há 

mais de 15 anos com alimentação saudável 

baseada em coco. “A entrada do óleo de coco 

através da Copra no mercado se deu em 2010 

e, antes disso, já tínhamos a ideia de colocar 

produtos saudáveis à disposição do consu-

midor”, explica Fernando Maranhão, CEO 

da empresa. A companhia tem um extenso 

portfólio, e a área de produtos saudáveis é a 

que mais cresce. “Nosso crescimento está na 

ordem de 15% ao ano. Isso se manteve por 

um tempo, mas tem sido até maior nos últi-

mos anos, principalmente por consequência 

da pandemia do coronavírus, que levou as 

pessoas a se preocuparem mais com a saú-

de, constatando que a alimentação é a base 

dela”, reforça Maranhão.

BELEZA VEGANA

Não é apenas no prato que os produtos ve-

ganos, vegetarianos, plant-based e afins estão 

presentes. A indústria da beleza também re-

gistra crescimento, uma vez que tem cresci-

do a busca dos consumidores por produtos 

com tais características. A Inoar está entre 

as fabricantes que já perceberam essa 

movimentação.  “Já faz alguns anos 

que estamos notando essa movi-

mentação positiva do mercado 

para os produtos veganos, por 

exemplo. Foi por isso que, 

em 2015, nossas composições começaram a 

passar por uma revisão, sendo reformuladas 

para serem cada vez mais saudáveis”, relata 

Alexandre Nascimento Manoel Aroza, cofun-

dador e CEO da empresa.

Em 2016, a Inoar entrou para a lista do 

PETA (People for the Ethical Treatment of 

Animals) de empresas livres de crueldade 

animal (cruelty free) e vegan. “Continua-

mos comprometidos com o propósito de 

criar produtos com ingredientes botânicos, 

naturais e livres de crueldade. Acreditamos 

que essa movimentação não se trata apenas 

de uma tendência, mas de uma atitude que 

diz muito sobre os nossos valores”, deta-

lha Manoel. O executivo ainda reforça que 

a empresa trabalha constantemente na 

busca por alternativas mais naturais e 

sustentáveis para os produtos, tan-

to em sua formulação quanto 

nas embalagens utilizadas. 

Para Manoel, “uma pos-

tura ética conquista 

ALEXANDRE 
NASCIMENTO 
MANOEL AROZA, 
DA  INOAR: “JÁ 
FAZ ALGUNS ANOS 
QUE ESTAMOS 
NOTANDO ESSA 
MOVIMENTAÇÃO 
POSITIVA DO 
MERCADO PARA 
OS PRODUTOS 
VEGANOS, POR 
EXEMPLO. FOI 
POR ISSO QUE, 
EM 2015, NOSSAS 
COMPOSIÇÕES 
COMEÇARAM A 
PASSAR POR UMA 
REVISÃO, SENDO 
REFORMULADAS 
PARA SEREM 
CADA VEZ MAIS 
SAUDÁVEIS” 
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NO BRASIL, O MERCADO DE 
ALIMENTOS SAUDÁVEIS E QUE 

PROMOVE BEM-ESTAR DEVE 
CRESCER A UM RITMO DE 9% AO ANO 

E CHEGAR A UM QUINTO DO TOTAL DE 
ALIMENTOS EMBALADOS EM 2030.



os consumidores que possuem percep-

ções parecidas com os nossos valores”, 

comenta. A empresa já tem lançamentos 

planejados, mas destaca algumas linhas 

já conhecidas do público, como a linha 

Vegan Inoar de tratamento capilar e a 

linha de coloração e tonalização, Inoar 

Intense. Ambas, 100% veganas, ou seja, 

livre de ingredientes de origem animal.

A Skala também tem percebido as 

movimentações do mercado para o 

fortalecimento dos produtos veganos, 

como destaca Bruna Veneziano, dire-

tora de marketing da empresa. A com-

panhia, que tem mais de 30 anos de 

atuação, e desde 2018 é 100% vegana, 

cruelty free e só utiliza ingredientes de 

origem vegetal, fará o relançamento da 

linha de Skala Expert, na categoria Na-

tural Hair Care.

Ainda se tratando do segmento de beleza, 

Carolina Schwartz, diretora de criação da 

Sffumato, notou que até o final do primeiro 

semestre do ano passado, o termo “vegano” já 

tinha mais de 500% de aumento em sua utili-

zação em nomes de empresas e produtos em 

diferentes segmentos. Com isso, a empresa 

também voltou o olhar para a tendência, inclu-

sive com lançamentos na categoria de maquia-

gem.  “Apesar de encontrarmos muita dificul-

dade para obter insumos, lançamos em março 

a linha de pincéis veganos Sffumato Vegan”, 

afirma. Carolina explica que a linha foi criada 

para atender uma demanda crescente por esse 

tipo de produto, uma vez que não há no Brasil 

nenhuma outra linha completa, de perfil pro-

fissional, que disponibilize opções também em 

acessórios de beleza. A executiva ressalta que 

com a Sffumato Vegan, além do público geral, 

os maquiadores profissionais também poderão 

ÁLVARO GAZOLLA, 
DA VIDA VEG: “O QUE 
PERCEBEMOS É QUE 
O CONSUMO DESTES 
ITENS TEM DOBRADO 
ANO A ANO. CRESCEU 
95% DE 2021 PARA 2022 
E PROMETE NOVAMENTE 
DOBRAR EM 2023. TUDO 
ISSO NOS MOSTRA QUE 
ESSE SEGMENTO VEIO 
PARA FICAR COMO 
UMA NOVA TENDÊNCIA 
DE ALIMENTAÇÃO, E 
ESTAMOS PREPARADOS 
PARA ATENDER AO 
PÚBLICO”

2
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Preocupação com a  saúde 
cresce e a  oferta de produtos 
nesta cesta também

atender às necessidades de suas clientes que optam por 

produtos sem origem animal.

E se as maquiagens e os produtos para cabelos já ca-

íram nas graças do público, os perfumes também têm 

encontrado espaço na cesta do consumidor. Segundo 

Wagner Azambuja, sócio-proprietário da empresa Qui-

narí Fragrâncias e Cosméticos, que atua no mercado 

vegano, é nítido o crescimento do interesse do público. 

“Com certeza temos percebido que o mercado tem se 

movimentado positivamente para os produtos vega-

nos, e em diferentes faixas etárias. Em especial, junto 

ao público feminino com mais de 35 anos”, explica.

Atualmente, a Quinarí, que já conta com óleos ve-

getais e essenciais de origem 100% vegana, também 

possui em seu portfólio perfumes totalmente voltados 

a este público. Ao todo, são quatro fragrâncias dispo-

níveis, duas masculinas e duas femininas que, entre 

outros componentes, contam com notas florais, cítri-

cas e amadeiradas. “Temos notado que as pessoas 

estão mais conscientes, e isso inclui buscar um estilo 

de vida que não impacte negativamente a natureza, o 

que passa, certamente, pelos produtos que utilizamos 

em nosso dia a dia”, reforça o executivo. 

“A questão da saudabilida-

de deve estar presente até 

mesmo no rótulo. O consu-

midor precisa ter certeza 

do que está consumindo e 

por isso precisa entender 

as embalagens. Além dos 

nossos produtos serem 

100% saudáveis, sem com-

ponentes artificiais, somos 

uma empresa clean label, 

ou seja, rótulo limpo. Nos-

sos consumidores sabem 

exatamente o que estão 

consumindo, porque nos-

sas embalagens permitem 

essa compreensão”.

2

1

AMANDA 

LOMBARDI
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Supernova
do varejo
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OMNICHANNEL • TENDÊNCIAS • FORMATOS

U
ma supernova é uma estrela 

que quando chega ao seu fim, 

gera uma grande explosão, es-

palhando elementos que vão 

dar origem a novas estrelas e 

planetas.  Uma supernova é a 

prova de que o universo está 

em constante expansão e transformação. Do 

espaço sideral para o universo do varejo pode 

haver algumas semelhanças, como notou Lee 

Peterson, vice-presidente de marca, estraté-

gia e design da WD Partners (veja entrevista na 

página 8). Ele criou o conceito de retail super-

nova ou supernova do varejo, indicando que 

a pandemia do coronavírus representou uma 

grande ruptura, com a necessidade de trans-

formação digital acelerada, restrições de cir-

culação, home office e impactos imprevisíveis 

•  texto DENISE TURCO • redacao@supervarejo.com.br

O varejo já não é mais o mesmo. Uma explosão de canais e 

formatos dá origem a modelos de negócios diferenciados e com 

foco total em experiência. Nesse novo cenário, quais são as 

tendências e as oportunidades para os supermercados?!

da economia. Tudo isso gerou mudanças es-

truturais no comportamento de consumidor. 

Bum! A supernova do varejo explodiu e 

gerou uma hiperfragmentação de formatos 

e canais: loja física, e-commerce, delivery, 

dark store, loja autônoma, metaverso etc. O 

varejo não será mais o mesmo! Nesse ce-

nário, o desafio é estar em todos os canais 

onde os clientes estão para promover uma 

experiência omnichannel e assim colocar 

o consumidor definitivamente no centro 

dos negócios.

Como essa revolução está acontecendo 

no Brasil? Especialistas, supermercadistas 

e indústrias analisam o atual momento do 

varejo supermercadista, avaliando quais ne-

gócios podem ser tornar grandes estrelas ou 

perder seu brilho.
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Hipersegmentação no varejoCAPA

1

LOJA FÍSICA 
Ter uma vida social com novas experiências 

é o desejo do consumidor no pós-pandemia. 

As pessoas retomaram suas atividades pre-

senciais, como o trabalho híbrido, reuniões 

com amigos, passeios e, claro, compras no 

ponto de venda. Como resultado, a loja física 

ganha relevância novamente, mas agora com 

novos desafios. 

Os especialistas concordam que a experi-

ência vem em primeiro lugar. “A loja física é o 

principal palco onde a magia da experiência 

acontece. Nem sempre a compra tem como 

finalidade o preço baixo. Em muitos casos, 

sortimento diferenciado, serviços e um am-

biente agradável pode ganhar a preferência 

do consumidor em vez de apenas preços”, 

diz Caio Camargo, especialista em varejo e 

tecnologia.

Na visão da P&G, antes da pandemia, as 

pessoas já enxergavam o supermercado 

como um local para encontrar conexão pes-

soal e experiência de compra agradável. Com 

a retomada da socialização, isso é essencial. 

“Entender o comportamento do consumidor 

 “A LOJA DO FUTURO 
É A MESMA DO 
PRESENTE: A QUE 
ENTENDE E OFERTA 
O QUE O CLIENTE 
PROCURA”, AFIRMA 
CAIO CAMARGO

2

Em busca de se adaptar ao novo 
cenário, redes varejistas investem 
em vários modelos de loja, para 
atender aos clientes em várias 
ocasiões de consumo

tornou-se uma verdadeira ciência”, afirma 

Marcos Bauer, diretor sênior de Inteligência 

de Mercado e Desenvolvimento de Categorias 

da P&G Brasil. Segundo o executivo, o desafio 

é capturar a atenção do cliente assim que ele 

entra na loja, porque, diferente do que acon-

tecia no passado, o consumidor tem visita-

do cerca de seis tipos de canais diferentes 

atualmente. “O consumidor voltou para loja 

física, mas sem abdicar 100% do digital”, diz 

Ricardo Pastore, professor e coordenador do 

Núcleo de Varejo e Retail Lab da ESPM (Esco-

la Superior de Propaganda e Marketing).  “O 

digital foi um aprendizado que ficou e a loja 

física também aprendeu que precisa melho-

rar muito, inclusive em pontos básicos, como 

fila do caixa, falta de produto e qualidade dos 

perecíveis, para valorizar a experiência do 

cliente”, analisa. 

Nesse cenário, é preciso caprichar na im-

plementação das melhores práticas, o famo-

so “fazer o básico bem feito”. Parece simples, 

mas exige muita gestão. “O básico bem feito 

tem regras:  sortimento ideal, preço que en-

trega valor para loja e cliente, estratégias para 

comunicar e expor o produto”, explica Pas-

tore, completando que também não se pode 

descuidar do gerenciamento por categoria. 

A indústria pode auxiliar nessas questões. 

A P&G, por exemplo, criou uma estratégia ba-

tizada de “Mix Perfeito”, que funciona com a 

união de três fatores: disponibilidade de pro-

dutos nas lojas, quantidade correta e uma ló-

gica de exposição bem definida. “Descobri-

mos, em execuções, que lojas que realizam 

essa intervenção crescem, em média, 17% 

a mais que as outras. O mix não se resume 

apenas a listagem e cadastro dos produtos 

corretos, 52% desse crescimento será resul-

tado da exposição dos itens na loja. Criar gôn-

dolas atrativas é o principal caminho para o 

futuro”, acredita Bauer, da P&G. Segundo ele, 

essa estratégia é uma das formas de melho-

rar a experiência e, ao mesmo tempo, fazer o 

desenvolvimento de categoria.
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M I N I S T É R I O  D O

D E S E N V O L V I M E N T O ,
I N D Ú S T R I A ,  C O M É R C I O

E  S E R V I Ç O S

Exporte com a ApexBrasil.
Oportunidades sem limites.

Conte com a ApexBrasil para levar o seu negócio do Brasil para o mundo.  

Nós capacitamos empresas para exportar e ampliamos mercados e vendas das que

já exportam, além de apoiarmos a expansão de suas operações no exterior. Estamos 

ao lado da sua empresa para que ela cresça sem fronteiras. Para quem exporta, as 

oportunidades não têm limites. Acesse apexbrasil.com.br e saiba mais.

Se a sua empresa procura por novas 
oportunidades de negócios, conte 
com a ApexBrasil para ir mais longe.



Hipersegmentação no varejoCAPA

TECNOLOGIA NO PDV
A tecnologia tem funcionado como uma aliada da 

experiência e deve continuar dessa forma. “As lojas fí-

sicas têm passado por um momento de transformação 

tecnológica. Os supermercadistas vêm investindo em 

soluções como self-checkout, etiquetas eletrônicas, sof-

twares de gestão, sistemas de monitoramento, aplica-

tivos e Wi-Fi, dentre outros, que reduzem filas, trazem 

automação, melhoram o desempenho operacional e 

consequentemente, aumentam a lucratividade”, afir-

ma Daniel Carioni, gerente de marketing e vendas da 

Toledo do Brasil.

Mas a tecnologia tem que ser vista como um meio, 

e não um fim, segundo Caio Camargo. “Tecnologia é 

um meio para que se atinja algo que o cliente busca, 

como sortimento, informações, conveniência ou outros 

atributos. Entretanto, ela hoje permite alguns novos 

ressignificados para o varejista mais atento”, analisa.

1

É importante que exista sinergia 
entre o mix encontrado na loja 
física e nos canais virtuais

Na bandeira Pão de Açúcar, do GPA, por exem-

plo, mais de 90% das lojas são equipadas com sel-

f-checkout e a tecnologia tem ajudado a melhorar 

os índices de NPS (Net Promote Score), indicador 

que mede a satisfação do cliente. Aliás, a ativi-

dade supermercadista baseada na satisfação do 

cliente ainda está em construção, sendo que al-

gumas redes estão mais adiantadas que outras, 

segundo Pastore. “É preciso ter avanços nesse 

sentido para garantir uma operação rentável”, 

aponta o professor. 

Assim, o NPS, amplamente adotado no digi-

tal, também pode ser aplicado ao ponto físico. 

“Há muitas críticas ao NPS, porém é o recurso 

mais disseminado. No supermercado, colocar 

o cliente no centro significa dar recursos para 

ele avaliar se a experiência foi positiva ou ne-

gativa a cada etapa da jornada: quando chega 
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na loja, se gosta do setor de perecíveis 

etc. Assim como no Uber você avalia a 

viagem com as estrelinhas, na loja é a 

mesma coisa”, diz Pastore. 

A pauta ESG é outro aspecto que merece 

atenção, inclusive com impacto na reputa-

ção da loja, porque o consumidor cada vez 

mais espera uma postura mais responsá-

vel das marcas. O time de Trade Marke-

ting da BIC, por exemplo, trabalha há três 

anos na inovação de materiais para PDV. 

Em 2022, a companhia criou uma rede de 

economia circular para reciclar materiais 

de PDVs usados e, a partir deles, fabricar 

novos. Para o GPA, ESG também é uma 

tendência, e inclui ações com redução do 

desperdício de alimentos, oferta de pro-

dutos saudáveis e sustentáveis, e adoção 

de práticas empresariais responsáveis. 1

A tecnologia ganha cada 
vez mais espaço nas lojas 
físicas, principalmente nos 
setores de atendimento



Hipersegmentação no varejoCAPA

 ASCENSÃO E QUEDA
Na dinâmica do varejo brasileiro, os ca-

nais têm passado por transformações em 

uma velocidade rápida, em virtude do cená-

rio econômico difícil, com inflação e juros 

altos. Com a pandemia, os consumidores 

passaram a focar em preço e a buscar lojas 

menores e próximas a sua residência, dese-

nhando novas tendências de canais.

O Instituto Brasileiro de Executivos do 

Varejo (IBEVAR), com o apoio do Novo Va-

rejo, realizou o estudo “Vitalidade do Va-

rejo”, com 91 segmentos para identificar 

quais áreas têm futuro e quais estão em 

declínio no segmento. Entre os setores com 

potencial de expansão contínua estão o 

delivery de alimentos e as lojas de conve-

niência. Na outra ponta, no grupo de em-

presas não promissoras, ou seja, com baixo 

poder de atração, estão os hipermercados. 

“O hipermercado não é mais um modelo 

de sucesso no país. O que provavelmente 

vai acontecer é que teremos lojas de vizi-

nhança, atacarejos, lojas autônomas e al-

guns empórios para atender o consumidor 

de alto padrão. Esse não é o futuro, já é o 

presente do nosso negócio”, afirma Lean-

dro Rosadas, economista e especialista em 

gestão de supermercados. 

Para Caio Camargo, em cidades menores, 

longe das capitais, talvez o hipermercado 

ainda tenha um diferencial, como destino. 

“Porém, vejo o modelo de supermercado de 

vizinhança cada vez mais forte, atuando 

principalmente na conveniência do con-

sumidor”, avalia.

Enquanto isso, o cash & carry ou atacado 

de autosserviço continua sua expansão. 

“Os atacarejos têm um papel forte em uma 

economia que ainda busca retomar seu ca-

minho. Entretanto, o modelo, que antes era 

baseado somente em preço, já busca por 

serviços para tentar se diferenciar, o que 

o aproxima cada vez mais do hipermer-

cado, que hoje tem seu papel questionado 

pelo mercado. Com o tempo, penso que 

quanto mais o atacarejo se afastar de 

seu modelo original, maior dificuldade 

encontrará no futuro”, analisa Camar-

go.

Há cerca de dois anos, o GPA deci-

diu se adaptar aos novos “ventos” da 

economia e do consumidor, fazendo a 

conversão das lojas da bandeira Extra 

Hipermercado para Assaí Atacadista. 

Segundo Marcos Rizzi, diretor execu-

tivo de Digital do GPA, hoje o foco da 

companhia, que possui 735 lojas no 

país, está nos negócios que apresentam 

maior rentabilidade: o segmento pre-

mium, com o Pão de Açúcar; e o de pro-

ximidade, com o Minuto Pão de Açúcar 

e Mini Extra; além de reforçar o digital.

“O formato de proximidade é estra-

tégico no nosso processo de turnarou-

nd. São modelos de lojas de vizinhança, 

com um sortimento que atende o dia a 

dia dos clientes e que tem apresenta-

do patamares muito interessantes de 

vendas, superando nossas expectativas 

em termos de maturação e rentabili-

dade”, diz Rizzi. O modelo exige me-

nor investimentos e tem implantação 

mais rápida. “Acreditamos que ainda 

haja potencial para centenas de lojas 

de proximidade no Brasil”.

1

Parceria entre indústria e 
supermercado pode garantir uma 
melhor execução dos produtos no PDV

“O PONTO DE VENDA 
COMO É HOJE NÃO 
VAI MAIS EXISTIR. 
VAMOS PASSAR A 
TER O PONTO DE 
EXPERIÊNCIA, O 
PDX, QUE É A EVO-
LUÇÃO DO PDV. É 
A FRONTEIRA E O 
PONTO DE ENCON-
TRO PERFEITO EN-
TRE O QUE A INDÚS-
TRIA DESEJA OFER-
TAR DE MELHOR E O 
QUE O CONSUMIDOR 
ASPIRA EM OBTER”, 
DIZ BRUNO MIRAN-
DA, GERENTE DE 
TRADE MARKETING,  
EXECUÇÃO E MER-
CHANDISING BRASIL 
E ARGENTINA DA 
BIC”, DIZ  BRUNO 
MIRANDA, GERENTE 
DE TRADE MARKE-
TING, EXECUÇÃO 
E MERCHANDISING 
BRASIL E ARGENTI-
NA DA BIC

2
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Hipersegmentação no varejoCAPA

CASE REDEMIX 
Em 35 anos de vivência no varejo, João Nunes, diretor 

comercial da RedeMix, da Bahia, não para de aprender. 

“Já vivi a época em que a indústria ditava as regras do 

jogo, depois foram os grandes varejistas e hoje é a vez do 

consumidor. Ele se empoderou de tal forma que não vai 

perder esse reinado. Quem não estiver preparado para 

surpreendê-lo está fora do mercado”, avalia. Nesse senti-

do, a empresa tem o objetivo de entregar uma experiência 

que pode ser resumida no seu slogan “Leve um sorriso 

para casa”. Na prática isso significa trabalhar com mix 

adequado, atendimento personalizado e serviços. 

A RedeMix nasceu como uma central de compras for-

mada por cinco supermercados independentes e, com o 

tempo, se transformou numa única empresa. Hoje são 17 

lojas localizadas em bairros de Salvador e região metropo-

litana, com área média de 800 m². com 2500 colaborado-

res. Em 2022, o faturamento da rede atingiu R$ 960 mi-

lhões. “Não temos nenhuma pretensão no curto e médio 

prazo de fazer investimento em lojas de grande superfície. 

Acreditamos em formatos compactos que entregam um 

mix adequado para o consumidor”, afirma Nunes.

Ele conta que o cash & carry chegou com muita força nos 

bairros onde a empresa já atua. A forma de se diferen-

ciar é entregando experiência, sem focar em preço. “Não 

adianta ficar lutando com as mesmas armas do cash & 

carry, porque não temos a capacidade, força e tamanho 

para estar nessa luta direta”, analisa. 

A rede investe em pesquisa para entender o comporta-

mento dos consumidores locais e com base em números e 

junto com os fornecedores, definir o sortimento. Essa es-

tratégia é fundamental para ter produtos adequados para 

as 11 lojas direcionadas para o público AB e seis unidades 

voltadas para consumidores CD. A empresa aposta forte 

nas seções de perecíveis, açougue, hortifruti e padaria, 

como maneira de se diferenciar da concorrência – espe-

cialmente do atacarejo. 

Outro pilar da RedeMix é o atendimento personalizado 

e, para isso, mantém uma equipe de funcionários que re-

cepcionam os clientes, com o “bom dia” ou “boa tarde”, 

ajudam a encontrar produtos e tirar dúvidas. Para Nunes, 

isso é cada vez mais relevante, uma vez que a frequência 

de visitas às lojas atualmente é superior ao que era antes 

da pandemia.  “Treinamos nossa equipe para surpreender 

o cliente”, afirma.  

Investimento em tecnologia no PDV também á uma 

maneira de melhorar o serviço. A maior parte das lojas 

possui etiquetas eletrônicas para entregar uma precifi-

cação mais assertiva, além de self-checkouts. Outro ser-

viço que a empresa reforçou foi o delivery, que há cerca 

de três anos tinha baixa relevância. “Mas na pandemia 

o delivery virou um negócio”, conta Nunes. A quantidade 

de pedidos aumentou exponencialmente e a empresa 

passou então a usar o WhatsApp como ferramenta para 

atender os pedidos. E isso ajudou na fidelização. “Vá-

rios clientes passam a lista de compras e indicam qual 

funcionário querem que separe os produtos, porque os 

operadores já sabem como como eles gostam do ponto 

do tomate ou da banana, por exemplo. Isso é persona-

lização pura”, afirma Nunes.  Com o fim da pandemia, 

o volume do delivery caiu, mas continua significativo e 

qualificado, segundo o executivo. 

Ciente da necessidade de estar em todos os canais, 

em 2022, a RedeMix investiu em sua plataforma de 

e-commerce. “Achamos que o consumidor migraria 

do WhatsApp para o e-commerce, mas isso ainda não 

aconteceu. Grande parte compra pelo delivery. Mas são 

canais complementares”, diz. Assim, os investimentos 

na divulgação do e-commerce seguem neste ano e, além 

disso, a empresa planeja a construção de mais uma loja 

física em Salvador. 

2

92  | SUPERVAREJO  | maio 2023



NOVA LINHA DE ALBANY 
PERFUMES DA NATUREZA

4 NOVAS FRAGRÂNCIAS COM PERFUMAÇÃO 
DURADOURA E ÓLEOS ESSENCIAIS.

A importância de ter Albany nas lojas:

Albany cresce acima 
da média de mercado; 

Ganha + de 0,4 pontos 
de share;

Albany gira 20% a mais que seus 
principais concorrentes.

2021 2022

Fonte: Nielsen vendas em valor 2022

 

Fonte: Total Sabonetes Sólidos  – Share Valor – T. Brazil INA+INFC+C&C – FY2022

 

Crescimento da 
linha Albany

Fonte: Vendas em unidades/ DN FY22 (Lux , Ypê e Palmolive)

 

2,7
3,1



Hipersegmentação no varejoCAPA

E-COMMERCE 
Em sua transformação digital acelerada, o setor de 

supermercados evoluiu na proposta de vendas on-line, 

via site da loja ou aplicativo. O consumidor aprovou a 

ideia, tanto é que nos últimos anos surgiram super-

mercados 100% virtuais. “O digital deixou de ser uma 

opção, para se tornar uma necessidade. O consumidor 

ora prefere estar na loja, ora receber em casa através 

de uma compra digital”, diz Caio Camargo.

Mas a recessão global, as incertezas políticas e a 

queda do poder de compra dos consumidores tiveram 

um impacto nas vendas on-line, que desaceleraram. 

De 2020 para 2021, o faturamento do e-commerce 

brasileiro aumentou 29,8%. Mas de 2021 para 2022, 

o crescimento foi de apenas 1,6%, segundo o relatório 

Webshoppers Edição 47, feito pela NielsenIQ Ebit. 

É nesse cenário que o supermercado deve ver onde 

estão as suas dores e traçar estratégias para melhoria 

dos serviços.  “Muitas redes evoluíram no e-commer-

ce, mas a interface ainda é pouco amigável. Do ponto 

de vista do consumidor, é trabalhoso fazer a compra no 

supermercado on-line. Por isso, o desafio é tornar essa 

experiência mais interessante”, avalia Maurício Mor-

gado, coordenador do Centro de Excelência em Varejo 

da Fundação Getúlio Vargas (FGV)/EAESP. Para ele, é 

possível otimizar a experiência com uma visão mais 

integrada do cliente, o que demanda investimentos 

em tecnologia e inteligência artificial para entender 

melhor os padrões de compra do consumidor. “Se ele 

compra sempre o mesmo vinho no e-commerce, por 

exemplo, por que toda vez precisa navegar em toda a 

seção de vinhos para fechar a compra ?”, alerta. 

Na opinião de Caio Camargo, os desafios do e-com-

merce estão mais na área da logística, para adequar 

a quantidade à capacidade de venda e entrega, e na 

tentativa de oferecer um serviço rápido de entrega, ao 

mesmo tempo que busca evitar perdas ou rupturas. 

Assim, vale mais aprimorar as operações de e-com-

merce do ponto de vista tecnológico, operacional e 

econômico, do que correr atrás de inovações ou ten-

dências de mercado.

Até porque, neste momento, varejistas do Brasil e 

mundo devem se dedicar a aprender ganhar dinheiro 

com as vendas on-line, afirma Pastore, citando um 

relatório da Deloitte sobre os líderes globais do vare-

jo, apresentado na NRF 2023, que sugere prejuízos 

neste canal. 

O especialista Leandro Rosadas vai no mesmo sen-

tido. “Conheci vários supermercados que tiveram um 

problema de charge back, que deram prejuízos de cen-

tenas de milhares de reais com e-commerce. Vi poucos 

supermercados conseguirem rodar isso com lucrati-

vidade e sucesso”. Por isso, para ele, faz mais sentido 

continuar apostando nas vendas via WhatsApp. “É um 

canal que apresenta uma boa relação custo-benefício”, 

afirma Rosadas, reforçando que o atendimento precisa 

ser humanizado. “Não vejo os robôs no WhatsApp fun-

cionando muito bem para o supermercado. Os clientes 

querem falar com uma pessoa”, explica.

E-COMMERCE 

88% dos consumidores 
preferem falar com uma pessoa 
real quando buscam atendimento 
online no e-commerce

12% preferem interagir 
com assistente virtual ou 
chatbot. Fonte: “E-commerce Trends 

2023”, pesquisa da Opinion Box e Octadesk

Alimentos e bebidas ganharam 
impulso no e-commerce brasileiro, 
com aumento expressivo de  
82% na quantidade  
de pedidos de 2021 para 2022. 

Categorias de FMCG (giro rápido) 
tiveram desempenho acima 

da média de todo e-commerce 
ao longo de 2022, com destaque 

para alimentos e itens de Páscoa.

Nos últimos 6 meses,  
29% dos consumidores 
compraram via app  
de supermercado.

Fonte: Webshoppers 47/NielsenIQ Ebit
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Hipersegmentação no varejoCAPA

LOJA AUTÔNOMA
A loja autônoma ganhou força depois da pande-

mia, com a necessidade de isolamento social e o 

surgimento de novas formas de consumo. Desde 

então, várias empresas, especialmente startups, 

entraram no “jogo” e hoje adotam, inclusive, o sis-

tema de franquias como estratégia de expansão. 

Com o desenvolvimento desse formato, surgiu 

um modelo mais focado em conveniência, o honest 

market – minimercados geralmente instalados 

dentro de condomínios, onde não há atendentes 

e o cliente pega os produtos e paga por meio de 

aplicativo. Não há números consolidados das lojas 

autônomas no mercado nacional, mas as organiza-

ções que atuam nesse ramo frequentemente rela-

tam crescimento e abertura de lojas. 

Mas esse segmento representa um bom negócio 

para o supermercadista? As lojas autônomas ou o 

formato honest market para condomínios são uma 

alternativa interessante para estar presente em lo-

cais em que, por exemplo, não se seja possível 

instalar uma loja grande. “Seria uma estratégia 

complementar para os varejistas tradicionais e te-

ria foco em conveniência, para atender numa área 

de influência pequena”, avalia Morgado, da FGV. 

Ele lembra que a Amazon Go, loja autônoma 

pioneira nos Estados Unidos e a principal refe-

rência desse formato no Brasil, fechou algumas 

lojas neste ano, porque não estavam dando re-

sultado. “É importante que o varejista que está 

pensando em investir neste modelo conheça 

bem a localização, a cultura, a operação, a lo-

gística e a demanda do público-alvo. Estamos 

acompanhando a abertura de muitas lojas nes-

te formato no Brasil, mas ao mesmo tempo, o 

fechamento de algumas em outros países. Isto 

serve de alerta para implementação de novos 

modelos, mas sem perder a essência do aten-

dimento humanizado”, acredita Daniel Cario-

ni, gerente de marketing e vendas da Toledo 

do Brasil. A empresa trabalha com diversos 

clientes que possuem lojas autônomas e imple-

mentou soluções nestes pon-

tos de vendas como etiquetas 

eletrônicas para gestão e pre-

cificação remota a distância, 

dispositivos de conferência 

para self-checkout e balanças 

de autoatendimento.

Na análise de Caio Camar-

go,  o consu m idor aprova 

o formato, pr incipalmente 

quando próximo ou dentro de 

condomínios. Mas o custo de 

tecnologia ainda é proibitivo 

para o ticket médio ou volu-

me de vendas que gera. “Esse 

modelo ainda está longe de 

se pagar economicamente”, 

afirma. “Acredito muito mais 

no honest market, encabeça-

do por conveniência, como 

modelo de expansão, do que 

no modelo de loja autônoma, 

encabeçada por tecnologia”, 
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conclui.

CASE MUFFATO GO
Depois de três anos de planejamento, o Grupo Mu-

ffato abriu, em novembro de 2022, em Curitiba (PR), 

a Muffato Go ou MGO, loja 100% autônoma com a 

proposta de tornar a jornada do consumidor mais 

simples e dinâmica. Os clientes têm ido conferir o 

funcionamento dos sensores que, combinados às 

câmeras de visão computacional, registram o que 

é retirado e recolocado nas prateleiras, lançando 

a conta para o aplicativo por meio da inteligência 

artificial. “Os resultados têm sido muito positivos”, 

comenta Everton Muffato, diretor da empresa. 

A MGO tem todos os setores de um supermercado, 

como panificação, carnes, frios e a possibilidade de 

comprar frutas pagando por unidade. Os preços são 

os mesmos praticados em toda a rede. “Ainda é um 

modelo em construção e constante evolução, pois 

esta é a nossa primeira loja. Inicialmente, ficamos 

mais focados no aperfeiçoamento da tecnologia. 

Agora estamos trabalhando no modelo de negócio 

e nas adaptações que podem ser feitas para escalar”, 

afirma o executivo.

Ele conta que a empresa conseguiu tornar o inves-

timento viável ao mobilizar uma cadeia de fornece-

dores com capacidade para produzir no Brasil etique-

tas eletrônicas de preço, prateleiras e refrigeradores 

sensorizados, sistema de cabeamento etc - recursos 

que encareceriam o projeto caso tivesse que impor-

tar. A empresa pretende continuar investindo nesta 

modalidade. “Agora que dominamos a tecnologia será 

possível estudar os modelos de negócios em que ela 

pode ser empregada”, diz Everton Muffato.

2

2
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tes, a dark store de um supermercado requer um 

espaço para o abastecimento e giro de mercadorias, 

que deve ser planejado para um curto espaço de 

tempo. Não é necessária uma porta para acesso do 

consumidor, que vai fazer seu pedido on-line, nem 

estrutura de tecnologia e entrega, pois isso será fei-

to em parceria com plataformas como Rappi, Ifood 

ou deliverys regionais.

Pastore, da ESPM também acredita na dark store 

como um negócio atrativo porque o supermerca-

do tem know how para esse tipo de operação. “O 

supermercado já tem acesso aos fornecedores e 

uma estratégia comercial bem definida, é saber 

que vai ter alguém vendendo o produto e alguém 

retirando”, afirma. 

Para Morgado, da FGV, a loja pode ser um misto: 

um pedaço dark store e outra parte, a loja bonita 

e que propõe experiência de compra. “É possí-

vel juntar tudo num espaço único. Essa é uma 

mudança que vejo nas lojas de supermercado 

para o futuro”, diz, lembrando que consumidor 

se acostumou com a ideia de receber produtos 

rapidamente em casa, especialmente os jovens. 

“O cuidado é ajustar um acordo financeiro com 

os aplicativos de delivery que seja benéfico para 

os dois lados. “Se tem uma coisa que supermer-

cadista não tem sobrando é margem”, diz.  

Para o supermercado, a vantagem do modelo é 

o custo operacional, que é menor se comparado 

ao de uma loja tradicional. “Entretanto, sem ne-

nhum outro atributo a oferecer, ele fica cada vez 

mais restrito a preços e margens reduzidas para 

se manter competitivo, o que pode ser um tiro no 

pé”, pondera Caio Camargo.

O fato é que, cada vez mais, o supermercado 

precisa se acostumar com novos modelos de 

negócios, tendo em mente que não vai ganhar 

dinheiro apenas com a clássica venda de mer-

cadorias, segundo Pastore. Nesse sentido, diz, a 

operação de dark store pode ser focada na pres-

tação de serviço para a indústria. Por exemplo: 

a indústria deixa um produto em consignação 

e o supermercado recebe uma comissão pelas 

vendas. “Essa comissão pode ser maior que a 

margem de lucro daquele produto”, diz Pastore. 

DARK STORE
O mercado de dark store está em desenvolvi-

mento no mercado nacional e tem potencial de 

ser um negócio atrativo para o setor de super-

mercados, que cada vez mais precisa estar pre-

sente onde o cliente está. O modelo nada mais 

é do que um local exclusivo para armazenar, 

estocar e separar os produtos vendidos por ca-

nais online. Geralmente, esse modelo de loja é 

implementado em espaços reduzidos em gran-

des centros urbanos. Portanto, são diferentes dos 

tradicionais centros de distribuição, que ocupam 

espaços enormes e costumam estar localizados 

no interior. 

O principal propósito das dark stores é estar 

mais próximas do consumidor, para otimizar e 

agilizar os processos logísticos e de distribuição 

dos produtos. “Algumas empresas têm criado ne-

gócios dentro do negócio, é o caso desse formato 

em um supermercado. É uma tendência”, afirma 

Leandro Rosadas. Ele alerta que não é o caso de 

um supermercado se tornar 100% dark store, mas 

o modelo serve como uma nova fonte de receita, 

inovação e crescimento.

Assim como a dark kitchen, um local onde fun-

ciona apenas a cozinha de restaurante onde são 

preparadas e despachadas as refeições dos clien-

O GPA implantou as entregas ultrarrápidas 
em até uma hora, em 200 lojas. Com 
isso, a entrega no mesmo dia passou de 
40% para 70%. Agora, a empresa testa a 
entrega em 30 minutos.

“AS LOJAS FÍSICAS, 
NÃO SÓ DO FUTURO, 
MAS DE AGORA 
TAMBÉM, DEVEM 
CONCENTRAR SEUS 
ESFORÇOS EM 
TRANSFORMAR E 
INOVAR A JORNADA 
DE COMPRA DO CON-
SUMIDOR, INCORPO-
RANDO O CONCEITO 
OMNICHANNEL, A 
FIM DE MODIFICAR 
TOTALMENTE A EX-
PERIÊNCIA DESEN-
VOLVENDO UMA RE-
LAÇÃO AFETIVA QUE 
OFEREÇA CONFORTO 
E CONFIANÇA”, 
ANALISA MARCOS 
BAUER, DIRETOR SÊ-
NIOR DE INTELIGÊN-
CIA DE MERCADO E 
DESENVOLVIMENTO 
DE CATEGORIAS DA 
P&G BRASIL

2
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CASE GPA
Levando em conta o modelo dark store, 

atualmente o GPA está focado no que batizou 

de lojas hub, uma iniciativa para fortalecer 

a estratégia digital da companhia. Marcelo 

Rizzi, diretor executivo de Digital, explica 

como funciona. “As lojas físicas funcionam 

como lojas virtuais, em que um pedido online 

feito em uma de nossas bandeiras pode ser 

entregue por uma loja de outra. Essa estratégia 

também é importante para manutenção da 

marca Extra onde não há mais lojas físicas”, 

explica. Nesse modelo, diz, a relação on e off 

é mais palpável, já que as compras on-line são 

enviadas aos clientes como se tivessem sido 

adquiridas em uma loja física.

As lojas hub operam no modelo 3P (third-

-party) em parceria com empresas de deli-

very como iFood, Rappi e Cornershop. “Essa 

estratégia tem apresentado resultados muito 

positivos e, dentro dessas parcerias, as lojas 

hub já representam 15% das vendas, com po-

tencial de continuar avançando”, conta Riz-

zi.  Segundo ele, as lojas também têm, ainda, 

papel importante na operação 1P ( first-party) 

da companhia, que contempla os canais pró-

prios (paodeacucar.com, clubeextra.com.br e 

os apps Pão de Açúcar Mais e Clube Extra) e 

estão localizadas em áreas estratégicas, apro-

veitando essa capilaridade para avançar nas 

entregas mais rápidas. “Considerando o mo-

mento atual do varejo, este modelo tem sido 

muito interessante, uma vez que consegui-

mos atingir diferentes perfis de clientes e que 

compram em diferentes marcas”, afirma Riz-

zi. Tanto que o GPA planeja ampliar o número 

de lojas hub no segundo semestre de 2023. 

2
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A GENTE NÃO PARA DE CRESCER!
São mais de 10 lançamentos na APAS.

Além de muitas novidades em produtos, 
também vamos apresentar na APAS a nossa 
nova marca. Agora, nosso TREVO é de quatro 
folhas. Ele simboliza a conquista de novos 
mercados e a sorte que é ter você como parceiro.

Trevo aposta na categoria de sobremesas para impulsionar 
as vendas em todo o país
De olho no potencial do mercado mundial de sobremesas 
lácteas – cuja projeção de receita, segundo dados divulgados 
recentemente, é de US$ 1,5 bilhão até 2024 – a Trevo Lácteos 
mirou na indulgência para desenvolver uma linha com 
deliciosos atributos: cremosidade e delicadeza.
O investimento em um mix maior veio para atender uma das 
estratégias de expansão das marcas. A expectativa é ampliar 
a atuação geográfica e intensificar as vendas nas capitais do 
Rio de Janeiro e de São Paulo.

www.trevolacteos.com.br

O executivo destaca: 
"Desenvolvemos uma variedade 

de opções de sobremesas que 
satisfazem o paladar e também 

são visualmente atraentes para o 
consumidor. Elas foram criadas 

para serem apreciadas em 
diferentes momentos do dia, por 

pessoas de todas as idades.’’

Guilherme Gama

Visite o nosso estande.

CEO - TREVO LÁCTEOS

Fale com o
nosso time
comercial!

Pavilhão Branco | Rua H19, Estande 393.

Rod. BR 040, Km 480 | Sete Lagoas - MG
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MARKETPLACE 
Vender nos grandes marketplaces, como Mercado Li-

vre, Amazon e Magalu, é mais um caminho de negócios 

para o supermercado, desde que se pague operacional 

e economicamente. “Há o cuidado com o volume e as 

taxas até mesmo abusivas de algumas dessas plata-

formas. Entretanto, se há consumidores comprando, 

o varejista precisa estar presente. Alguém que compra 

algo nesse canal, deixa de comprar no canal tradicio-

nal”, comenta Caio Camargo.

A dica para empresários e gestores de supermer-

cados que estão pensando em investir nesse modelo 

é ter cuidado, buscar informação e ter planejamento. 

“Considere que o investimento em marketing e divul-

gação hoje é muito superior ao próprio investimento 

em tecnologia”, afirma Camargo, acrescentando que 

trazer tráfego e compra tem sido o maior desafio na 

concorrência com empresas já estabelecidas nestas 

plataformas.  “Apesar de ser uma tendência, não vejo 

como uma oportunidade para o supermercado, pois 

em geral os marketplaces têm como objetivo substi-

tuir as lojas físicas”, acredita Leandro Rosadas. Ele 

também argumenta que as venda de loja física só tem 

aumentado em vez de diminuir, o que não justificaria 

investimento neste canal. “Não gaste energia no mode-

lo. Se quiser vender on-line, trabalhe com o WhatsApp, 

que é o que funciona e tem bom custo-benefício tanto 

para pequenas como grandes lojas”, afirma.

DIRECT TO CONSUMER  
(DTC/D2C) 

No Direct to Consumer (DTC ou D2C), a indústria vende 

diretamente para o consumidor final, sem a interme-

diação do distribuidor ou do varejo. Nos últimos anos, 

fabricantes dos mais diversos segmentos – eletrodomés-

ticos, moda, bens de consumo etc – vem apostando nes-

se modelo de negócios, via e-commerce e/ou lojas físicas, 

para criar maior conexão com o consumidor e fortalecer 

a marca. Além disso, o DTC permite que a indústria teste 

produtos e serviços, colete dados dos clientes e aumente 

o portfólio, por exemplo. 

A quantidade de consumidores que compraram dire-

tamente das marcas subiu de 41% para 45%, entre 2021 

e 2022, segundo o estudo de tendências “What Matters 

to Today’s Consumer 2023”, feito pelo Capgemini Research 

Institute em 11 países. Os Millenials e a geração Z são os 

que mais apreciam essa maneira de comprar. “O DTC 

deve crescer no Brasil e o papel do varejista, como in-

termediário, será o de ofertar uma experiência única 

de compra. A indústria irá cada vez mais atuar nesse 

sentido, não tenho dúvidas”, acredita Caio Camargo. 

O DTC é um assunto “delicado” para o varejo, uma vez 

que, na teoria, o setor perde vendas. Mas é possível olhar 

o copo meio cheio e tirar algum aprendizado. “A indús-

tria entende muito do produto que vende e não consegue 

colocar tudo isso no ponto de venda do supermercadis-

ta. Mas na loja própria consegue. Nesse sentido, pode 

ser uma fonte de aprendizado em termos de exposição 

de produtos e experiências”, afirma Mauricio Morgado, 

citando como exemplo de sucesso DTC a loja da Swift.

76% das compras online 

são feitas via marketplaces 
Fonte: “E-commerce Trends 2023”, 

pesquisa da Opinion Box e Octadesk
1
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CASE MINHA QUITANDINHA 
Guilherme Mauri, CEO da Minha Quitandinha, 

fala sobre o segmento de honest market no Brasil 
e os planos da empresa, que vem crescendo de 

forma exponencial.

O honest market é relativamente novo no 

Brasil. Qual é a sua análise desse modelo e qual é 

o potencial de crescimento no país? GM O modelo 
de negócio autônomo, ou seja, empreendimentos 
nos quais o consumidor é o único protagonista 
na experiência de compra e, por isso, se utiliza 
de conceitos inovadores, tem boa receptividade 
em âmbito internacional a partir de operações 
de grandes players, como a da Amazon Go, nos 
Estados Unidos. Já no Brasil, esse conceito se 
fortaleceu com a pandemia e a necessidade de 
isolamento social. Portanto, os condomínios 
foram os pontos que mais impulsionaram esse 
negócio. Já no pós-covid, como os consumidores 
se acostumaram com essa praticidade, esse tipo 
de negócio está indo aonde as pessoas estão. O 
honest market está migrando para fora dos lares 
e entrando nos espaços empresariais e de uso 
comum. Hoje estima-se que existem mais de 
5 mil minimercados automatizados somente 
em condomínios, visto que ainda não estamos 
falando de lojas em empresas, hotéis, academias, 
condomínios logísticos etc. Esse mercado ainda 
tem muito a crescer.

Como tem sido o desempenho da Minha Quitandinha nos 

últimos anos? GM Tivemos um crescimento exponencial. 
Em 2021, alcançamos o faturamento de R$ 1 milhão, com 
presença em 11 estados do Brasil e Distrito Federal, com 
30 lojas. Já em 2022, atingimos um faturamento de R$ 13 
milhões. Atualmente, estamos com 150 franqueados em 
todo o território nacional. A meta até dezembro é alcançar 
260 franqueados e um faturamento de R$ 23 milhões. 
Em termos de números de lojas, hoje temos cerca de 180, 
sendo 4 próprias, e a expectativa é chegar ao final de 2023 
com 400 lojas.

A empresa tem foco total em lojas instaladas em 

condomínios residenciais? Na sua opinião, esse 

formato funcionaria nas ruas? GM Temos uma operação 
extremamente simplificada. O nosso minimercado 
autônomo não requer muito espaço, adaptando-se a locais 
acima de 2 m². Ou seja, uma loja pode ser instalada no hall 
de entrada de um condomínio, recepção, corredores ou 
uma vaga de garagem. Como começamos a operar em 2020, 
que acabou coincidindo com o período do surgimento da 
Covid-19, mais de 90% das nossas lojas atualmente são em 
condomínios residenciais. Mas, devido a essa simplicidade 
do negócio, acabamos de instalar duas lojas nos escritórios 
do MetrôRio, o que marca a nossa entrada no ambiente 
corporativo. E, pretendemos investir mais nesse segmento 
também, além de academias, condomínios logísticos e 
hotéis. Sobre a implantação do negócio em locais públicos, 
temos uma loja teste em Balneário Camboriú, em Santa 
Catarina, mas entendemos que esse é outro segmento e 
esse investimento não está no planejamento da empresa 
no momento.
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Em 2022, a empresa decidiu ingressar no modelo 

de franchising. Quais são os critérios e valores do 

investimento para abrir uma franquia? GM Atualmente, 
o investimento inicial é de cerca de R$ 42 mil, 
incluindo a taxa de franquia e instalação. Quanto 
aos critérios, como dito anteriormente, a operação 
de uma loja é simplificada e seu uso é intuitivo. 
Recomendamos apenas aos franqueados que operem 
em complexos residenciais ou comerciais acima de 
150 apartamentos ou casas ou com fluxo mínimo 
diário de 400 pessoas, para que a loja seja sustentável 
no longo prazo.

Qual é o papel da tecnologia nas lojas da Minha 

Quitandinha? GM A loja funciona 100% de forma 
autônoma. A tecnologia é usada desde o monitoramento 
da loja à climatização. Mas a tecnologia faz a diferença 
mesmo na experiência de compra dos clientes, visto 
que a compra é realizada diretamente pelo celular 
ou pelo totem disponível na loja, sem atendentes. 
Além disso, a tecnologia nos ajuda a personalizar 
a experiência de compra do consumidor. A partir 
de recursos como a Inteligência Artificial (IA), 
conseguimos identificar padrões de comportamento 
e adaptar o mix de produtos de cada loja.

O formato honest market é baseado na honestidade 

do cliente. Como a empresa lida com questão 

da segurança, roubo de produtos e pagamento 

correto? GM A segurança é uma questão de extrema 
importância para nós e a ideia é criar tecnologias 
para aumentar a segurança nas lojas sem impactar 
a experiência de compra dos clientes. Nossa forma 
de lidar com essa questão é estarmos abertos para 

2

2

aprender com o dia a dia, atualizando e tentando criar 
inovações para melhorar a segurança. Inclusive, novas 
tecnologias como reconhecimento facial na entrada 
da loja e até para pagamento já estão sendo estudadas 
para implementação, evitando, assim, possíveis 
fraudes. Mas o nível de furtos é bem controlado. As 
pessoas entenderam que esse benefício depende do 
comportamento de todos.

Na sua opinião, quais são os principais desafios do 
honest market no Brasil? GM O custo para trazermos ou 
desenvolvermos novas tecnologias disruptivas para 
as lojas é um desafio, certamente. Como exemplo, 
o sistema utilizado pela Amazon nas lojas Amazon 
Go, nos EUA, ou o modelo aplicado pela Alibaba, na 
China, são totalmente inviáveis no Brasil, devido ao 
alto custo de hardware (compra de equipamentos) e 
software (custo alto de desenvolvimento). Questões 
fiscais também são um entrave para o crescimento 
rápido do setor. 

Quais são as expectativas de crescimento da Minha 

Quitandinha? GM A curto prazo pretendemos alcançar 
260 franqueados e um faturamento de R$ 23 milhões 
ainda este ano. Já a médio, gostaríamos de chegar 
a 2 mil lojas abertas em todo o país, não só em 
condomínios, mas expandindo nossa atuação para 
empresas, hotéis e academias. Estamos também 
investindo muito em tecnologia e análise de dados 
das lojas. Entendemos que esses são investimentos-
chave para o crescimento da empresa e do setor.
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METAVERSO 
No ano passado, foi anunciada uma grande 

tendência de tecnologia e negócios: o meta-

verso. Trata-se de um ambiente virtual que 

funciona como uma reprodução da realida-

de, possibilitando experiência imersiva e in-

teração entre pessoas por meio de avatares 

digitais. Até 2026, 30% das organizações do 

mundo terão a capacidade de desenvolver 

produtos e serviços neste mundo, segundo 

o estudo Metaverse Hype, feito pelo Gartner. 

O que fazer dentro desta realidade? Muita 

coisa: jogar, estudar, fazer reuniões, encon-

trar amigos, e, inclusive, consumir produ-

tos e serviços digitais. É aí que se abre um 

espaço para o comércio. Seria então uma 

oportunidade para os supermercados? Tido 

como a próxima revolução digital, o meta-

verso ainda não se popularizou – até porque 

a experiência imersiva é mais interessante 

com o uso de óculos de realidade virtual, 

que ainda não pegou, como lembra Maurício 

Morgado, da FGV. 

No GPA, mais de 40% de toda 

a compra digital já é feita 

no modelo clique e retire, 

ou seja, o cliente começa 

a experiência no digital e 

termina na loja física

1
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O QUE É NFT?
NFT é uma sigla para “Non-fungible Token” que, em 

tradução livre para o português, significa tokens não 

fungíveis. Trata-se de um símbolo eletrônico criado 

em uma plataforma blockchain para representar algum 

bem considerado único, como uma obra de arte, um 

tweet, um item colecionável e até mesmo um imóvel 

virtual. O NFT é um ativo criado para representar a 

identidade de um item exclusivo, seja ele real ou vir-

tual, e atestar a posse desse determinado bem.
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CARREFOUR NO METAVERSO 
O Grupo Carrefour vem exploran-

do as tecnologias emergentes para 

ampliar as possibilidades de ino-

vação, unindo o real com o mundo 

virtual. Em 2022, o Carrefour França 

comprou um terreno no metaverso 

The Sandbox e essa ação explora-

tória evoluiu para o projeto NFBee, 

com a criação de uma coleção de 16 

NFTs para conscientizar sobre a im-

portância das abelhas e arrecadar 

fundos para ajudar a salvá-las. Além 

disso, foram criados dois jogos: “The 

Last Beehive” e “Save The Bees”. 

A iniciativa foi lançada em vários países, inclusive 

no Brasil. Assim, em janeiro deste ano, a rede vare-

jista promoveu a primeira experiência para clientes e 

funcionários acessarem os jogos no metaverso em um 

espaço na nova loja instalada no complexo comercial 

e residencial Paseo Alto das Nações, em São Paulo 

(SP) – um empreendimento imobiliário do próprio 

Grupo Carrefour.

O espaço também contou com óculos de realidade 

aumentada para promover uma experiência educativa 

sobre as NFTs do Carrefour. O valor arrecadado com 

a venda delas será doado ao BeeFund, organização 

francesa de proteção às abelhas.

No Brasil, o Grupo Carrefour possui mais de mil 

pontos de vendas nos formatos hipermercado, super-

mercado, varejo de proximidade, e-commerce, ata-

cado de autosserviço, clube de compras e supermer-

cado de descontos, além de postos de combustíveis 

e drogarias. 

22
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1

No ponto de vista de Rosadas, a inteligência 

artificial tirou o foco do metaverso, que é uma 

visão de longo prazo. “A inteligência artificial 

é uma realidade que a gente tem que olhar 

com calma e ver como ela pode impactar o 

negócio e gerar resultado”, afirma.

Para Pastore, da ESPM, o metaverso é o fu-

turo. “Não vejo uma mudança tão radical nos 

próximos anos. Eu acho que agora a gente está 

muito mais atento à inteligência artificial, 

como o ChatGPT ”, concorda. Para ele, é pre-

ciso ficar atento, ainda, ao desenvolvimento 

da Web3, a nova geração da internet com base 

em inteligência artificial e Blockchain, que 

vai permitir a tokenização dos processos e o 

uso de moeda virtual.

Pode ser que a venda neste “universo” faça 

sentido no futuro. Enquanto isso, as empresas 

estão sondando esse ambiente para entender 

as oportunidades. A BIC, por exemplo, promo-

ve iniciativas internas para estimular a troca 

de ideias e estimular projetos que envolvem 

realidade aumentada, gamificação e NFTs.  

Na visão da P&G, o metaverso é uma maneira 

inovadora de realizar a conexão entre as pes-

soas, marcas e valores da companhia. No ano 

passado, a P&G lançou o BeautySPHERE, uma 

experiência imersiva que permite conhecer 

e interagir virtualmente com seu portfólio de 

marcas de beleza. 

O Grupo Carrefour realizou a primeira ação 

no metaverso no Brasil, em janeiro deste ano, 

com um caráter educativo. A empresa criou 

NFTs chamadas NFBees para conscientizar 

sobre a importância das abelhas e arrecadar 

fundos para ajudar a salvá-las. Na loja concei-

to do Carrefour, localizada na capital paulista, 

havia um estande onde clientes e funcioná-

rios puderam acessar jogos virtuais intera-

tivos no metaverso, com óculos de realidade 

aumentada.  

E apesar de o metaverso ser ainda uma pos-

sibilidade, os recursos tecnológicos relacio-

nados a esse ambiente já são utilizados no 
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varejo. É o caso dos gêmeos digitais (digital 

twins), tecnologia capaz de fazer uma réplica 

virtual de algo físico. “A Kroger, maior rede de 

supermercados dos Estados Unidos, reformou 

uma loja usando digital twins”, conta Pasto-

re. Segundo ele, essa tecnologia processa a 

planta baixa do layout de loja em uma visão 

3D, como um game. Mas não é só isso. A base 

de CRM migra para essa ferramenta, anali-

sa o comportamento do consumidor e colo-

ca os grupos de clientes representados por 

avatares. Depois, uma inteligência artificial 

sugere diferentes cenários para melhorar a 

operação (ex: maior ou menor quantidades 

de checkouts e self-checkouts, disposição de 

corredores), facilitando a decisão do gestor. 
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ALT-COMMERCE  
Você já ouviu falar de alt commerce (alternative 

commerce) ou comércio alternativo? É uma nova 

forma de venda, que mescla marketplace, comér-

cio físico, gamificação, live commerce e entre-

tenimento. Esse modelo é mencionado por Kate 

Ancketil – futurista e CEO da GDR Creative In-

telligence, e uma das principais palestrantes da 

APAS Show 2023 –, e faz sentido para os consu-

midores das gerações Z e Alpha, que cresceram 

(e crescem) acostumados com smartphones, 

ambientes gamificados e redes sociais.

O alt-commerce ainda é uma é novidade, 

mas vale ficar de olho, porque é um forma-

to que impõe desafios na operação logística, 

estoques e entregas. Segundo Kate, a moda-

1
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lidade exige que as empresas deixem de 

pensar on-line e off-line de forma separada 

e passem a aceitar o não-linear, porque o 

consumidor jovem tem jornadas de com-

pra diferentes do que já foi visto até então. 

Eles compram com assistentes virtuais, no 

TikTok, live streaming, aluguel, produtos de 

segunda mão, etc. Portanto, sabem lidar 

naturalmente com formatos híbridos. “O 

alt-commerce significa que o digital hoje 

é muito mais do que um e-commerce ou 

marketplace. A venda pode acontecer em 

qualquer local, como um WhatsApp, por 

exemplo, ao mesmo tempo que o digital 

deve ser um meio para que o varejista ex-

plore outras oportunidades, como gamifi-

cação, conteúdos, criação de comunidades, 

entre outros. O conceito de alt commerce 

diz que o digital serve para tudo, inclusive 

para venda”, afirma Caio Camargo. 



eficiente

ENTREV ISTA

•  texto DANIELA GUIRALDELLI  e DENISE TURCO •  redacao@supervarejo.com.br

A loja física do futuro não terá clientes em filas, e além dos caixas convencionais, 
contará com muitas opções de self-checkouts e atendimento via palmtop. 

Também oferecerá serviços que se complementam, assim como proporcionará 
diversos tipos de experiências para quem compra 

A
norte-americana Kate Ancketi l l , 

CEO da GDR Creative Intelligence, 

é uma “desbravadora do futuro e 

guru do varejo”. Com especialização 

em tecnologia, consumo e marca, 

Kate é considerada a pr incipa l 

autoridade em futurismo de negócios, e oferece 

narrativas que explicam as mudanças no 

segmento e inspiram o público a criar, moldar e 

transformar o futuro. Sendo uma das principais 

estudiosas sobre tendências de comportamento, 

a especialista marca presença no Congresso 

da APAS SHOW 2023. Na entrevista a seguir, 

entre alguns pontos, aborda as estratégias que 

devem ser adotadas por varejistas do mundo 

todo para lidar com as tendências que estão por 

vir, que envolvem questões como mudanças 

climáticas, custo de vida, tecnologia e saúde.

Conectada e

2

Kate Ancketill
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1

SV: Como você a n a l is a o momento atu a l 

do mercado de consumo e do varejo? Quais 

são os principais pontos de atenção que o 

supermercadista deve se atentar à curto e longo 

prazo? O ESG é um deles?  KA:  A força dominante 

no momento é a crise do custo de vida, fazendo 

com que os consumidores apertem o cinto e 

façam mais com menos, em muitos aspectos 

de suas vidas. Quem compra precisa gastar 

seu dinheiro com mais sabedoria, ao mesmo 

tempo em que o ato de comprar traz um pouco 

de alegria para suas vidas, contrabalanceando a 

melancolia em um cenário pós pandemia. Neste 

novo cenário “mais sustentável”, o varejo pode 

apoiar o cliente e oferecer dicas sobre redução de 

desperdício de alimentos, o uso de congelamento, 

de como tor nar as refeições econômicas 

divertidas, estender a gama de produtos de 

marca própria, vender produtos básicos a granel, 

facilitar a compra em grupo, ofertar opções sem 

embalagem, comprar produtos locais, reavaliar 

produtos menos do que perfeitos, ligando a 

frugalidade doméstica ao ativismo ambiental.

SV: Como a agenda ESG deve definir novos 

rumos para o varejo?  KA:  Tem que haver uma 

abordagem hol íst ica,  incluindo empregar 

as pessoas certas e incorporar o propósito 

social e ambiental em todos os aspectos da 

operação. A Accenture paga bônus aos seus 

funcionários medidos em relação às suas 

metas ESG. A empresa de beleza Faith in Nature 

colocou ‘Nature’ em seu conselho (na forma 

de um advogado, com plenos direitos de voto).

S V:  C o m o  a  t e c n o l o g i a  t r a n s f o r m a r á  a 

experiência de compra nos próximos 5 ou 10 anos? 

Quais soluções tecnológicas devem ganhar força?  

KA:  As filas, por qualquer motivo, serão cada 

vez mais inaceitáveis. O autoatendimento será 

mais rápido, com reconhecimento automático de 

idade, digitalização de vários itens e biometria 

opciona l ,  provavelmente desempen hando 

um papel maior, por exemplo, assim como o 

pagamento por Palmtop. A realidade aumentada 

pode gerar entretenimento e educação na 

loja e tende a crescer. A visão computacional 

combinada com A R é capaz de aumentar 

signif icativamente a ef iciência da equipe, 

indicando planogramas, interrupções etc, em 

escala, usando hardware de smartphone comum.

S V:  C o m o  a  t e c n o l o g i a  t r a n s f o r m a r á  a 

experiência de compra nos próximos 5 ou 10 anos? 

Quais soluções tecnológicas devem ganhar força?  

KA:  As filas, por qualquer motivo, serão cada 

vez mais inaceitáveis. O autoatendimento será 

mais rápido, com reconhecimento automático de 

idade, digitalização de vários itens e biometria 

opciona l ,  provavelmente desempen hando 

um papel maior, por exemplo, assim como o 

pagamento por palmtop. A realidade aumentada 

pode gerar entretenimento e educação na 

loja e tende a crescer. A visão computacional 

combinada com A R é capaz de aumentar 

signif icativamente a ef iciência da equipe, 
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indicando planogramas, interrupções etc, em 

escala, usando hardware de smartphone comum.

SV: As Gerações Z e Alfa são nativos digitais, 

n a s c id os e m u m a m b ie nte o m n i c h a n n e l  e 

intensivo em tecnologia. Qual é o potencial de 

compra desses jovens consumidores e quais são 

as oportunidades para os varejistas atendê-los 

ainda melhor? KA:  Até 2030, globalmente, a 

Geração Z e Alfa representarão 50% da população 

mundial, com maior capacidade de gastos do que 

os atuais Millennials e Boomers combinados. 

Eles exigem integração digital em todos os 

canais, presença da marca (e capacidade de 

compra) nas mídias sociais que usam e querem 

que as marcas se comportem com propósito, 

em termos de justiça e inclusão e em relação 

à proteção e regeneração do meio ambiente.

SV: O s v a r e j i s t a s tê m te n t a d o m e s c l a r 

suas estratégias on-line e off-line, algumas 

empresas com mais sucesso do que outras. Na 

sua opinião, quais são os desafios para os que 

realmente conseguirem essa integração? KA:  

Os sistemas corporativos que não sincronizam 

os canais são a barreira número um para a 

maioria dos varejistas. O custo e o esforço para 

superar isso exigem o alinhamento de todas 

as partes interessadas, e isso nunca é fácil. 

As pessoas não gostam de mudanças, então 

é necessário que se procure uma poderosa 

liderança de transformação. Geralmente as 

empresas constroem para agora, não para o 

futuro, daqui 5 ou 10 anos. Para se mudar essa 

estratégia, necessário uma liderança visionária.

SV: Em um contexto cada vez mais phygital e 

com o crescimento do delivery, quais dicas você 

daria para a loja física se manter relevante e atrair 

consumidores? KA:  Os clientes usam a entrega 

por conveniência, portanto, se você puder tornar 

a loja física mais conveniente, eles a usarão 

mais. Se as pessoas compram itens básicos 

com frequência, ofereça a elas uma assinatura 

1
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automática para entrega em domicílio. Pense 

nas refeições para esta noite, nas lancheiras 

das crianças, no estacionamento para os pais, na 

coleta na calçada, nas necessidades dos idosos 

e dos menos capacitados, e de como é possível 

conseguir o que se precisa sem se deslocar em 

uma grande loja. Pense em reaproveitar espaços 

extras em armários de coleta, armazenamento 

para clientes ou áreas de atividades comunitárias.

SV: Qual é o seu conselho para que os varejistas 

possam l idar com tantas mudanças? Como 

você vê o futuro do consumo e do varejo nos 

próximos 10 anos? KA:  Considere as mudanças 

sócio demográficas. Coloque os clientes e suas 
necessidades em primeiro lugar, não da maneira que 

você sempre fez. Use a Inteligência Artificial para 
otimização de operações e antecipação de intenção 

de compras, assistentes de assessoria e conversação. 

Esteja atento a questão de que varejo funcional, que 

será principalmente on-line, sendo que a busca por 

uma compra mais experiencial, permanecerá no 

mundo real, nas lojas físicas, uma vez que pessoas 

continuarão a desejar espaços para se socializar.

S V:  Q u a i s  o s  i m p a c t o s  n a s  h a b i l i d a d e s 

relacionais e técnicas da equipe de loja? O 

gerente da loja desempenha um novo papel 

específico? Existem exemplos de lojas que estão 

caminhando a partir de seu propósito, estratégia 

e capacitação de pessoas?  KA:  A tecnologia 

permite que a loja se torne um hub de mídia e 

um centro de micro atendimento para entregas 

de comércio eletrônico local. Isso envolve um 

conjunto diferente de aptidões exigidas pelos 

gerentes de loja. Há também uma oportunidade 

para os gerentes fazerem mais parcerias com 

especialistas em saúde e nutrição para oferecer 

um serviço diferenciado. Isso acontece na Kroger 

nos Estados Unidos, onde as prescrições médicas 

para diabetes são interpretadas por nutricionistas 

na loja como uma lista de compras. As funções 

do gerente de loja se tornarão mais digitais 

do que nunca, mais sobre entender e servir a 

comunidade e apoiar a saúde por meio da nutrição.1
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O P I N IÃO 

E
m 1993, realizei minha primeira viagem 

ao sertão nordestino no período de Na-

tal. Éramos em apenas 20 amigos com 

muita vontade de ajudar as famílias da 

região que, até então, só tínhamos visto 

em reportagens. Saímos de Recife/PE e percorre-

mos horas e horas em cima dos caminhões cheios 

de doações, alimentos, brinquedos e roupas que 

tínhamos arrecadado ao longo do ano. Aos poucos, 

a paisagem da grande cidade foi se transformando 

em um quadro seco, árido e sofrido. Chegamos em 

povoados onde a miséria e a fome assolavam famí-

lias inteiras. Há séculos, gerações enfrentam um 

cenário de calamidade, numa pobreza extrema e 

escondida dentro do nosso país. O que vimos, pro-

moveu uma mudança profunda dentro de nós. De-

cidimos transformar indignação em ação e nunca 

mais deixamos de ajudar. 

Durante 10 anos, mapeamos a pobreza do ser-

tão e atendemos milhões de pessoas. Em 2002, 

nossas ações deixaram de ser periódicas e demos 

início a um projeto contínuo de transformação. Os 

Amigos do Bem instituíram, então, iniciativas nas 

áreas de educação, trabalho e renda, água, mora-

dia e saúde. Neste ano, celebramos três décadas 

de trabalho e nos tornamos um dos maiores pro-

jetos sociais do país. Hoje, mais de 150 mil pesso-

as são atendidas, regularmente, em 300 povoados 

carentes e isolados do sertão. 

Sou empresária, e em 1992 fundei uma companhia 

Alcione 
Albanesi
EMPRESÁRIA E 

EMPREENDEDORA 

SOCIAL

FUNDADORA DOS 

AMIGOS DO BEM  

O SETOR SUPERMERCADISTA E A 

TR ANSFORMAÇÃO 
DE VIDAS
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líder no mercado de lâmpadas no Brasil. 

Durante anos, conciliei a gestão dos 

Amigos do Bem com a da minha empre-

sa e dedicava 10 dias todos os meses 

para acompanhar de perto as famílias 

no sertão. Esses dias não me perten-

ciam, não importavam os desafios que 
eu enfrentava no âmbito profissional ou 
pessoal. Para realizar o bem é preciso ter 

um compromisso com ele.

 Em 2014, decidi vender minha empresa 

para me dedicar exclusivamente e de for-

ma voluntária ao projeto social. Ninguém 

faz nada sozinho. Hoje, com a ajuda de 

10.600 voluntários, milhares de colabo-

radores e parceiros, 10 mil crianças do 

sertão estudam em nossas escolas, nos 

Centros de Transformação, onde apren-

dem inglês, culinária, esporte e desen-

volvem atividades socioeducativas. 

Nossos jovens estão se formando na 

faculdade e aprendendo a ser programadores em 

nossas Praças Digitais espalhadas pelo sertão.

A experiência como empresária ajudou a pen-

sar em projetos para gerar oportunidades e tra-

balho no sertão. Atualmente, são 15 unidades 

produtivas nos estados de Alagoas, Per-

nambuco e Ceará. Nossas Fábricas 

de Beneficiamento de Castanha de 

Caju, de doces e de pimenta, além das 

oficinas de costura e artesanato, ge-

ram trabalho e renda direta para 1500 

pessoas. Muitas mulheres receberam 

seus primeiros salários em nossas 

fábricas. Elas sobreviviam da roça 

e da plantação que dificilmente vin-

gava pela falta de chuva. Hoje, levam 

recursos para suas casas e sentem 

orgulho pelo que estão construindo.

Criamos um Modelo de Desenvol-

vimento Social Sustentável que gera 

trabalho e, com os recursos da ven-

2
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da dos Produtos do Bem, feitos pelas famílias no 

sertão, levamos educação para crianças e jovens. 

Este é um ciclo virtuoso da transformação que 

impacta milhares de pessoas, além da economia 

local, promovendo mudança efetiva.

O setor supermercadista tem sido um grande 

aliado em nossa missão. Nossas castanhas de 

caju e sacolas sustentáveis são comercializadas 

em algumas das grandes redes varejistas e su-

permercados de todo o Brasil. Nossos voluntários 

realizam todos os meses arrecadações de alimen-

tos em quase 100 lojas da capital paulista. Uma 

iniciativa que incentivou os próprios colaborado-

res dos nossos parceiros a também se tornarem 

voluntários. O objetivo de contribuir também se 

reflete no consumidor final, que passa a comprar 

nossos produtos com recorrência, proporcionan-

do um crescimento importante junto aos grandes 

do segmento. 

A importância do ESG (Environmental, Social, 

Governance) é evidente. Empresas que adotam 

práticas com estes propósitos tendem a ter me-

lhor desempenho financeiro, maior eficiência e 

engajamento de funcionários e consumidores. 

Nas redes Carrefour e Pão de Açúcar, por exemplo, 

além da venda dos Produtos do Bem, realizamos 

diversas ações de voluntariado, arrecadação de 

2
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alimentos e viagens para colaboradores 

conhecerem de perto o nosso projeto. 

É muito importante que as ações de 

ESG e impacto nas empresas sejam 

legítimas e não apenas KPI’s e dados 

numéricos para os relatórios da cor-

poração. Há anos, somos auditados 

pela EY, a transparência também é 

fundamental. Um trabalho recente, de 

quase dois anos de pesquisa realizado 

pelo IDIS (Instituto do Desenvolvimen-

to do Investimento Social), mostrou que 

cada 1 real investido nos Amigos do Bem 

se transforma em 6,45 reais em impacto 

na ponta. Só nos últimos 10 anos, esti-

ma- se que o projeto gerou 2,1 bilhões 

de reais de impacto. Pelos resultados 

que alcançamos até hoje, tive a alegria 

de ser convidada a ser a primeira lide-

rança do ODS1 (Erradicação da Pobreza) do 

Pacto Global da ONU (Organização das Na-

ções Unidas) no Brasil.

Atendemos 11 dos 17 Objetivos de Desenvol-

vimento Social Sustentável da ONU. Te-

mos um projeto extremamente com-

plexo e horizontal, nossos números 

são impactantes, mas o que mais nos 

orgulha não é o quanto fazemos, mas o 

como fazemos. O “como” faz toda a di-

ferença em ações e iniciativas sociais 

em qualquer instituição. É o “como” 

que garante a perenidade e sustentabi-

lidade dessas iniciativas. Ser exemplo 

e buscar agir com amor e humanidade é 

fundamental para qualquer líder conse-

guir construir pontes e engajar todos os 

steakholders da companhia. 

Encerro este artigo agradecendo ao 
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setor supermercadista por abrir as 

portas para os Amigos do Bem. O se-

tor é uma potência de transformação 

e impacto na vida das pessoas. Que 

possamos seguir juntos. Convido aos 

que ainda não investem em iniciati-

vas sociais, que passem a enxergar o 

tema como um ativo poderoso na sua 

empresa, um investimento de médio e 

longo prazo para a construção de um 

legado poderoso de marca. Agora, in-

dependente de sua companhia, qual 

legado você quer deixar? Fazer o bem 

é a melhor sensação da vida! E, caso 

não saiba por onde começar, compar-

tilho aqui um trecho do lema dos Ami-

gos do Bem: “se não posso fazer tudo o 

que devo, devo, ao menos, fazer tudo o 

que posso”. Nenhuma iniciativa come-

ça grande, tudo é uma construção!  
1
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1  SNACK DA TARDE

Criado para caber na bolsa ou na 
lancheira, o Stick de Mussarela Tirolez 
chega ao mercado em embalagem de 
240g e oito palitos de 30g, embalados 
individualmente. O produto pode ficar 
até 5h sem refrigeração dentro e fora de 
casa, onde o consumidor estiver.

2  PRATICIDADE NO DIA A DIA  
A Seara apresenta a sua linha de 
empanados, com 10 novos produtos, 
para ressignificar a categoria, 
ampliando o seu portfólio para todas 
as ocasiões de consumo. A nova linha 
de alimentos consiste em empanados 
distintos produzidos 100% com peito de 
frango, integrais e moldados no formato 
snack e coxas de frango.

2

4

3

5  AS CRIANÇAS GOSTAM 
Na marca Farinha Láctea, uma das mais 
tradicionais da companhia, a Nestlé traz 
a versão com zero adição de açúcares. 
A novidade já pode ser encontrada nas 
principais redes varejistas do Brasil no 
formato sachê 160g.

6  NOVA FÓRMULA
A Ypê traz para o mercado o lava-
roupas em pó Tixan com a tecnologia 
de bioenzimas que garante a remoção 
de manchas, e com pó ultrafino que não 
deixa resíduos nas roupas e na máquina. 
A novidade está disponível nas versões 
Primavera e Maciez, compõe a linha de 
cuidados para as roupas da marca, ao lado 
do lava-roupas líquido e tira-manchas em 
pó e gel. 

 OLHO NO CONSUMIDOR

Gomes da Costa apresenta novidades na linha 
Premium, com a opção de filé de atum em 
embalagem de vidro. Disponíveis em duas versões 
importadas, em Azeite de Oliva Extra Virgem com 
Pimenta Jalapeño e Filés de Atum em Azeite de Oliva 
Extra Virgem, as novidades são elaboradas com a 
parte mais nobre do pescado em um corte especial.

4  NOVA PARCERIA 
Com a nova linha de molhos de tomate gourmet, 
a Cêpera reforça seu portfólio. A empresa foi a 
escolhida para ser a parceira oficial da marca 
Knorr na categoria de molhos de tomate no Brasil. 
Os produtos chegam em três sabores: molho de 
tomate tradicional, de tomate com manjericão e 
tomate sabor pizza. Todos eles são sem glúten e 
preparados com ingredientes selecionados para 
trazer superioridade no sabor.

3
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7  SABOR DIFERENCIADO 
A Mindú, fabricante da Doce Rio, lança um 
salgadinho à base de pasta de amendoim, 
que explora uma nova categoria de 
petiscos. Contendo uma fórmula rica 
em gorduras monoinsaturadas e poli-
insaturadas, conhecidas por ajudar a 
reduzir o risco de doenças cardíacas e 
manter níveis saudáveis de colesterol no 
organismo, o produto já está disponível em 
diversos pontos de venda. 

8  NOVA VERSÃO
O clássico picolé da Los Los ganhou 
uma nova versão. A receita leva 37% de 
uva, não possui adição de saborizantes, 
aromatizantes ou corantes. O sabor não 
fazia parte do portfólio da marca, mas 
em pesquisas era o sabor mais pedido. Os 
consumidores podem encontrar a verão 
com 65g, em mais de três mil pontos de 
vendas espalhados pelo país.
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sível

PREMIUM E IMPORTADOS

Eles conquistam consumidores que apostam na 

autoindulgência e melhor custo-benefício, mesmo  

em meio à crise e desvalorização cambial

D
estinados a um perfil de público mais seg-

mentado e que busca o “algo a mais”, o seg-

mento de produtos importados e de produtos 

premium, assim como todos os demais da 
economia, sente as consequências da des-

valorização cambial da moeda brasileira. No 
entanto, ainda que a aquisição se dê em fre-

quência menor, esse nicho encontra um consumidor que 
não deixa de adquirir produtos mais sofisticados, mas que 
o faz com maior moderação e seletividade.

Apoiados no sentimento de autoindulgência (“eu me-

reço”), as vendas desses itens continuam aquecendo o 
mercado promissor que prima pela diferenciação com no-

vidades de sabores, texturas, embalagens e que conquis-

tam espaços cada vez mais elaborados e envolventes em 
supermercados de todo o país. Assim, aliar sortimento e 
qualidade em uma seção destinada a produtos diferencia-
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dos é o desafio de varejistas que resol-
veram apostar mais fortemente nesta 
cesta. Porém, é preciso ter preços com-

petitivos para que o investimento não 
se perca e, sobretudo, conhecer bem o 
perfil de público, assim como o valor 
do seu tíquete médio de compra.

Como explica Roberto Kanter, profes-

sor de MBA da Fundação Getúlio Var-

gas (FGV), o produto importado traz ao 
consumidor a experiência de conhecer, 
degustar e testar algo que não faz parte 
de seu dia a dia. “Trata-se de uma ótima 
oportunidade de apresentar ao cliente 
produtos que farão a diferença e para os 
quais não existe equivalência no mer-

cado brasileiro”, diz.  Kanter defende 
que, mesmo com o dólar alto, a margem 
de lucro segue satisfatória, uma vez que 
há produtos que, mesmo vindos de fora, 
ainda valem o investimento, pois têm 
valores bem atrativos, como é o caso de 
marcas da China, Argentina, Uruguai, 
Colômbia e demais países do Merco-

sul. “Falamos de produtos diferencia-

dos, com qualidade interessante e com 

preços competitivos, desde os triviais azeites até vinhos”.
Cresce o espaço para produtos de todos os segmentos, com des-

taque para alimentos e bebidas, e ainda mais aos que oferecem be-

nefícios à saúde, como é o caso dos alimentos sem glúten ou lactose, 
assim como bebidas funcionais. Vindos de todos os lugares, ainda 
há uma concentração de produtos da Itália, Portugal, Argentina, 
Chile e, mais recentemente, dos países asiáticos, como a Coréia do 
Sul e Japão.

1

Em vinhos, escolher o mix 
certo de produtos é fator 

primordial de sucesso 
para a seção
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moções destacadas na loja - e não necessariamente por 
conhecerem a qualidade e procedência do produto - e por 
julgarem que este é superior ou que estão ganhando al-
guma vantagem competitiva. Assim sendo, pela ótica do 
varejo, o ideal é que o varejista foque em itens com maior 
rentabilidade nas posições mais estratégicas da seção.

Há critérios considerados fundamentais e que devem 
ser adotados para um retorno mais assertivo ao optar por 

uma área destinada a importados nos supermercados. E 
o principal ainda é comprar bem, com va-

lores extremamente bem 
negociados com os 
fornecedores. Além 
disso, é necessário, 
sempre que possí-
vel, requerer ver-

bas de marketing 
e merchandising 
para apoio do sell 
out dos produtos 

no ponto de venda, 
já que é sabido que 
promotores no local 
são sempre boas 
opções para gerar 
consumo, espe-

cialmente no caso 
de bebidas.

Bruno Siqueira, 
CEO da Welcome 

SORTIMENTO ASSERTIVO
Trabalhar assertivamente com alimentos e bebidas im-

portados requer estudo e conhecimento de mercado. Es-

pecialistas em varejo sugerem que, entre os produtos que 
devem ser destacados nesta seção, estejam os com maior 
margem de contribuição para a loja ou que precisam ser 
vendidos com mais rapidez. Muitos consumidores ainda 
fazem suas compras por impulso e motivados por pro-

1
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Importados, alimentos, bebidas, premium

Brands, grupo de bebidas premium com as marcas 
Atlantis Spirits, N45 Negroni, Aureah e Riverside Mi-
xers, explica que, quando se trata de um produto pre-

mium, é importante lembrar que estamos falando de um 
tíquete médio mais alto que a maioria, portanto, para 
esse tipo de mercadoria, os detalhes importam muito. 
“O cliente que compra um produto mais caro quer en-

contrar variedades de sabores, tamanhos, marcas e todo 
tipo de benefício que possa escolher. A experiência para 
esse tipo de consumidor é fundamental para que ele faça 
o link emocional com a loja e a marca em questão. E é por 
isso que as marcas de bebidas têm investido em brindes 
superespeciais junto com o produto, além de degusta-

ção para atrair novos consumidores”, diz. Para ele, todo 
cuidado é recomendado. “Desde atenção especial dos 
nossos promotores no PDV até ações diferenciadas para 
o consumidor. Nessa disputa, vale tudo para chamar 
atenção. Em um de nossos clientes no Rio de Janeiro, 
colocamos uma sereia (ícone da marca) tocando violão 
no meio da loja”, ressalta.

1

1

MOMENTO DO BRINDE
Bebidas premium são bastante consumidas, já que 

uma grande gama de consumidores procura opções 
de destilados tendo a qualidade como diferencial, mas 
que, ao mesmo tempo, tenham um preço atrativo. Nos 
últimos anos, houve um bom aumento de produtos na-

cionais lançados no mercado brasileiro, trazendo mais 
opções e um bom custo-benefício. Novidades sempre 
despertam o interesse do público e é importante estar 
atento ao que os consumidores procuram. E, por último, 
mas não menos importante, estão as bebidas tradicio-

nais que são coringas em qualquer evento ou festa e que 
também devem ter seu espaço garantido na gôndola. 

O valor médio do tíquete desses produtos varia 
entre R$ 60 até R$ 120, dependendo da quantidade 
e outras características, como afirma Maurício Kal-
velage, um dos fundadores da destilaria Kalvelage. 
“O mercado está em plena ascensão no país, pois os 
brasileiros estão descobrindo que existem diversas 
opções de destilados no mercado nacional. Além 
disso, a coquetelaria ganhou bastante espaço nos 
últimos anos, graças ao empenho dos bartenders em 
criar receitas criativas e saborosas”, explica. 
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 PREDOMINÂNCIA DE PAÍSES NO VAREJO BRASILEIRO DE VINHOS

VALOR MÉDIO  
DO TÍQUETE 

 DESSES PRODUTOS:

40% 
ATÉ R$29

27% 
ENTRE R$30 E R$49

25% 
ENTRE 50 E R$99

8% 
ACIMA DE R$100

FONTE: IDEAL CONSULTING

O executivo acredita que o supermercado 
pode aproveitar esse momento oferecendo 
variedade de produtos e, talvez, ofertando 
combos de bebida com espumas, xaropes, 
juntando produtos que tenham sinergia. “En-

tendemos que sim, é muito comum espaços 
destinados aos destilados nos supermerca-

dos, mas o que ainda não observamos muito 
são pessoas especializadas falando sobre as 
características dos destilados com os clientes, 
assim como vemos muito em seções de vinho”, 
diz Kalvelage. “Em contrapartida, o consumi-
dor busca cada vez mais por informações, por 
produtos que sejam versáteis nas misturas, 
por produtos nacionais e os que, de alguma 
forma, tenham uma chancela de qualidade. 
Outro ponto é a inovação, buscando outras 
formas que não a tradicional garrafa, como 
é o caso de latas, embalagens tetrapak, entre 

Volume 
(CX-9l)

FOB  
US$

FOB MD
(CX-9l) % Volume 

(CX-9l)
FOB  
US$

FOB MD
(CX-9l) % Vol US$

7.698.413,5 182.643.294,25 23,7 40,9% 7.465.633,6 181.943.985,0 24,4 43,3% -3,0% -0,4%

2.964.192,4 78.759.448,7 26,6 17,6% 3.024.978,4 86.050.481,2 28,4 20,5% 2,1% 9,3%

2.858.556,9 74.022.222,3 25,9 16,6% 2.479.819,0 61.154.632,8 24,7 14,5% -13,2% -17,4%

1.285.372,3 39.241.678,9 30,5 8,8% 1.050.011,6 31.770.171,5 30,3 7,6% -18,3% -19,0%

676.842,9 30.190.315,8 44,6 6,8% 1.050.011,6 24.271.484,0 46,8 5,8% -23,3% -19,6%

País

Chile

Argentina

Portugal

Itália

França

YTD 2021 YTD 2022 % VAR % VAR

FONTE: CANTU IMPORTADORA

CHARLOTTE, 
DA PURATOS: 
“ESTAMOS 
NAVEGANDO 
PELAS REGRAS DE 
TRIBUTAÇÃO DE 
IMPORTAÇÃO QUE 
SE MOSTRARAM 
UM DESAFIO, 
ASSIM COMO A 
FLUTUAÇÃO DA 
TAXA DE CÂMBIO. 
TUDO ISSO 
IMPACTA”.

2
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1

outras. Nessa busca, muitos valorizam a sus-

tentabilidade, redução de lixo, custo-benefício 
na hora da escolha”. Para ele, os mercados que 
entendem ser interessante investir em uma 

linha diferenciada de bebida devem alcançar 
um bom retorno, pois é mais um item para 
atrair clientes em um lugar onde transitam 
muitas pessoas durante um dia.

No caso dos vinhos, é importante que o 
varejista entenda o comportamento do con-

sumidor dentro da loja. O mix de produtos é 
fator primordial de sucesso para esta seção, 
afinal, são milhares de rótulos disponíveis e 
uma infinidade de tipos e origens distintas. 
Uma seção bem elaborada deve conter garra-

fas das principais regiões vínicas do mundo 
e, de preferência, entregar diferentes opções 
de preços e posicionamento de produto: os 
de entrada (ou de giro, como é conhecido no 
mercado), normalmente com valores de até 

R$ 50,00 no ponto de venda, os premiums e 
pouca quantidade de alguns produtos especí-
ficos para atender alguns nichos de mercado. 
A precificação dos vinhos é também crucial 
para a gestão da seção, afinal, é importante 
entender os preços que o mercado pratica, 
entender os custos de compra dos produtos 
e o markup padrão.

Como afirma Julio Vargas, head de negó-

cios da Cantu Importadora, cada vez mais 
o consumidor quer gastar menos energia 
na hora da compra, por isso, ter uma seção 
organizada, seja por origem ou por estilo 
de vinho, direcionando o consumidor para 
aquilo que gosta, conhece ou que chame sua 
atenção, seja por preço ou exposição, dando 
a ele uma oferta clara para a melhor escolha, 
fará com que a categoria fique mais convida-

tiva à compra regular. “Caso haja uma oferta 
ampla, ter um atendente que seja acessível 

STOCKLER, DA 
BA}STOCKLER 
CONSULTORIA: “O 
CONSUMIDOR ESTÁ 
BEM CONSCIENTE 
DO QUE FAZ, 
PORTANTO, O 
CUSTO-BENEFÍCIO 
TEM QUE SER 
GRANDE PARA 
ELE TROCAR 
O NACIONAL, 
POSSIVELMENTE 
MAIS BARATO, 
PELO IMPORTADO 
OU MAIS 
SOFISTICADO”.

2

Aliar sortimento e 
qualidade na seção é o 

desafio do supermercado
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e prestativo fará com que o consumidor não se sinta 
desconfortável em tirar dúvidas, pois todos nós, como 
consumidores, queremos encontrar o melhor produto 
para nosso gosto ou ocasião”, ressalta.

O mercado brasileiro tem quase 80% do consumo 
pautado em Chile (43%), Argentina (20%) e Portugal 
(14,5%), de acordo com o portal Blog do Vinho. Isso 
faz com que a oferta de vinhos com estes países seja 
grande, pois o paladar e estilo dos consumidores já estão 
acostumados com estas origens. Ter uma seleção maior 
destas nacionalidades ainda é mais seguro, mas, claro, 
não esquecendo que países como Itália, França, Austrá-

lia, Espanha, entre outros, fazem com que o consumi-

PRODUTOS PREMIUM E 
IMPORTADOS QUE LIDERAM 
AS PREFERÊNCIAS DOS 
BRASILEIROS FONTE: VARANDA
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dor busque provar novidades. Nesse caso, um 
mix enxuto, mas com marcas reconhecidas por 
pontuações e reviews em premiações interna-

cionais da categoria, darão a segurança que o 
consumidor precisa para investir em uma nova 
aventura e conhecer novas uvas ou produtores 
de cada região do mundo.

 Uma adega limpa, iluminada, informativa e 
com marcas conhecidas, fará com que o con-

sumidor tenha confiança na curadoria do seu 
vinho. Fazer cross de produtos é sempre inte-

ressante. Vinhos e queijos, carnes, massas, mo-

lhos, entre outros, sempre casam e direcionam 
o momento do consumo. “Promoções em dias 
específicos e degustações também fazem com 
que a decisão já tenha meio caminho andado, 
tirando do cliente final a angústia de não saber 
qual rótulo levar”, lembra Vargas.

Atualmente, entre os vinhos mais regulares 
em muitas das mesas dos brasileiros, estão os 

1

Cabernets chilenos, os Malbecs argentinos e os 
portugueses em geral, que vêm ganhando es-

paço no paladar do nosso consumidor. “Como 
estes já têm uma busca ‘automática’, o melhor 
é sempre exibir algo de novo ao consumidor, 
como vinhos brancos e rosés em épocas ou re-

giões mais quentes, assim como blends (cortes 
de uvas) que geralmente agradam pelo perfil 
redondo destes vinhos”, diz o executivo.

É cada vez mais recorrente pontos de venda 
que investem em adegas, ou seja, espaços es-

pecíficos para a venda do vinho, com atendi-
mento direcionado, tecnologia para que o con-

sumidor tire suas dúvidas sozinho, exposições 
que atraem os olhos, entre outras ativações. 
Há, ainda, grandes redes de supermercado em 
SP que contam com equipes de atendimento 
treinadas na categoria para direcionar e sanar 
dúvidas na hora da compra, tamanha relevân-

cia do segmento
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DOIS LADOS
A discussão sobre a venda de pro-

dutos importados no varejo tem sido 
pauta no mercado pela questão cam-

bial. Na opinião de Eduardo Terra, 
presidente da Sociedade Brasileira 
de Varejo e Consumo (SBVC), a ca-

tegoria sofreu drasticamente com 
a desvalorização do real frente ao 
dólar, já que houve um aumento de 
cerca de 50% nos valores de com-

pra desses produtos nos últimos 
12 meses. Caso esse incremento 
fosse repassado integralmente ao 
consumidor, a venda dos produtos 
se tornaria inviável, porque o pre-

ço deixaria de ser competitivo e a 
competitividade de preço é o maior 
atrativo da maioria desses itens. “A 
saída das marcas tem sido a subs-

tituição por um equivalente nacio-

nal e um dos grandes impactos que 

Critérios para maior 

assertividade com importados

1.   CUSTO-BENEFÍCIO:  Diante da atual 
crise, o consumidor pensa duas ou três 
vezes antes de adquirir um item mais 
caro. Os supermercadistas, conseguindo 
negociar os importados com amplo volume, 
consequentemente possibilitam a compra 
e, em seguida, o ganho em escala. Entre um 
produto nacional que custa R$ 9,99 e um 
importado que custa R$ 11,90, o consumidor, 
mesmo com a intenção de reduzir despesas, 
se sentirá tentado a adquirir o importado 
por toda sua caraterística premium citada 
anteriormente. É a velha máxima do melhor 
custo-benefício.

2.   EXPOSIÇÃO:  Muitas vezes, o consumidor 
entra no supermercado e se dirige a áreas 
específicas, não tendo tempo de percorrer 
todos os corredores. Nesse caso, a ideia é 
trabalhar os itens importados também em 
outras áreas. Exemplo: bebidas expostas no 
setor de vinho ou cerveja. O supermercado 
pode estruturar ilhas ou mesmo expor esses 
produtos em pontos estratégicos com 
produtos correlatos. No caso das bebidas, as 
cervejas importadas podem estar ao lado de 
salgadinhos e petiscos mais premium e os 
vinhos, junto aos queijos e antepastos.

3.   INEDITISMO:  O consumidor brasileiro adora 
experimentar. Diante dessa constatação, os 
supermercadistas precisam estar atentos às 
novidades e tendências mundiais, trazendo 
sempre produtos novos e provocando a 
experimentação/degustação. Essas ações 
devem ser feitas em parceria com as 
importadoras que, certamente, têm interesse 
em testar e, futuramente, adentrar o nosso 
mercado de maneira mais agressiva.

FONTE: BA}STOCKLER
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podemos citar dessa substituição está 
no segmento de pescado, mais especifi-
camente nos procedentes da China e/ou 
Ásia. Antes da alta do dólar, era possível 
comprar um peixe importado com sabor 
bem semelhante a alguns nacionais e com 
valor bem mais acessível. A valorização 
do dólar elevou o preço dessa mercadoria 
e fez o consumidor voltar os olhos para 
o produto nacional”, acredita Terra. Para 
ele, países do Mercosul, como Argentina 
e Chile, que têm muita penetração dos 
seus produtos no mercado brasileiro com 
a venda, principalmente de vinhos, azei-
te e carne, também sentiram essa queda. 
“Entretanto, podemos dizer que algumas 
categorias que não têm semelhante na-

cional continuam a vender por aqui, com 
menor representatividade, mas por falta 
de opção”, pontua. 
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No Villarreal Supermercados, que pos-

sui 4 unidades, sendo três em São José dos 
Campos e uma em Cruzeiro (SP), a gestão 
da seção é trabalhada com espaços bem 
sinalizados nas gôndolas para que o cliente 
consiga identificar rapidamente os benefí-
cios oferecidos pelos produtos importados 
e premium, além da exposição em pontos 
extras nas lojas. Entre os produtos com 
maior destaque estão os vinhos, chocola-

tes, biscoitos, azeites, massas e molhos, 
com atenção especial para os vindos da 
América do Sul, Europa e Estados Unidos. 
“Sempre buscamos fazer uma avaliação 
muito bem feita no mix de produtos que 
já trabalhamos, verificamos as lacunas de 
produtos que já existem, escutamos a opi-
nião de nossos clientes, buscamos enten-

der quais os produtos que eles procuram 
e testamos em pequena escala”, pontua 
Ahed Said Amim Junior, gerente comer-

cial do Villa Simpatia, detentor da bandeira 
Villarreal Supermercados.

Os produtos das linhas premium e im-

portados mais consumidos são: vinhos, 
chocolates, biscoitos, azeites, massas, 
molhos, cápsulas de café, frios e carnes 
nobres. No caso da 
ex p o siç ão,  s empr e 
buscamos dar uma 
boa visibilidade para 
todos, pois isso ajuda 
o cliente na tomada de 
decisão e compara-

ção entre os produtos 
nacionais, o melhor 

custo-benefício, entre outros. Os clientes 
estão sempre à procura de novidades e 
propensos a experimentar os importados 
e premium. 

E essa é uma excelente oportunidade. 
“Falando sobre os prós e contras de tra-

balhar com importados, temos como van-

tagem oferecer aos nossos clientes mais 
variedade de produtos, marcas exclusivas, 
um mix mais completo e uma nova experi-
ência no ponto de venda, além de aumentar 
o tíquete médio. E o contra seria um shelf 
life, isto é, tempo de validade do produto, 
mais curto, pois dependemos de trâmites 
de importação, por exemplo, em que po-

dem ter intercorrências”, explica Junior.
De acordo com o executivo, as trading 

companies são fundamentais para essa 
operação, pois fazem todo o processo bu-

rocrático, tributação e ajudam a identificar 
os possíveis problemas e oportunidades. 
Por isso, há uma relação de confiança, 
onde elas já conseguem entender as de-

mandas de produtos da rede para, enfim, 
fazer todo o processo, da compra à entrega 
dos produtos. 

VILLARREAL SUPERMERCADOS: SHELF LIFE E TRÂMITES 
DE IMPORTAÇÃO ENTRE OS DESAFIOS



GESTÃO DA CATEGORIA
De acordo com Fátima Merlin, sócia-fun-

dadora da Connect Shopper e especialista 
em gerenciamento por categoria, há vare-

jistas que agregam itens importados nos 
pontos naturais e originais das categorias, 
enquanto há aqueles que adicionalmente 
criam um "mundo importado", utilizan-

do-se de exposição dupla. “Expor fora dos 
pontos naturais pode criar uma barreira 
para interação e conversão, pois o consu-

midor pode não lembrar, não procurar e não 
comprar, já que tudo depende também da 
estratégia do varejista, do porte e perfil da 
loja e do público-alvo”, diz. “A gestão em si, 
no caso dos importados, além das ativida-

des rotineiras como cabe a qualquer cate-

goria - comercial, logística, pricing - ficou 
ainda mais complexa. Hoje, para garantir 
os melhores resultados, não basta uma boa 
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escolha de produtos, marcas e versões e eficiente de-

finição do número de frentes de cada item. É preciso 
definir o melhor espaço para cada categoria e geren-

ciá-las de maneira eficiente e eficaz”, afirma.
Cada vez mais a competência logística ganha im-

portância nas organizações, tornando-se um fator 
crítico e exigindo maior atenção dos gestores com 
relação ao desempenho de suas operações. As em-

presas necessitam de atenção constante ao mercado 
mundial, buscando atualização e inovação em seus 
negócios. A gestão passa a ser vital e deve estar sinto-

nizada com os conceitos mais modernos, voltando-se 
para parcerias estratégicas que possam permitir a 
sua manutenção num mercado extremamente com-

petitivo. E mais: um acompanhamento regular do 
cenário nacional e internacional, da taxa cambial, 
do comércio exterior.  Afinal, o aumento ou a queda 
do dólar frente à moeda nacional surte efeito sig-

nificativo no consumo de importados e precisa ser 
monitorado bem de perto para garantir resultados. 

“Nem comprar demais (superestoque) nem de menos 
(ruptura/desabastecimento), pois podem sofrer com 
variações cambiais e atrasos nos portos”, pondera 
Fátima.

Para Luis Henrique Stockler, sócio-fundador da ba}
STOCKLER, independentemente da variação do dólar 
e do tamanho da rede, sempre é preciso pensar em 
uma estratégia para trabalhar com importados. “Para 
ganhar dinheiro, é mandatório um planejamento de 
curto, médio e longo prazo que considere a questão 
sazonal para ganhar competitividade e ampliar o mix 
junto aos consumidores. Vale lembrar, contudo, que, 
em ambas as situações, o mercado precisa conviver 
com a flutuação do dólar, o que vai requerer toda uma 
engenharia comercial e financeira para fechar a conta 
no azul, e que as famílias estão ainda mais endivida-

das e com o caixa curto para consumo de produtos de 
autoindulgência ou de impulso. “Ou seja, o consumidor 
está bem consciente do que faz, portanto, o custo-be-

nefício tem que ser grande para ele trocar o nacional, F
O
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Em produtos premium, 
cada detalhe importa 
para o cliente
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possivelmente mais barato, pelo importado ou mais 
sofisticado”, diz o executivo.

A Selmi, detentora das marcas Renata, Galo e To-

deschini, que tem, em sua linha de massas Renata 
Superiore, a sêmola de grano duro importada como 
matéria-prima, e o azeite Renata Superiore extravir-

gem importado da Itália, aproveitar todos os espaços 
diferenciados dentro do PDV, posicionando os pro-

dutos no ponto natural e, também, nas gôndolas de 
saudáveis e importados, buscando atrair e chamar a 
atenção do shopper. “Por ser de consumo essencial, 
o produto é destinado ao dia a dia, com peculiarida-

des para atender todos os públicos. Temos produtos 
ligados à funcionalidade, ao consumo consciente e 
à qualidade de vida, e o consumidor que adquire es-

ses produtos diferenciados é fiel durante todo o ano, 
ainda que haja alguns picos de vendas que podem 
ser aproveitados, como a Páscoa e Dia das Mães, mas 

nada considerado um big moment”, explica Marcelo 
Guimarães, diretor comercial da companhia.

A Selmi investe em campanhas de comunicação 
e suporte de material de marketing diferenciado, 
sempre destacando as funcionalidades e diferen-

ciais. A equipe de merchandising é orientada a 
sempre posicionar os produtos na chamada “zona 
quente” do corredor, à altura dos olhos do cliente, 
além de cross promotion com outros produtos pre-

miums que “casam” com o seu e que fazem sentido 
na cesta do consumidor.

A Puratos também lançou, há alguns anos, no 
Brasil, o Belcolade, marca de chocolate belga, pro-

duzido em Erembodegem, uma pequena cidade 
acima de Bruxelas. Como afirma Charlotte Boël, 
product manager de chocolate da Puratos Brasil, 
uma das maiores dificuldades é como comunicar 
aos consumidores o valor agregado do produto na 

1
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Para a Rede GoodBom Supermercados 
que, atualmente, possui 13 lojas distribuí-
das em sete cidades (Sumaré, Hortolândia, 
Indaiatuba, Mogi Mirim, Monte Mor, Campi-
nas e Mogi Guaçu), é importante estar sem-

pre atento às inovações, procurando surfar 
na onda das oportunidades. O segmento que 
mais se destaca entre produtos importados 
e produtos premium é o de chocolates, ten-

do uma representatividade maior principal-
mente em datas festivas, tais como Páscoa, 
Dia das Mães, Dia dos Namorados e Natal.

A companhia procura sempre fazer ações 
promocionais dentro da categoria, a fim de 
aumentar o tíquete médio e a rentabilida-

de. “Observamos que chocolates, azeites e 
biscoitos são os produtos mais procurados 
pelos consumidores dentro dessa categoria. 

Diante desse fato, naturalmente eles rece-

bem mais destaque”, explica Carla Danúbia 
Viana Missio, compradora, que diz que o va-

lor do tíquete médio desses produtos varia 
de  R$ 30 a R$ 50.

Os principais pontos positivos de se traba-

lhar com importados e produtos premium 
nos supermercados, segundo Carla, são a 
variedade e a conveniência ao consumidor. 
Por outro lado, avaliamos como pontos ne-

gativos as perdas, já que não há trocas des-

sa categoria, além da variação de câmbio. 
“A desvalorização do real e a alta do dólar 
provocam aumento no preço dos produtos 
dessa categoria. Isso impacta no poder de 
compra do consumidor e, por consequência, 
é natural que exista uma queda no volume 
de vendas”, diz.

GOODBOM SUPERMERCADOS: ATENÇÃO ÀS NOVIDADES 
PARA AUMENTO DO TÍQUETE MÉDIO



loja e qual embalagem comunica me-

lhor o produto, uma vez que ela deve 
contar a história e a sua origem no 
ponto de venda. “Por exemplo, quei-
jo, vinho e café são categorias den-

tro dos supermercados que fazem 
um trabalho muito bom em educar 
o consumidor sobre a origem do seu 
produto e é isso que buscamos com 
o Belcolade, contando a sua história, 
origem e especificidades do produto. 
“Além disso, uma das principais di-
ficuldades que enfrentamos hoje são 
os impostos de importação. Estamos 
navegando pelas regras de tributação 
de importação que se mostraram um 
desafio, assim como a f lutuação da 
taxa de câmbio. Tudo isso impacta”, 
analisa. 
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O
estudo 2022 da Pesquisa Índice 

de Ofertas Shopping Brasil trou-

xe importantes avanços e mu-

danças em relação ao realizado 

no ano anterior. Aumentamos a 

granularidade de categorias consideradas, 

incluindo a mídia TV, que não havia sido con-

siderada anteriormente. Isso significa que 

agora temos uma visão ainda mais detalhada 

do mercado e das tendências de consumo.

A pandemia mudou as prioridades dos con-

sumidores, e isso se reflete no bolso das 

famílias. Produtos de limpeza e eletroele-

trônicos tiveram redução em seus volumes 

de ofertas, enquanto as categorias de pere-

cíveis e mercearia alcançaram um aumen-

to ainda maior nas suas participações em 

ofertas. Isso mostra que o consumidor está 

se focando cada vez mais no que é essencial 

para consumir.

E não é só isso. Quem compra também 

quer preços melhores nos produtos bási-

cos, de primeira necessidade. Com o encur-

tamento do poder de compra da população, 

a briga pela atenção ficou ainda maior. Isso 

indica um aumento de 35% no volume de 

ofertas em 2022 em comparação com 2019, 

por exemplo. 

Marcus 
Sevilhano
GESTOR DE 

MARKETING & 

INTELIGÊNCIA 

COMERCIAL

O VALOR DAS 

OFER TAS 

Artigo

2
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Venha ser você também parte da mudança. 

Estamos te esperando nos stands 1012, 1013 
e 1014 no Pavilhão Amarelo, Rua A.

Copa Energia: Energia que move o país.

Transporte
e armazenagem:

simples de manusear

e fácil de estocar.

Pela primeira vez, a Copa Energia estará presente no Apas Show e essa é 

a sua oportunidade de economizar muito no gás que movimenta o seu negócio.

Nosso estande terá descontos exclusivos para novos clientes, além de todas 

as soluções que oferecemos em nossas marcas: a Copagaz e a Liquigás. 

Mais que energia, levamos transformação. Confira as vantagens do GLP:

Somos líderes no mercado de GLP do Brasil

São mais de 9,5 milhões de botijões engarrafados todos os meses.                     

Nossos valores que nos movem a liderar as mudanças que queremos ver          

no mundo.

Manutenção
e equipamentos: 
livre de resíduos 

tóxicos que geram 

corrosão e desgaste 

nos maquinários.

Custo benefício: 
energia barata e  

com desempenho 

calorífico superior  

ao da lenha, carvão, 

gás natural, entre 

outras fontes.

Sustentabilidade: 
não produz 

monóxido de 

carbono, não lança 

resíduos poluentes 

na atmosfera e não 

precisa da queima 

de árvores para 

gerar energia.

Multiuso:
pode ser usado em 

casa, no comércio, 

na indústria, na 

agricultura e até 

em hospitais.
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A SEGUNDA EDIÇÃO DA PESQUISA 
ÍNDICE DE OFERTAS SHOPPING BRASIL 

FOI PUBLICADA NA EM MARÇO (252) 
DA REVISTA SUPERVAREJO

Quando comparamos as cestas de merce-

aria e perecíveis com as demais categorias, 

observamos um aumento de 3 pontos percen-

tuais de participação no volume total de ofer-

tas. Bazar caiu 4 pp e Bazar 1. Este é mais um 

indício de que é o momento de se ofertar pro-

dutos que são necessários para o consumi-

dor. É preciso estar atento às tendências do 

mercado e oferecer o que realmente importa 

para o consumidor.

Um outro ponto importante nesta equa-

ção é a chegada forte do atacarejo ao 

mercado. Comprar em quantidade 

por um preço mais atrativo é quase 

irresistível em um cenário como o 

que estamos vivendo. Além disso, 

com a redução do volume de lojas 

de hipermercados, o atacarejo busca 

cada vez mais clientes que ficaram órfãos 

deste modelo de loja. As mudanças de layout 

e ampliação do setor alimentar faz com que o 

consumidor tenha um interesse ainda maior 

em consumir nesses formatos.

Em resumo, o lançamento do índice de 

2022 apresenta importantes mudanças e 

avanços em relação ao estudo anterior. É 

preciso estar atento às tendências do mer-

cado e oferecer produtos que realmente im-

portam para o consumidor, especialmente 

em setores como mercearia e perecíveis. O 

atacarejo ganha força e é uma opção cada 

vez mais atraente. É preciso ficar de olho 

nessas mudanças e adaptar-se a elas para 

ter sucesso no mercado! 

1





P E S Q U I S A
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MERCADO
EM SINTONIA COM OEM SINTONIA COM O

Estudo aponta cenário de consumo nos 
supermercados, nas lojas físicas e digitais.

•  texto  DANIELA GUIRALDELLI  •  daniela.guiraldelli@supervarejo.com.br

MERCADO
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HÁBITOS • RECORTE • SHOPPER

P
ara monitorar como estão sendo fei-

tas as compras dos brasileiros, tanto 

no ambiente físico quanto no virtual, 

foi realizada a Pesquisa Hábitos de 

Consumo 2023, através de uma par-

ceria entre a Associação Paulista de 

Supermercados (APAS) e a Shopper Experience. 

Os resultados foram obtidos após pesquisa rea-

lizada com consumidores de todas as partes do 

país, de várias classes sociais e faixas etárias 

(ver gráfico 1). Além de fazer um retrato sobre 

as compras nestes dois ambientes, a pesquisa 

também faz um recorte sobre a importância da 

alimentação saudável neste consumo e de que 

forma a preocupação com a sustentabilidade 

por parte das empresas tem relevância na de-

cisão de quem compra, servindo de estímulo 

para que o produto de determinada empresa 

seja consumido. Um dos principais destaques 

do estudo é o crescimento dos abas



Hábitos de consumoPESQU ISA

51 49

Gênero
Idade

Classe Social

Média 39 anos

18
24

36

21

18 ate 24 25 ate 34

Classe A

35 ate 54 55+

46

40

13

Eu 

mesmo

outra

pessoa

Classe B Classe C

29

71

67 66 70
77

29
34 34

43

73 76 77 77

Compras de mês Compras de reposição Compras de emergência

2020 2021 2022 2023 No último ano observamos 
um aumento nas compras de 
emergência e mensal
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de deter m i nada empresa seja  con su m ido.

Um dos principais destaques do estudo é o cres-

cimento dos abastecimentos emergenciais (43%) 

e mensais (77%) nas lojas físicas (ver gráfico 2). 

“No último ano, além das compras de reposição 

serem realizadas por 7 entre 10 shoppers, obser-

vamos uma tendência de aumento das compras 

mensais e de emergência. Este comportamento é 

uma estratégia do consumidor para lidar com a 

perspectiva de alta da inf lação. Porém, observa-

mos que os consumidores estão mais atentos às 

promoções e ofertas e aproveitam para realizar 

suas compras em diferentes canais”, explica Valé-

ria Rodrigues, sócia e CEO da Shopper Experience.
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Higiene pessoal e beleza

Material de limpeza

Frutas, legumes e verduras

Carnes / Aves / Peixes

Alimentos básicos / cesta básica

Padaria / Pães e bolos

Frios e laticínios

Bedidas Não Alcoólicas

Bedidas Alcoólicas

Pratos prontos congelados

Artigos para pets

Decoração e utilidades

Artigos Infantis

2020

2019

2021

2022

2023

Aumento de compra nas 
categorias pratos prontos 
congelados, artigos pet, 
decoração e artigos infantis

95
95
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90
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89
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93
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87
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81
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45

52
54
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42
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41
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34

41
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32

28
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36

23

22
18

32

CATEGORIAS QUE 
COSTUMAM COMPRAR
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Atendimento Ambiente Amplo Conforto Térmico Iluminação Tecnologia Som Ambiente Outros

Independente da faixa etária,
classe social ou gênero é o 
ATENDIMENTO

acima 55 anos
81%

Classe A
42%

Entre os produtos que mais se des-

tacam, foi percebido um aumento na 

compra das categorias de pratos pron-

tos congelados, artigos pet, decoração e 

artigos infantis. Porém, lideram a ces-

ta dos brasileiros os itens da cesta de 

higiene pessoal e beleza, seguidos por 

material de limpeza, FLV (frutas, legu-

mes e verduras) etc. (ver gráfico 3). 

Em se tratando dos aspectos mais valo-

rizados no momento de realizar as com-

pras nas lojas físicas de supermercados, 

independente da faixa etária, classe social 

ou gênero, o atributo mais valorizado é o 

atendimento, com 83% (ver gráfico 4). 

“Além de oferecer sortimento adequado, o 

supermercado precisa estar atento para o 

nível de atendimento em suas lojas. Cerca 

de 8 entre cada 10 shoppers mencionam o 

atendimento como principal atributo para 

considerar uma experiência positiva em 

loja física. Em um contexto de autosser-

viço, os supermercados precisam estar 

atentos aos pontos de contato que geram 

encantamento, que são o atendimento no 

caixa, no açougue e na padaria, desde 

O QUE VALORIZA EM SUA EXPERIÊNCIA EM 
LOJAS DE SUPERMERCADO

a interação com colaboradores durante 

a jornada de compra”, ressalta Valéria. 

Nas compras realizadas em lojas físicas, 

outro destaque do estudo é o crescimen-

to do uso do self-checkout por parte dos 

clientes no momento de efetuar o paga-

mento de suas compras. “O projeto deste 

tipo de PDV é um sucesso no Brasil e veio 

para ficar. Uma das principais vantagens 

é a rapidez no processo de escaneamento 

dos produtos e no pagamento das com-

pras. Outra vantagem é a autonomia que 

o equipamento oferece aos consumidores. 

Já o varejista pode optar por este tipo de 

PDV voltado à prevenção de perdas, que 

tem a aferição de peso, alertas de even-

tos e reconhecimento de imagem. Ou 

pelo modelo Honest Market, que permite 

ao cliente fazer sua compra consciente, 

sem a utilização de mecanismos de afe-

rição. Porém, é inquestionável os bene-

fícios da solução no país, que proporcio-

na uma experiência de compra positiva 

e eficiente para o cliente”, afirma Roseli 

Morsch, diretora comercial da Visual Mix.

Quando perguntados sobre os aspec-

2

ROSELI MORSCH, 
DA VISUAL MIX, 
RESSALTA A IM-
PORTÂNCIA DO 
SELF-CHECKOUT NO 
ATENDIMENTO
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tos positivos em se utilizar o self-checkout 

e negativos sobre o uso dessa tecnologia, 

entre os positivos foram destacadas a agili-

dade (85%) e a comodidade (56%), além de 

outros. Já entre os negativos, fatores como 

não saber usar (45%) e gosto de conversar 

com o caixa (26%) lideram (ver gráfico 5).

51 49

Você já utilizou o self 
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Razões para não usar
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UTILIZAÇÃO DE SELF-CHECKOUT EM SUPERMERCADOS

EVOLUÇÃO DAS COMPRAS ONLINE 
DE SUPERMERCADO
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67% dos entrevistados costumam realizar 
compras online de supermercado
Os maiores aumentos ocorreram na classe AB e 
entre o público masculino

SUPERMERCADO ONLINE
Quando o abastecimento acontece no ambiente 

virtual, em linhas gerais, 67% dos entrevistados 

costumam realizar compras online nas platafor-

mas. Entre as classes A/B e o público masculino, 

essa incidência é maior (ver gráfico 6). “A evolução 

das compras online está sendo bastante consis-
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Não tem tempo para  ir ás lojas �sicas

Mais fácil de comparar preços das marcas

Mais barato que na loja física

Pode agendar a entrega

Maior variedade de produtos

Sempre tem o que procura
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Variedade de produtos e sortimento 
estão se con�gurando como dois 
importantes atributos para a compra 
online de supermercados
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MOTIVAÇÃO DE COMPRA 
PELA INTERNET (ENTRE 

QUEM COMPRA)

tente desde o período da pandemia. Cerca de 40% 

dos gastos com compras de supermercado já estão 

sendo feitos nos canais digitais. Além da pratici-

dade, comprar pela internet aumenta a percepção 

de variedade no sortimento: 45% dos shoppers 

online afirmam encontrar tudo o que precisam 

no e-commerce dos supermercados”, diz Valéria. 

De olho nesse cenário, em que o ponto de venda 

físico e digital estão cada vez mais próximos dos 

consumidores, as fabricantes de diversos setores 
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O quanto você considera importante que as empresas invistam em ações de sustentabilidade?
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A IMPORTÂNCIA DAS EMPRESAS INVESTIREM EM 
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- mesmo as marcas mais tradi-

cionais e algumas centenárias - 

têm buscado se reposicionar nos 

canais digitais – principalmente 

redes sociais, para se aproximar 

do shopper. O Grupo Sovena, 

que tem 95 anos de história e 

que trouxe para o mercado em 

2011 a personagem Dorinha, que 

representa o Azeite Andorinha, 

é uma delas. De olho nas trans-

formações digitais, a empresa 

repaginou o visual da masco-

te. Já no seu primeiro dia como 

brand voice, a Dorinha “invadiu” 

o Instagram da marca e assumiu 

o comando de todas as redes 

sociais da empresa. “Vemos na 

Dorinha uma grande oportuni-

dade de estar mais próximos e 

expandir a nossa comunidade 

online. No mercado há diversos 

cases de sucesso de inf luen-
1
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ciadores virtuais, então sabemos a grandiosida-

de do papel exercido por eles. Além de toda parte 

estratégica, a Dorinha é a materialização do nos-

so desejo de construir uma relação mais emo-

1

cional com o público”, comenta, Loara Costa, Di-

retora de Marketing e Trade Marketing de Sovena.

Quando perguntados sobre os fatores que motivam 

as compras online, os entrevistados apontaram que 
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a variedade de produtos e o sortimento 

(42%) se configuram como os dois mais 

importantes atributos para a compra 

no ambiente digital. Porém, a facilida-

de maior de comparar preços entre as 

marcas foi o aspecto que lidera esse 

comportamento (52%) (ver gráfico 6).

Entre os canais mais utilizados para 

as compras no ambiente digital, se 

observou um aumento da presença 

de atacados e marketplaces também 

na plataforma (ver gráfico 7). Quan-

do perguntados sobre quais são os 

meios mais utilizados para realizar 

as compras online, os aplicativos li-

deram (82%), seguidos pelos sites 

(61%) e, por último, pelo WhatsApp 

(32%). Porém, os entrevistados afir-

mam utilizar, em média, dois meios 

para se abastecer no ambiente digital.

Quanto ao tipo de abastecimento re-

alizado no ambiente digital, ao con-

trário das lojas físicas, as compras 

de reposição (60%) se destacam em 

relação às demais (ver gráfico 8). 

Entre os itens comprados, houve um 

aumento em praticamente tudo, com 

exceção dos perecíveis, nos quais se 

incluem produtos das seções de frios, 

laticínios, açougue e padaria), se man-

tendo em alta o acesso a produtos da 

cesta de higiene pessoal e limpeza. 

“Estas categorias ainda apresentam 

algumas barreiras de compra. Os 

shoppers preferem escolher os pro-

dutos pessoalmente ou têm dúvidas 

sobre a conservação dos produtos du-

rante o transporte”, explica Valéria.

Entre os aspectos que dificultam as 

compras online, vários foram citados, 

porém, o ato de preferir ir à loja física 

lidera (79%), seguido pelo gosto de pas-

sear pelo supermercado e ver novida-

des (55%) e por não querer pagar frete 

para a entrega (28%), além de outros.

SAUDÁVEL E SUSTENTÁVEL 
A Pesquisa Hábitos de Consumo 2023 também apontou a 

preocupação das pessoas em praticar uma alimentação à 

base de produtos que possam trazer maior benefício para a 

saúde. Cerca de 53% responderam que procuram praticar 

uma alimentação saudável em boa parte das refeições, 

através do consumo de produtos naturais, orgânicos e pou-

co industrializados. Nessa busca pela saúde, o consumo de 

orgânicos cresce no país. Também foi perguntado sobre 

a importância das empresas investirem em sustentabili-

dade e o quanto essa condição é valorizada no momento 

da compra por parte dos consumidores (ver gráfico 9 ).

1
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3 perguntas sobre...TRENDS

COMUNICAÇÃO

por Fernando Lauria, 

CEO da Pricefy by Sel-

betti, empresa focada na 

construção de soluções 

para ajudar a melhorar a 

experiência na loja por 

meio da comunicação 

omnimídia

 COMO DEVE SER A COMUNICAÇÃO NO PDV NOS  

TEMPOS ATUAIS?

Estabelecer uma comunicação assertiva com os 
clientes de maneira direta e transparente é uma carac-
terística cada vez mais valorizada no varejo. No PDV, 
então, ela torna-se fundamental, pois é ali, segundo 
pesquisas, que cerca de 70% das decisões de compra 
são tomadas. Aqui entra a importância da comunicação 
omnimídia que, na prática, é a junção de todas as mí-
dias para comunicação de produto, preço e promoção 
do ponto de venda, tanto físicas quanto digitais. São so-
luções focadas em gerar mais atratividade e eficiência 
para as comunicações, bem como para proporcionar 
automação e agilidade para simplificar o dia a dia ope-
racional da loja, fazendo com que quem nela trabalha 
possa atentar-se em fornecer um bom atendimento ao 
cliente e reduzir custos para o varejista. 

1
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QUAL A EFICIÊNCIA, HOJE, DO CARTA-

ZEAMENTO NA LOJA FÍSICA?

Ele não é apenas uma técnica utilizada 
há muito tempo, como também se tornou 
fundamental para a comunicação de ofer-
tas no varejo. A questão é que, assim como 
o mercado, o cliente e a própria experiên-
cia na loja, o cartazeamento está em cons-
tante evolução. Antes feito manualmente, 
a estratégia necessitava de um cartazista 
profissional para fazer à mão o desenho 
do cartaz. Hoje, isso não é mais cabível! É 
preciso pensar em soluções que, não ape-
nas tornem a comunicação atrativa, mas 
também eficiente, com custo reduzido 
tanto quando falamos de dinheiro, quan-
to de tempo. E é aí que surge o cartazea-
mento 4.0, que entrega uma comunicação 
atrativa e eficiente (por meio do conteúdo 
estendido), automação de processos (com 
a integração com ERPs) e redução de cus-
tos (locação de impressoras, serviço que 
acompanha a solução).

2

1

USAR A PSICOLOGIA DOS PREÇOS COM BOA APRE-

SENTAÇÃO FAZ DIFERENÇA??

Os cartazes de ofertas não estão no PDV apenas 
para divulgar produtos, mas também para trazer 
harmonia à loja e deixar o cliente mais à vontade. 
Todos os produtos na gôndola precisam de uma eti-
queta, mas não são todos que necessitam de carta-
zes. O exagero na produção e exposição de carta-
zes, bem como a falta de padrão visual, pode gerar 
poluição visual e isso interfere negativamente na 
percepção do shopper. Outro ponto importante é a 
questão da utilização de técnicas de neuromarke-
ting, tanto na diagramação e montagem de car-
tazes, quanto nas ofertas em si. Utilizar técnicas, 
como a psicologia dos preços, cores que façam sen-
tido com a marca ou produto ofertado, entre outras 
coisas, ajuda muito nas vendas. E, por fim, o carta-
zeamento, quando feito manualmente, é uma tarefa 
demorada, portanto, usufruir das ferramentas de 
automatização do processo de criação e impressão 
de cartazes é indispensável para conseguir exce-
lência operacional com a agilidade que o cotidiano 
varejista demanda.

3
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A
pandemia acelerou a transfor-

mação digital no varejo, especial-

mente nos supermercados, para 

atender ao consumidor com agili-

dade e eficiência, em um momen-

to especialmente conturbado. Por 

outro lado, esse processo aumen-

tou o volume de dados que transitam nas lojas, 

informações que podem ser geridas e usadas 

para a tomada de decisão de forma mais as-

sertiva, para o aprimoramento de campanhas 

de marketing, para que sejam feitas melhores 

escolhas promocionais, enfim, realizar ações 
para cada vez mais entregar a melhor experiên-

cia aos clientes e encantar o shopper. Hoje em 

dia, é fundamental usar a inteligência que os 
dados podem gerar para aumentar a receita 

e melhorar a rentabilidade da loja.

Além disso, a concorrência na 
cadeia de abastecimento é cada 

vez mais acirrada e complexa, 
com o aumento da diversidade 

de canais on e offline e a possibi-
lidade do consumidor pesquisar 

e ter acesso facilitado a múltiplas 

opções de compra. “O ano de 2022 

foi bastante desafiador, 

com fatores que impactaram o mercado e o 

consumidor: guerra, inflação, juros elevados, 
alta taxa de inadimplência e desaceleração 
da economia. Os preços dos alimentos e ou-

tros produtos de alto giro vêm numa escalada 
crescente e é importante acompanhar de perto 

sua evolução”, afirma Maria Luiza Zacharias, 
co-founder e diretora de novos negócios na Ho-

rus - Inteligência em varejo.
Nesse cenário, torna-se imprescindível moni-

torar de perto o que está acontecendo no mer-

cado, saber o que shopper está comprando ou 

deixando de comprar, conhecer seus hábitos e 
comportamentos, para que a tomada de decisão 

seja baseada em dados reais, gerando insights 

acionáveis para conquistar o consumidor. “É 

fundamental usar a tecnologia disponível para 

acompanhar com rapidez e agilidade o que está 
acontecendo, não só analisando seus próprios 

números, mas também monitorando a concor-

rência, entendendo o que ocorre na sua região 
e nos concorrentes para que seja possível agir 

e reagir rapidamente, de acordo com o com-

portamento do seu consumidor e não fazendo 
ações aleatórias, privilegiando apenas nego-

ciações comerciais, em busca de melhores 

condições”, sugere a executiva.

Tecnologia e inteligência de mercado nunca se fizeram 
tão necessárias com suas inovações e análises que 

agregam valor ao negócio
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Ser orientado a dados significa ter o consumidor no 

centro das decisões para poder ofertar os produtos que 

o shopper precisa no tempo, lugar e condições que aten-

dam às suas expectativas e necessidades. E hoje, quem 
não se baseia em dados para entender o cenário compe-

titivo e o comportamento de compra de seus clientes, tem 

menos chance de ter sucesso em seu negócio.

Neste sentido, as ferramentas de Business Intelligen-

ce (BI) contribuem para a gestão de dados, sendo úteis 

para acompanhar as mudanças no comportamento de 

compra, variações de preços no mercado e outras infor-

mações que possibilitam o real entendimento do compor-

tamento de compra do shopper e que permitam tomar 

ações efetivas para correção de desvios e de rumos.

Soluções de BI contribuem para a gestão de dados à 

medida que coletam informações de outros sistemas, 

fazem análises automatizadas e apresentam respos-

tas de maneira gráfica e prática. Uma ferramenta de 

BI eficiente fornece insumos que permitem o desen-

volvimento de estratégias e tomada de decisão base-

adas em dados reais e rápidos, e não em achismos ou 

previsões não fundamentadas.

Um grande desafio para o varejo é construir um am-

biente e cultura orientados ao uso de dados para a tomada 

de decisão, com profissionais data driven, que tenham ca-

pacidade de organizar os dados existentes, transformá-los 
em insights acionáveis e analisar os outputs, apoiando a 

empresa na indicação de melhores caminhos que podem 

ser tomados em busca do aumento de sua lucratividade.

Para Andrea Rios, especialista em omnichannel, fun-

dadora da Orcas e professora no MBA Live da Fundação 
Getúlio Vargas (FGV), plataformas de vendas, automação, 
serviços de cloud, segurança, CRM, marketing digital e 
inteligência artificial são, hoje, as soluções mais buscadas 
pelos supermercadistas. “Médios e grandes varejistas 
que fazem a transição para omnicanalidade têm um foco 
maior, atualmente, na busca de soluções em inteligência 
artificial como o caminho para inovação e eficiência da 
operação. Notamos que os pequenos varejos começam 

a se digitalizar e soluções de plataformas de vendas, au-

tomação, cloud e marketing digital são priorizadas”, diz.
Um levantamento feito pela Orcas apontou que o uso 

da tecnologia mudou a jornada de compras desse con-

sumidor, onde três a cada cinco pessoas que entram na 
loja física já escolheram seus produtos online. “Antes do 

avanço da internet, isso não acontecia, pois a decisão de 

compra era tomada na hora, em frente à prateleira da loja 

física quando o cliente colocava o produto no carrinho. 

Mas hoje ela já começa muito antes, no momento que o 
cliente está conhecendo os produtos”, diz Andrea. Além 

1

O desafio do varejo é 
construir uma cultura 
orientada ao uso de 
dados para a tomada 
de decisão
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Soluções de BI contribuem para a 
gestão de dados, à medida que coletam 
informações de outros sistemas, fazem 

análises automatizadas e apresentam 
respostas de maneira gráfica e prática

disso, a tecnologia pode ser uma grande aliada para o 

controle de custos. Dados da Orcas mostram que redu-

ções de custos tradicionais, como, por exemplo, salários, 
demissões e, até mesmo, qualidade de produtos, podem 

gerar, aproximadamente, 2% de economia total.¹ 
Na visão de Vanessa Urbieta, gerente de desenvol-

vimento de negócios da Inwave, existem duas formas 
da tecnologia impactar na decisão de compra do con-

sumidor: a primeira é quando ela é aplicada na área de 

vendas e, de alguma forma, estimula a compra ou atrai 

o cliente para uma região, gôndola ou produto. Ou seja, 

por meio de um estímulo sensorial, a tecnologia faz com 
que aquele produto se torne mais atraente e praticamente 

imprescindível para o cliente naquele momento, atuando 

diretamente na decisão de colocá-lo no carrinho. 

A segunda forma é mais indireta, mas é tão importan-

te quanto a primeira. Trata-se de utilizar a inteligência 
da retaguarda para que o sortimento da loja e o abas-

tecimento garantam que o produto esteja no lugar e na 

quantidade certa. Aí, um outro conjunto de tecnologias, 

softwares e hardwares, vai trabalhar de forma integrada 

para garantir que toda a cadeia logística e a operação da 

loja consigam colocar este produto na gôndola da manei-

ra mais correta possível. “Resumidamente, a eficiência 
operacional consiste em fazer mais usando menos re-

cursos materiais, humanos ou o próprio tempo e, nesse 

sentido, a tecnologia pode ajudar de diversas maneiras: 

automatizando tarefas, fazendo-as de maneira mais rápi-
da e assertiva, organizando processos e reduzindo perdas 
nas mais variadas etapas da cadeia de valor do varejista, 

desde o recebimento das mercadorias até os caixas, pas-

sando pelos estoques e gôndolas”, sugere.

Mas por conta do valor dos investimentos que a área 
de tecnologia exige, muitos varejistas ficam receosos. 
Porém, como defende Vanessa, o primeiro desafio é en-

tender como a tecnologia de fato vai melhorar as ativi-

dades e processos da loja. Em seguida, é vencer o medo 
da mudança que está presente em todas as empresas, 

desde as mais tradicionais até as mais modernas. “Para 

isso, é necessário criar uma cultura de inovação, inves-

tindo nas pessoas e mostrando que elas são a parte mais 

importante de qualquer tecnologia, estabelecendo um 

ambiente agradável de transformação, com treinamen-

to contínuo e comunicação interna clara e objetiva para 

todos os níveis”, avalia. 

A análise dos dados (perfil do consumidor, volume e 

1
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tíquete de vendas, mix de produtos) se tornou impres-

cindível em um mercado onde as margens são apertadas 

e a concorrência é cada vez mais agressiva, devido aos 
diferentes canais de compras disponíveis. 

Tecnologias para controle de estoque, diminuição de 

ruptura e perdas, aumento da velocidade e disponibilida-

de de entrega, continuam sendo temas-foco para aqueles 

que buscam eficiência operacional e crescimento susten-

tável. Quando falamos em soluções de autosserviço, estas 

deixaram de ser tendência para se tornar realidade em 
diversas áreas, como minimercados em condomínios, 

supermercados, lojas de vestuário e até construção civil, 

tudo isso para atender ao novo perfil do consumidor. “No 

varejo, o uso de tecnologias e inteligência de mercado 
auxilia não só na busca pela eficiência operacional, mas 
também ajuda a enfrentar os novos desafios impostos 

pela pandemia, disponibilidade, preço e prazo de entre-

ga, e o desafio da cadeia será atender o consumidor com 

velocidade e facilidade, garantindo estoques que atendam 

a compra na loja física e no ambiente digital, diminuição 

dos prazos de entrega sem aumentar custos. Para isso, o 
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uso da tecnologia e inteligência de mercado é fundamen-

tal”, acredita Fernando Yoshimoto, diretor de vendas na 
Seal Telecom. “A informação será o grande diferencial 

para estratégias de expansão, para aumentar a fideliza-

ção do consumidor e aumentar a margem do negócio. 

Tudo isso passa pela tecnologia”, explica.
A tecnologia melhora os dados gerados pela inteligência 

de mercado e, com isso, o supermercadista pode variar 

seu mix de produtos de acordo com o perfil de consumi-
dores, aumentar ou diminuir o quadro de funcionários, 

diminuir perdas e rupturas de produtos ou mesmo fechar 

ou abrir novas lojas em uma determinada região. “Com 

o uso da tecnologia, sempre haverá um retorno desde 

que a informação esteja sendo utilizada adequadamente”, 
conclui Yoshimoto.

Uma das demandas que mais ouvimos dos supermer-

cadistas é de como obter melhores margens em razão da 
concorrência acirrada. Pensando nisso, o ponto de par-

tida é a infraestrutura core, ou seja, as aplicações mais 

críticas que viabilizam a eficiência operacional, como 
ERP, gestão de estoque e emissão de nota fiscal. Ter o 
controle distribuído do estoque para venda física, online e 

em marketplaces é um fator crítico. Os supermercadistas 

também estão em busca de mais escala e segurança digi-

tal. A afirmação é de Vanessa Santos, gerente de Segment 

Marketing da Equinix, que ressalta, ainda, que é preciso 
manter o foco no usuário, por mais que a adoção de uma 

nova tecnologia pareça óbvia. “O pagamento mais rápido 

reduz as filas e uma fila grande pode fazer com que um 
cliente desista da compra; já a diferença entre um ou dois 

dias para a entrega também pode determinar o sucesso 

ou não de uma venda”, exemplifica. 
A competição hoje é não linear. Há diversos marke-

tplaces vendendo produtos de estoque de terceiros. Se 

o supermercadista se organiza para ter uma eficiente 
gestão interna de estoque e passa a integrar ecossiste-

mas mais amplos, usando outros marketplaces para dar 

vazão e aumentar o giro do seu estoque, ele já aumenta 
significativamente sua competitividade diante daqueles 

que ainda lutam para organizar seus estoques próprios. 
Pensando em comportamento do consumidor, o uso de 

tecnologia e inteligência de mercado em todas as etapas 
da experiência de compra gera informações que podem e 
devem ser alavancadas com o uso de várias ferramentas. 

São dados riquíssimos para o negócio. É aí que vemos 

claramente a importância de integrar um ecossistema 

digital, conectando-se a parceiros de negócios. São ações 

que favorecem o ganho de margem e o crescimento sau-

dável e sustentável ao longo do tempo. “Para que o im-

pacto seja positivo, é importante não perder de vista a 

experiência do usuário final, o consumidor. Este usuário 
pode ter perfis diferentes de acordo com o Estado, cida-

de ou bairro onde mora. Em um bairro de São Paulo, o 
self-checkout pode ser uma excelente opção. Em outros, 
talvez não exista tanta adesão ainda. A tecnologia tam-

bém precisa cumprir seu papel de melhorar a vida das 

pessoas. Se a balança não é tão precisa e o autosserviço é 

UMA BOA GESTÃO DE TECNOLOGIAS 
DIGITAIS, ALÉM DE ALAVANCAR A 

PRODUTIVIDADE, TAMBÉM PODE 
GERAR, EM MÉDIA, REDUÇÃO DE 

CUSTOS DE 5%.
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uma experiência guiada, a tecnologia não está cumprindo 
seu papel”, pontua Vanessa.

Atualmente, existem inúmeras soluções para auto-

matizar o processo de compra nos supermercados. Na 
NRF 2023, foram apresentadas das mais simples às mais 
complexas soluções automatizadas voltadas para este 
segmento, como carrinhos com a capacidade de calcular 

todos os produtos que o consumidor adiciona durante a 

compra no supermercado físico e a identificação e cál-

culo automático do peso de certos alimentos. Soluções, 

como microcâmeras presentes nos itens do mercado, 

com objetivo de entender o comportamento do consu-

midor através da sua reação ao pegá-lo, também foram 

evidenciadas na NRF deste ano.
“Um case interessante do segmento é a Amazon Go, 

presente nos Estados Unidos, em que o consumidor, ao 
escanear o aplicativo para entrar na loja, câmeras e sen-

sores rastreiam os produtos retirados e devolvidos às 

prateleiras. Em seguida, depois que deixa a loja, a Ama-

zon envia a conta da compra para o cartão de crédito do 
cliente e ele realiza o checkout sem nenhuma pessoa ou 
máquina. Esta solução faz com que o consumidor não 
tenha que enfrentar filas, proporcionando, assim, uma 

experiência de compra superior e permitindo, ainda, 
vincular os dados de compra das lojas físicas e virtuais, 

o que ainda não é uma realidade na maioria das lojas”, 

lembra Pablo Ribeiro, CEO e sócio-fundador da M3, a Ca-

dastra Company. “Ao automatizar estes processos, você 
começa a traçar a jornada de compra do seu consumidor 

baseado nas suas necessidades, ou seja, oferecendo a ele 

aquilo que realmente deseja. E com o self-checkout, você 
facilita a vida do cliente, dando autonomia e praticidade 

a ele. Isso ajuda a ter maior controle da compra e, ain-

da, do seu estoque”, diz. “Outra estratégia que auxilia no 
autosserviço é a presença de totem nas lojas físicas. Ele 
melhora a experiência do cliente, já que, com esta solução, 
ele não precisará enfrentar grandes filas, ou seja, terá me-

nos tempo de espera, além de mais liberdade de escolha 

e facilidade para o pagamento. Sem mencionar o fato de 

não precisar de nenhum vendedor para isso”, diz Ribeiro.
Vale lembrar outro ponto vantajoso: estes equipamentos 

são interconectados com os sistemas e bancos de dados 

da loja, por isso, se torna mais fácil manter atualizado o 
histórico de atendimento, compras e visitação do cliente 

no totem. Assim, o consumidor pode rapidamente pros-

seguir com suas atividades junto à empresa.  

Tudo o que é inerente à gestão empresarial, os sistemas 

ERP e os sistemas de gestão da cadeia de abastecimento, 
tem sempre o maior investimento. “Além disso, soluções 

que envolvem hardware especializado, como self-che-

ckout (ou autopagamento), costumam ser grandes proje-

tos, ainda mais multiplicando o investimento pelo número 

de postos e lojas”, explica Rosana Leticia Gómez Quintana, 
head de varejo da Softtek. “Os supermercados, como todo 

varejista, estão em busca da excelência operacional para 
otimizar cada vez mais a experiência de seus clientes fi-
nais e a rentabilidade do negócio”. 

IMPACTOS DA IMPLANTAÇÃO DA 
TECNOLOGIA NO VAREJO SÃO:

Modificação de proces-
sos e formas de trabalho 

para adequação às 
melhores práticas; Resistência a mudanças 

por parte da operação 
para adotar os novos 

processos;

Tempo que precisa ser 
investido na operação 

para poder implementar a 
nova tecnologia; Momento do envolvimento 

dos altos níveis da organ-
ização, visto que são proje-

tos de transformação; 

Investimentos para aquisição de componentes tecnológicos e 
contratação de serviços de implementação que, obviamente, 

devem ser suportados por um Business Case com claro retorno 
do referido investimento.

FONTE: SOFTTEK
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Por isso, para Rosana, a tendência para 2023 se divide 
em 5 grupos de soluções: as tecnológicas, para fortalecer 

os principais processos de negócios, como cadeia de su-

primentos e operação logística (gestão de pedidos), por 

meio da automação e aplicação das melhores práticas e 

padrões do setor de varejo; as ferramentas tecnológicas 

para dar visibilidade em tempo real à camada estratégi-

ca, tática e operacional que apoiam a tomada de decisão 

dinâmica e proativa; as que otimizam a experiência do 
cliente, como hiperpersonalização, planos de fidelização 
e aplicações que permitem uma experiência híbrida loja 
física + digital; as que dão suporte à governança, qualidade 

e gerenciamento de dados; e os serviços que suportam a 

modernização e eficiência de seu ecossistema tecnológico, 
de forma a reduzir custos de TI e implementar monitora-

mento proativo, segurança e controles de qualidade que 

permitam uma operação segura e eficiente. “Na Softtek, 

temos muitos casos de sucesso onde ajudamos super-

mercados a agilizar suas operações em lojas, centros de 
distribuição e operações em geral. O caso mais recente 

que temos é a Olímpica, que é a maior rede varejista da 

Colômbia e está classificada como a terceira maior em-

presa do Caribe, com mais de 400 lojas no país. Por lá, 

implementamos soluções para gestão da cadeia de su-

primentos, onde foi evidenciada uma notável otimização 
no processo, desempenho do talento humano, redução de 

erros operacionais e vantagens dentro do campo da redu-

ção de custos operacionais de tecnologia”, analisa Rosana.

CONFIABILIDADE E APROXIMAÇÃO 
DO CLIENTE

Conforme estudo da Nielsen “A hora certa de ati-

var o shopper”, 70% das decisões de compra são 
feitas frente à gôndola, sendo que 50% destas são 
realizadas por hábito. Ou seja, é muito importante 
que marcas e comércios comecem a trabalhar e 

estudar o comportamento de quem compra. Por-

tanto, manter um posicionamento de preço ou trade 

que corresponda a uma proposta de valor atraente 

para seu público-alvo é fundamental para garantir 

o sucesso de venda.  

Todo processo mais eficiente gera economia e 

economizar tempo possibilita maior volume de 
operações, culminando em mais faturamento. A 

tecnologia que automatiza tarefas gera economia 
direta em despesas operacionais. O supermercado 

automatizado pode oferecer grande capacidade de 
processamento de atividades, como pesar frutas e 

vegetais, diminuir as filas de atendimento e che-

ckout rápido. 

A Payface, que trabalha como uma solução de pa-

gamento por reconhecimento facial, defende que, 

no varejo, o grande desafio é transformar a conver-

são de vendas em fidelização. “É por isso que, tanto 
na loja física quanto na experiência online, o efeito 
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‘back to the basics’ é essencial e a tecnologia vem 

justamente para suprir essa necessidade de perso-

nalização, agilidade, de ter um pagamento sem fric-

ção, de receber uma notificação personalizada com 
promoção de produtos que você consome”, afirma 
Eládio Isoppo, co-founder e CEO da companhia. “O 
efeito ‘uau’ é decorrente de você usar da tecnologia 
em benefício do cliente. A análise de dados de um 

CRM, por exemplo, é uma virada de chave no ne-

gócio quando aliada a uma tecnologia que ofereça 

uma experiência diferenciada”, diz. “Acredito que o 
principal desafio do varejo em relação às tecnologias 

esteja, principalmente, na consciência de que o 
cliente precisa estar no centro. O cliente como 

tomador de decisão da sua jornada, podendo 

fazer uso do pagamento simplificado, tudo em 
um só lugar; identificação, pagamento. Sim-

ples, fácil, rápido, com autonomia e um sorriso 

no rosto”, analisa Isoppo.

O avanço da tecnologia gerou grandes mu-

danças no comportamento do consumidor 

e, dentro do cenário comercial, tem se apre-

sentado como um meio de transformação na 

experiência de consumo. A implementação 
de etiquetas eletrônicas, por exemplo, traz 

um dinamismo e uma gestão centralizada para 
campanhas e ainda pode contribuir na redução da 

ruptura em departamentos, como FLV, ou, ainda, 
em produtos de maior valor agregado, como vinhos 

e eletrônicos. O self-checkout, além de trazer uma 
experiência diferenciada, ainda pode oferecer ga-

nhos operacionais.

Para Fernando Lauria, CEO da Pricefy by Selbetti, 
atualmente, entre as soluções mais procuradas, es-

tão cartazeamento 4.0, etiquetas impressas e digital 
signage. “No GPA, aumentamos em 25x o processo 
de cartazeamento; reduzimos os custos dos proces-

A transformação digital é 
uma realidade, por isso a 
sobrevivência no mercado 
depende da capacidade das 
empresas de se adaptarem
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sos de comunicação de preços e ofertas e padroniza-

mos a identidade visual em todas as comunicações 

da rede; no Dia, implantamos a solução em 600 lojas 

em todo o Brasil, em menos 48 horas, sem impac-

to negativo; com 3,4M etiquetas impressas em um 
único mês, com redução do tempo de atualização 
de preços e promoções das lojas”, exemplifica. “A 
transformação digital no varejo já é uma realidade 

e, por isso, a sobrevivência no mercado depende da 
capacidade das empresas de se adequarem a esse 

novo cenário e inovarem. Para se manterem compe-

titivos, os negócios precisam superar tais barreiras 

e entrar de vez na era digital para oferecer melhores 
experiências ao shopper. E a adaptação às tecnolo-

gias necessárias e o gerenciamento dos negócios são 

alguns desafios a serem transpostos”, diz Lauria.
Para Priscila Ariani, diretora de marketing da 

Scanntech, de modo geral, os varejistas precisam 

de soluções que ajudem naquilo que faz a diferença 
na maior parte de seu resultado. Sistemas de in-

teligência de mercado que permitam ao varejista 
listar os produtos que o consumidor quer encontrar, 

abastecer de modo correto garantindo que o sho-

pper encontre o que está buscando, precificando e 

promocionando corretamente é o que, no final, irá 

criar vantagem competitiva para atrair e fidelizar. 
“Hoje, todas as decisões de compra são, de algum 

modo, influenciadas pela tecnologia, seja porque foi 

a tecnologia que gerou o desejo no consumidor ou 

porque a tecnologia permitiu à indústria e ao varejo 

disponibilizarem aquele produto na gôndola”, diz. 
De modo geral, o maior benefício da tecnologia é 

a redução de erros humanos, além de agilidade nas 

ações, segundo Priscila. “Temos um case em que 

uma rede de varejo, junto com uma indústria, saiu 

de 22% de ruptura para 5% e, somente com esta 
melhoria, cresceu 16% suas vendas na categoria. 
Não precisou baixar preço e arrebentar com o caixa 
do varejista em superestocagem. Nada disso. Mas 
imagina o varejista com milhares de itens a moni-

torar, como vai identificar na mão itens em ruptura, 

não venda ou excesso de estoque consumindo caixa? 
É simplesmente inviável. Então, a tecnologia vem 
para ajudar nessa questão. Hoje, é fundamental em 
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processos que exigem muitos dados e deta-

lhes. Neste quesito, o computador ganha do ser 

humano, que pode se dedicar a tarefas mais 

criativas, de negociação, geração de demanda 

e lucro”, ressalta. 

 “Sem dúvidas, as redes supermercadistas 

estão focando em tecnologias e inteligência 
de mercado para avançar nesse caminho da 

excelência operacional em todos os níveis 
da cadeia, na busca de melhor desempenho 

e parcerias estratégicas. Os impactos são 

altamente positivos se analisarmos que podem 

ter um aumento na produtividade, maiores 

lucros e melhora no conhecimento da operação 

como um todo”, concorda Caio Rossi, gerente 

de vendas da Sesami. “As redes que mais 

crescem e as que mais se destacam, seja de 

forma regional ou nacional, estão utilizando a 
inteligência de mercado para conhecer melhor 
os seus clientes, regiões que atuam e como 

1

podem ser mais competitivas”, analisa ele.

Como complementa Filipe Nascimento, CEO 
da Fieldy, o ecossistema tecnológico para essa 
cadeia é imenso, porém, ainda pouco conectado 

ou, em alguns casos, pouco integrado com as 

pontas mais afastadas dessa longa cadeia, que 

passa de um fabricante para um importador, um 

distribuidor, subdistribuidores, representantes 

comerciais, lojistas e até promotores de ven-

das. “A inteligência de mercado que conseguir 
mapear toda essa jornada e sugerir as melho-

res ferramentas para cada etapa, com certeza 
permitirá essa melhor eficiência operacional, 
como maior aliada para vendas mais rentáveis”, 

pontua. “Todos os possíveis dados coletados em 

um processo de compra mais tecnológico vão 

permitir, em médio e longo prazo, que todas as 
melhores estratégias sejam aplicadas. Com-

portamento do cliente, mapa de calor regional 

e hábitos de consumo são só alguns índices que 
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auxiliam numa melhor compra, melhor exposi-
ção, melhor margem”, ressalta. 

Um dos clientes da Fieldy que distribui para 
600 pontos de vendas em todo o Brasil, cuja 

força de vendas é dividida em vendedores 

próprios, representantes comerciais e nos 

próprios clientes que compram diretamente 

com eles, adotou a solução de força de vendas 

integrada com seu sistema ERP e a jornada do 
pedido que, antes era burocrática e cheia de 

rupturas, chegando a 14 dias, e agora passou 

para 3 dias. “Quando ajustamos os ponteiros, 
integramos o ERP e colocamos o nosso aplica-

tivo nas mãos dos lojistas e dos representantes, 

a produtividade chegou em 71%, chegando a 
zero de ruptura de estoque, pois todo o proces-

so do pedido à entrega acontece muito mais 

rapidamente”, afirma.

Já Maycon Andrade, CEO da Price Survey, faz 
uso de uma frase épica no mundo dos negó-

cios, proferida por Clive Humby, um matemáti-

co londrino especializado em ciência de dados, 
que diz que os “dados são o novo petróleo”, em 
tradução livre para a original “data is the new 

oil”. De fato, a citação nunca foi tão atu-

al, já que os maiores varejistas do mundo 

trabalham 100% orientados a dados sobre 
comportamento do shopper. “Cada decisão 

é tomada a partir de uma avalanche de da-

dos, portanto, as tecnologias voltadas para 

entender o comportamento do mercado e o 

consumo são as mais desejadas e recebem 

maior investimento”, diz Andrade. “A rede 
de supermercados Pérola, do interior de 

Goiás, tinha dificuldades na operação de 

pesquisas de preços que monitorassem a 

concorrência local, os grandes players e, 
ao mesmo tempo, que apoiasse na melho-

ra da nossa precificação e rentabilidade. 

Depois das soluções que implementamos, 

a margem bruta da rede cresceu 4,55% e 
a rentabilidade, 17,15%”, analisa.

 Para Gustavo Romito, CTO da Daki, que 

trabalha com e-commerce, a tecnologia é 

100% da sua operação e, por isso, o inves-

timento em uma plataforma intuitiva que guia 

o consumidor da melhor forma possível e faz 
com que sua experiência seja positiva dentro 
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do seu aplicativo é fundamental. “Para se ter 

uma ideia, todo o sistema da Daki é automati-

zado e traz em tempo real, por loja, o controle 
dos itens em excesso, os que vão entrar em 
ruptura, o que está em falta, utilizando técni-
cas de machine learning, além de uma equipe 

híbrida altamente especializada em dados e 
supply chain que faz todo o acompanhamen-

to, análise e planejamento de suprimentos.  

Acompanhamos também o perfil de compra, 

recorrência e cesta de cada usuário, para oti-
mizar nosso sortimento e, também, a deman-

da de compra para cada microrregião”. Romito 

ressalta que, quanto mais tecnologia e dados 

traz para a operação, mais assertividade, es-

calabilidade e eficiência consegue atingir. “O 
autosserviço vem para ajudar a automatizar 
cada vez mais os processos que acontecem na 
cadeia do varejo, evitando erros processuais 

que, em grandes escalas, possuem muito mais 

chances de acontecer”, analisa.

Na Rede Enxuto, que possui seis supermer-

cados e 16 lojas Enxuto Aqui, localizadas em 
cidades do interior do Estado de São Paulo, en-

tre as tecnologias e soluções que estão em alta 

no setor varejista e que podem ser úteis para 

o controle de estoque estão o self-checkout, 

os sistemas integrados a softwares de análise 

de dados para gerar insights valiosos sobre o 

comportamento de compra dos clientes e as 
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tendências de vendas. “Hoje temos o carrinho inte-

ligente, para agilizar as compras sem a necessidade 
de interação com um atendente, mas sempre esta-

mos de olho em inovação e possíveis implementa-

ções de sistemas de reconhecimento de imagens e 

inteligência artificial que também podem ajudar a 
reduzir fraudes e aprimorar a experiência de com-

pra do usuário”, destaca Doane Moda, diretora de 
marketing da companhia.

A tecnologia tem um impacto significativo 

na decisão de compra do consumidor, pois 

ela oferece uma série de ferramentas e infor-

mações que permitem aos clientes pesquisar, 

comparar e avaliar produtos de forma mais rá-

pida e eficiente. Além disso, a tecnologia tam-

bém permite que os varejistas pewrsonalizem 
as experiências de compra dos clientes, ofere-

cendo recomendações de produtos com base 

em seus históricos de navegação e compras 

anteriores, por exemplo. Isso pode aumentar 
a satisfação do cliente e a fidelidade à marca. 

“No entanto, a tecnologia também pode ser 

um desafio para os varejistas, que precisam 

investir em soluções inovadoras para acompa-

nhar as tendências e atender às expectativas 
dos clientes. Aqueles que não se adaptarem ra-

pidamente às mudanças tecnológicas podem 

acabar perdendo clientes para concorrentes 

mais avançados”, pondera Doane.

 “Em resumo, a tecnologia arraigada pode 
trazer diversos benefícios para o varejo de au-

tosserviço, como a redução de perdas, a otimi-

zação de processos e a melhora da experiência 
do cliente. Além disso, o uso da inteligência de 
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REDE BISTEK SUPERMERCADOS: TECNOLOGIA DE PONTA A PONTA

2

Na Rede de Supermercados Bistek, 

que conta com 22 lojas em 13 cidades 
catarinenses e duas unidades no Rio 

Grande do Sul, em Torres e Porto 

Alegre, tem um número grande 

de tecnologias que apoiam suas 

operações, desde sistemas para 

otimização e gestão do estoque das 
lojas, confecção dos planogramas 

e sua execução, logística, sistema 
de pricing, aplicativos mobile para 

eficiência de chão de loja, como a 
precificação, auditorias de sortimento, 
controle das datas de validades, uso 

de PDVs touch e self-checkouts para 

autoatendimento.

“Pela perspectiva do cliente, utilizamos 
sistema de CRM, onde, graças ao 
nosso programa de fidelidade Clube 
Bistek e análise dos dados, criamos 

um relacionamento personalizado. 
Implantamos também um novo 

sistema de atendimento integrando 

0800, e-mail, WhatsApp e outros 

canais, complementado com chatbot 

para estreitar o relacionamento com 

nossos clientes”, explica Tatiana Góes 
Mendonça, diretora de tecnologia 
(CIO) da Rede.

A tecnologia tem papel fundamental 

na decisão de compra do consumidor 

à medida em que viabiliza uma 
experiência mais fluida, sem atritos, 
facilitando e agilizando o processo 
de compra. A análise dos dados, 

de acordo com Tatiana, possibilita 

conhecer melhor o comportamento 
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do consumidor, identificar tendências e 
construir um relacionamento personalizado, 
trazendo conveniência e relevância, criando e 
fortalecendo o vínculo da empresa Bistek com 

seus clientes.

A busca pela excelência operacional é uma 
constante e a tecnologia e inteligência 
de mercado são elementos-chaves. A 

inteligência de mercado foca na definição do 
mix adequado a cada loja (baseado no tipo 
da loja, região onde se encontra, público ao 

qual se destina, estratégia das categorias 

etc.), bem como a otimização do estoque nas 
lojas. Estoques ajustados facilitam a operação 
da loja, diminuindo as quebras por excesso e 
as rupturas por falta, garantindo o frescor dos 

produtos, com impacto direto na experiência 
de compra do consumidor.

Sistemas que apoiam o setor e a reposição de 

estoque com tecnologia de IA que não se baseia 

simplesmente em repor venda diária, mas faz 
a projeção da venda futura, são fundamentais 

para sermos eficientes nestes aspectos. A Rede 
também utiliza ferramentas para a confecção 
dos planogramas, que ficam disponíveis no 
celular no chão de loja, facilitando sua execução, 
de forma a mantermos a correta exposição dos 
produtos.

Toda a dinâmica de ofertas e preços é realizada 
por um sistema que integra um aplicativo 

mobile, onde os colaboradores, utilizando 
coletores e impressoras portáteis, executam, 
no chão de loja, toda a precificação, auditorias 
de suprimento, auditorias de validade e 

atividades de reabastecimento, gerando rapidez 
e eficiência nos processos de loja.
Os impactos são muito positivos e estas 

tecnologias vieram para ficar e evoluir 
com o negócio. As etiquetas eletrônicas 

trazem grande flexibilidade, agilidade e 
segurança ao processo de precificação e, com 
a evolução da tecnologia, hoje temos etiquetas 

com excelente qualidade de visualização e 
agregando funcionalidades adicionais além 

do preço.  Os self-checkouts, cada vez mais 
populares e procurados pelos consumidores, 

evoluem na usabilidade e formato. Checkouts 

móveis, carrinhos inteligentes e tecnologias 

para modelo Scan & Go estão se tornando cada 

vez mais acessíveis. “Um dos grandes desafios 
do autosserviço, e aqui englobo qualquer canal 

de compra que o cliente deseje usar, seja loja 

física (em setores com autoatendimento, self-

checkout, tecnologias de scan & go), e-commerce 

ou WhatsApp, é tornar a experiência fluida, onde 
o processo de compra, pagamento e entrega 

ocorra de forma intuitiva, fácil, ágil e prazerosa”, 
pondera a executiva.

A tecnologia está presente 
em todos os setores do 
supermercado
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DAKI

Fundada em janeiro de 2021, a Daki 
é um mercado 100% digital que faz 
ent regas em m i nutos.  O del iver y 

rápido é possível por conta do modelo 

da operação, chamado de dark stores, 

centros de distribuição com raio de 

entrega reduzido a poucos quilômetros, 
com estoque e entrega próprios que 

viabi l izam a agi l idade e ef iciência 
desde a escolha dos produtos até a 

entrega, fazendo com que a experiência 
do cliente seja 100% dentro da Daki. O 
aplicativo, que está disponível no Google 

Play e na Apple Store, foi o primeiro a 

adotar este modelo de negócio no Brasil. 

Hoje, a Daki faz entregas em São Paulo, 
Santos, Campinas, ABC Paulista, Osasco, 

Guarulhos, Rio de Janeiro, Niterói e em 

Belo Horizonte, e já conta com mais de 
900 colaboradores.
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mercado pode permitir que os varejistas tomem deci-

sões mais estratégicas e informadas, o que pode levar 

a um aumento da competitividade e rentabilidade da 

empresa”, diz a executiva. 
No entanto, entre os desafios, Doane exemplifica o 

peso do investimento inicial, uma vez que a adoção 
de tecnologias e soluções de inteligência de mer-

cado exigir um investimento significativo em ter-

mos de infraestrutura, equipamentos e softwares; 

a integração de sistema, de modo a garantir que as 

diferentes soluções de tecnologia e inteligência de 
mercado estejam integradas e funcionem juntas de 

forma eficiente; a capacitação dos funcionários: de 

forma a garantir que elas sejam usadas corretamen-

te e que possam gerar os resultados esperados; a 

segurança de dados; a customização das soluções; e 
a mudança cultural, como uma nova forma de pen-

sar sobre como os negócios são conduzidos. “Em 
resumo, a adoção de tecnologias e soluções de in-

teligência de mercado no autosserviço pode trazer 
muitos benefícios, mas também envolve desafios 

que precisam ser superados para garantir o sucesso 

e a efetividade dessas mudanças”, conclui. 



2
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A
hipersegmentação do varejo é uma 

estratégia de marketing que tem 

como premissa organizar grupos es-

pecíficos de consumidores com o 
objetivo de atender às necessidades 

de cada perfil de cliente. Essa abordagem visa a 
personalização da experiência de quem compra, 
oferecendo produtos e serviços que atendam aos 

seus interesses e necessidades específicas.
Porém, essa estratégia de diversificar canais 

Valéria
Rodrigues
SÓCIA E CEO DA SHOPPER 
EXPERIENCE

COMO A PESQUISA DE 
MERCADO PODE GARANTIR 

O SUCESSO DA

ESTR ATÉGIA

Artigo

2

1

deve ser apoiada por técnicas de análise de dados 
internos e externos que permitam identificar pa-

drões e tendências de consumo em grupos espe-

cíficos de consumidores. 
Entre as pesquisas de mercado que apoiam 

essa estratégia, temos as seguintes aborda-

gens com diferentes objetivos:

Quando uma empresa se preocupa com a expe-

riência do consumidor, ela aumenta a chance de 

fidelizar o cliente, estratégia que faz com que ele 
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PESQUISA DE HÁBITOS E ATITUDES - BUSCA 
IDENTIFICAR PADRÕES NOS HÁBITOS DE 
COMPRA E CONSUMO DOS PRODUTOS, ALÉM DE 
INVESTIGAR O PERFIL ATITUDINAL E ESTILO 
DE VIDA DOS CONSUMIDORES.

PESQUISA DE SATISFAÇÃO DO CLIENTE - 
PROCURA AVALIAR O GRAU DE SATISFAÇÃO 
DOS CLIENTES COM OS PRODUTOS E SERVIÇOS 
OFERECIDOS PELA EMPRESA, IDENTIFICANDO 
PONTOS DE MELHORIA.

PESQUISA DE CENÁRIO COMPETITIVO - TEM 
O OBJETIVO DE ENTENDER A ESTRATÉGIA 
DOS CONCORRENTES, IDENTIFICANDO SUAS 
FORÇAS, FRAQUEZAS E OPORTUNIDADES DE 
PESQUISA DE MAPEAMENTO DE JORNADA - 
BUSCA MAPEAR OS DIFERENTES PONTOS DE 
CONTATO NA RELAÇÃO CLIENTE-EMPRESA COM 
O OBJETIVO DE IDENTIFICAR POSSIBILIDADES 
DE MELHORIA, ELIMINANDO AS DORES DO 
PROCESSO.

PESQUISA DE NPS - TEM COMO OBJETIVO 
IDENTIFICAR O NÍVEL DE LEALDADE DOS 
CLIENTES A PARTIR DA RECOMENDAÇÃO DA 
MARCA. 

PESQUISA DE CLIENTE OCULTO - VISA AUDITAR 
E MONITORAR OS PROCESSOS COM O OBJETIVO 
DE ESTABELECER PADRÕES DE QUALIDADE.

se torne um defensor da sua marca. Além disso, 

a melhora na experiência do consumidor pode 

resultar em um aumento nas vendas e na receita, 

pois clientes satisfeitos tendem a gastar mais e a 

comprar com mais frequência.

O foco na experiência do consumidor também 

impacta de forma positiva na imagem e reputa-

ção da marca, já que as opiniões e avaliações dos 

clientes têm um grande impacto na decisão de 

compra de outros consumidores. 

Na edição de 2022 do estudo Líderes da Rede, 

identificamos a importância de olharmos para 

diferentes segmentos. Os aprendizados já de-

A SEGUNDA EDIÇÃO DO ESTUDO LÍDERES DA REDE 
SERÁ PUBLICADA NA EDIÇÃO DE NOVEMBRO DA 

REVISTA SUPERVAREJO.

monstravam que, do ponto de vista sociodemo-

gráfico, as marcas têm muitas oportunidades 

junto às classes C/D, com possibilidade de au-

mentar o número de categorias compradas no 

e-commerce de supermercado.

Outro aprendizado diz respeito ao comporta-

mento atitudinal do shopper digital: 31% prio-

rizam realizar compras em lojas de e-commer-

ce que oferecem produtos de todos os preços, 

e não exclusivamente as marcas mais baratas. 

Para 2023, já estamos preparando uma nova 

edição do Líderes da Rede com o olhar para a 

tendência de hipersegmentação. 

1
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C
om o avanço da tecnologia, surgem cada 

vez mais opções para as empresas inova-

rem em suas estratégias de promoção. En-

tre as novidades que vêm ganhando des-

taque no marketing promocional estão as 

tecnologias imersivas, que permitem que as marcas 

criem experiências totalmente interativas para os 

consumidores no ponto de venda, permitindo que 

clientes interajam com elementos virtuais de ma-

neira mais envolvente. Nessa linha, o uso de totens 

interativos é uma tendência por dois motivos: eles 

não só permitem que os consumidores interajam 

com os produtos e serviços de maneira mais dinâ-

mica, o que pode ser muito efetivo para aumentar 

Atrair a atenção do consumidor nos dias de hoje requer 
estratégias inovadoras para conquistá-lo

o interesse pela compra de um produto, como é um 

excelente meio de se capturar dados para manter a 

relação além daquele momento. 

Outras novidades que estão sendo exploradas pelas 

empresas incluem o uso de inteligência artificial, 
realidade aumentada, gamificação e a personali-
zação de experiências de compra por meio de da-

dos e análises. “As possibilidades são infinitas e as 
marcas que investirem em inovação e criatividade 

certamente estarão à frente da concorrência no que 

diz respeito a ganho de mercado”, explica Adria 

Lugo Pierri, diretora de novos negócios da Vertem. 

“As soluções dependem muito das estratégias e 

objetivos de desejo do negócio, bem como do seu 
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público de interesse. As mais comuns explora-

das pelo varejo, em especial supermercados, 

são descontos, ofertas em volume de produtos 

comprados, programas de fidelidade, cupons, 
sorteios, concursos e amostras grátis”, afirma.

Estas ações podem estar envolvidas em 

experiências únicas que podem incentivar o 

consumidor a compartilhar seus dados, além 

de aumentar a relação com a marca e atrair no-

vos clientes. Isso pode incluir degustações de 

produtos, workshops que exploram o produto 

como centro das atividades, ou eventos com 

convidados especiais para aumentar a reper-

cussão da ação. É o que permite que as marcas 

compreendam melhor o comportamento dos 

consumidores, identificando oportunidades de 

mercado e personalizando suas estratégias de 

promoção, de acordo com as preferências indi-

viduais de cada cliente. “Os supermercadistas 

entenderam que reter clientes é tão importante 

quanto conquistar novos. Nesse sentido, muitos 

vêm investindo em promoções específicas para 

públicos segmentados, cashback e vantagens 

atreladas a clubes de fidelidade, com ativações 

feitas a partir de aplicativos ou CPF de cadas-

tro do cliente”, explica Vitor Peixoto, gerente 

comercial e de marketing da Logus Retail.

Com o uso de ferramentas de análise de da-

dos, as empresas podem coletar informações, 

como histórico de compras, preferências de 

produto, comportamento de navegação na web, 

entre outros dados relevantes. E isto implica 

na confiabilidade dos dados utilizados nestas 

ações. “Por isso, é importante seguir algumas 

práticas, como definir assertivamente os KPIs 

da campanha para garantir que os dados sejam 

os mais relevantes para a otimização do ne-

gócio; utilizar ferramentas de coleta e análise 

de dados confiáveis e seguros que garantam a 

privacidade dos usuários e a proteção das in-

formações coletadas, de acordo com a Lei Geral 

de Proteção de Dados (LGPD); assegurar que 

a origem dos dados é verdadeira e funcional, 

realizando uma análise crítica para identifi-

car possíveis erros ou inconsistências”, pon-

tua Adria. “E, acima de tudo, validar os dados 

com outras fontes confiáveis, como pesquisas 

de mercado, para garantir sua precisão, con-

fidencialidade, integridade e disponibilidade”, 

complementa a executiva.

Atualmente, entre as tecnologias mais co-

mumente utilizadas, estão leitores de código 

de barras, RFID no checkout com o uso do 

Point of Sale (POS). Há, ainda, varejistas que 

já utilizam câmeras de segurança para moni-

torar o comportamento dos clientes na loja e 

coletar informações sobre suas preferências 

de compra, tendências e outras informações 

1

ADRIA, DA VERTEM: 
“É IMPORTANTE 
UTILIZAR 
FERRAMENTAS 
DE COLETA E 
ANÁLISE DE DADOS 
CONFIÁVEIS E 
SEGUROS QUE 
GARANTAM A 
PRIVACIDADE 
DOS USUÁRIOS E 
A PROTEÇÃO DAS 
INFORMAÇÕES 
COLETADAS DE 
ACORDO COM A 
LGPD”. 

2

Ações que promovam experiências 
únicas incentivam o consumidor a 
compartilhar seus dados
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relevantes. Alguns varejistas têm seus próprios 

aplicativos móveis, que podem ser usados para 

coletar dados do cliente, como histórico de 

compras, preferências de produtos, informa-

ções de localização e outros dados relevantes. 

Isto ajuda a direcionar o relacionamento com o 

consumidor. A escolha da melhor solução passa 

por aquelas que sejam mais adequadas às suas 

necessidades e objetivos de negócio. 

Ainda que descontos sejam uma alternativa 

simples e muito utilizada, a utilização de dados 

coletados com o consentimento dos clientes por 

meio de ativações promocionais e o cruzamen-

to com os dados da indústria é uma prática pro-

mocional que eleva a entrega de valor de uma 

ação feita em um supermercado. 

É importante que uma ação promocional 

avalie o consumo da região onde acontecerá 

a promoção, bem como o seu potencial socio-

econômico e a dinâmica de consumo, pois, 

dessa forma, a oferta fica mais direcionada 

para se criar estratégias inteligentes e efica-

zes. “Por exemplo, o uso do cashback é uma 

forma de promoção que se torna inteligente 

quando a oferta da marca é atrelada ao inte-

resse fidedigno do cliente. É isto que irá gerar 

um maior potencial no aumento de volume 

atrelado, por exemplo, a uma estratégia de 

volume carrinho”, afirma Adria. 

Para Felipe Salvador, especialista em Vare-

jo do Grupo Salv, o streaming pode vir a fazer 

parte da jornada online do cliente enquanto 

ele faz a compra, criando maiores laços com 

os separadores da loja ou com os entregadores. 

Criar avatares para personificar essas pessoas 

também poderia ser um caminho inovador e 

que transformaria o trade marketing”, explica 

Salvador. “Imagine só um avatar do seu super-

-herói favorito fazendo sua compra e conver-

sando com você e, ainda por cima, fazendo pro-

pagandas e trazendo informações adicionais 

sobre os produtos?”, exemplifica o especialista. 

Entre as ações mais comuns vistas nos corre-

dores de supermercados estão as distribuições 

de brindes, ofertas e descontos, demonstração 

de produtos, programas de incentivo e eventos 

promocionais. Dentro destas opções, ele sugere 

ser necessário destacar, também, ações, como 

SALVADOR, DO 
GRUPO SALV: “O 
STREAMING PODE 
VIR A FAZER PARTE 
DA JORNADA 
ONLINE DO CLIENTE 
ENQUANTO ELE 
FAZ A COMPRA, 
CRIANDO MAIORES 
LAÇOS COM OS 
SEPARADORES DA 
LOJA OU COM OS 
ENTREGADORES, 
E CRIAR 
AVATARES PARA 
PERSONIFICAR 
ESSAS PESSOAS 
TAMBÉM PODERIA 
SER UM CAMINHO 
INOVADOR E QUE 
TRANSFORMARIA 
O TRADE 
MARKETING”. 

2

1

As ações de marketing promocional devem ser 
planejadas levando em consideração os objetivos da 
empresa e as necessidades dos consumidores.
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BEATRICE, DA 
WB.P: “O USO 
DA TECNOLOGIA 
NO MARKETING 
PROMOCIONAL É 
UMA TENDÊNCIA 
CRESCENTE, 
ASSIM COMO A 
POPULARIDADE DO 
METAVERSO E DA 
REALIDADE VIRTUAL, 
OFERECENDO NOVAS 
POSSIBILIDADES 
PARA O VAREJO, 
PERMITINDO A 
CRIAÇÃO DE LOJAS 
VIRTUAIS IMERSIVAS 
E INTERATIVAS”.

concursos nas mídias sociais, ações em datas 

comemorativas e programas de fidelização com 

pontos. “O metaverso, devido à alta tecnologia e 

pouca acessibilidade, flopou, entretanto, os ou-

tdoors digitais ganharam espaço, não somente 

em grandes centros como também em peque-

nos corredores, pois a interatividade chama o 

cliente para a ação e também induz, de forma 

indireta, o cliente a percorrer 

Além do CRM, ferramentas de disponibili-

dade também crescem mais a cada dia, tor-

nando o varejo um local com produtos dis-

poníveis e, como consequência, reduzindo 

a venda perdida operacional. “Essa é uma 

ferramenta poderosa que irá unir o time de 

operações, abastecimento e comercial, de 

uma forma que deixará os processos mais 

inteligentes e proativos”, alerta Salvador. 

A captação e compartilhamento de dados aju-

dam a identificar hábitos de compra e consumo, 

incluindo a evolução de vendas de algum item 

ou categoria específica. “O compartilhamen-

to desses dados pelo varejo e a análise desses 

dados por parte da indústria podem fazer uma 

relação ideal no ciclo de vendas, onde podemos 

fazer campanhas direcionadas especificamen-

te ao público-alvo no PDV, comunicação dire-

cionada aos shoppers que sofreram alguma 

alteração nos hábitos de compra de um SKU 

específico”, sugere Fillipi Ragonha, gerente da 

Meu Cliente Trade Marketing. “O varejista pre-

cisa acreditar na área de trade marketing que, 

hoje, é explorada em apenas 5% dos varejos do 

Brasil e que faz o relacionamento com a indús-

tria, trazendo os fornecedores especialistas nas 

comunicações das marcas e categorias para in-

teragir com o shopper dentro das lojas”, analisa.

NOVAS POSSIBILIDADES

As ações de marketing promocional de-

vem ser planejadas de forma estratégica, 

levando em consideração os objetivos da 

empresa e as necessidades dos consumi-

dores. O uso de dados deve ser feito de for-

ma transparente e com o consentimento 

dos usuários, respeitando sua privacidade 

e garantindo a proteção de suas informa-

ções pessoais. Quem afirma é Beatrice 

Castro, sócia-fundadora da agência de 

marketing WB.P. “O uso da tecnologia no 

marketing promocional é uma tendência 

crescente e já é possível ver algumas no-

vidades, como o uso de totens interativos e 

realidade aumentada para criar experiên-

cias diferenciadas dentro das lojas. Além 

disso, a crescente popularidade do meta-

verso e da realidade virtual pode oferecer 

novas possibilidades para o varejo, permi-

tindo a criação de lojas virtuais imersivas 

e interativas”, explica.

A personalização também é uma ten-

dência importante, com o uso de dados e 

inteligência artificial para oferecer pro-

moções e produtos que atendam às neces-

sidades individuais dos consumidores. 

Outra tendência, segundo Beatrice, é a in-

clusão de tecnologias de pagamento, seja 

por aproximação e carteiras digitais, tor-

nando as transações mais rápidas e con-

venientes. “Há diversos desafios quando 

falamos sobre ações de marketing promo-

cional que se convertam em resultados 

efetivos. Um dos principais é a definição 

2

1

As empresas podem coletar 
informações, como histórico de 
compras, preferências de produto, etc, 
para criar estratégias personalizadas
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do público-alvo, entendendo suas necessidades e 

desejos”, diz Beatrice. “Outro desafio importan-

te é o planejamento, que envolve definir objetivos 

claros, orçamento, recursos e prazos adequados, 

assim como é preciso mensurar os resultados da 

ação, avaliando o ROI”, explica. Outros desafios in-

cluem estar atento à concorrência, analisando suas 

ações e estratégias, e estar preparado para fazer 

ajustes na rota, caso seja necessário. “Em resumo, 

é necessário ter uma estratégia bem definida e uma 

execução eficaz para que as ações de marketing 

promocional se convertam em resultados efetivos”, 

conclui a executiva.

Para a Natural One, talvez o principal desafio atu-

al seja a difícil equação de colocar na balança a ne-

cessidade de ser criativo e ganhar escala no varejo, 

pois não adianta criar uma grande ação que não 

consiga ser atendida, como, por exemplo, promover 

um produto e a venda dele aumentar tanto a ponto 

de faltar nas lojas, bem como criar uma ativação 

interessante, mas que não possa ser replicada em 

diferentes formatos de loja ou localidades. “É pre-

ciso ter clareza no briefing do que se quer fazer no 

sentido de consumidor, ação e valores, assim como 

é ter o feedback real dos consumidores que foram 

impactados para entender, por meio de dados, se 

a ativação mudou o ponteiro de compras ou não”, 

afirma Rodrigo Funaro, general manager Latam 

da Natural One.

A empresa utiliza políticas mais tradicionais, 

como os preços em gôndola, a distribuição e ações 

de tabloides (folhetos com preços) aos consumi-

dores e, ainda, anúncios em TVs. “Para os mais 

criativos, o varejo promove, ainda, exposições dife-

renciadas dos produtos, ativações (como o compre 

e leve) ou desconto de x% na segunda embalagem 

e, ainda, as mais especiais, como exposição e par-

ceria além do produto, como em um caso especial 

temático, o nosso Pink Lemonade edição Outubro 

Rosa”, explica Funaro. “O mais importante é criar 

ações que relacionem o produto ao consumidor-al-

vo por meio de pesquisa e banco de dados dos clien-

tes para entender o que ele deseja e, deste modo, a 

ativação ser mais customizada e econômica”, diz. 

Recentemente, a Robinson Crusoe explorou a 

1

Degustações de produtos, 
workshops ou eventos 
com convidados especiais 
aumentam a repercussão da 
ação.
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criatividade nos PDVs com a campanha 

Quaresmar, em menção ao período da 

Quaresma, que foram escolhidos estra-

tegicamente para receber gôndolas per-

sonalizadas e f lyers apresentando os 

conceitos e as qualidades dos produtos. 

“Foram mais de 50 barcos montados nos 

pontos de venda, sendo 25 no Nordeste. 

Com uma boa execução, além de ocupar 

espaços diversos, a campanha também 

ajudou nas negociações com os clientes da 

marca”, comenta Juliana Antunes, gerente 

de marketing e trade marketing da empre-

sa. A ação também ofereceu uma maior 

interação entre o consumidor final com 

presença nas redes sociais. Os clientes 

puderam tirar fotos com os produtos da 

marca ou com os materiais da campanha 

para publicação na página oficial da Ro-

binson Crusoe e, ainda, cadastrar e-mail 

para receber receitas exclusivas.

A Gtex utiliza, em suas ações de marke-

ting, packs promocionais, as embalagens 

com desconto, assim como “leve mais e 

pague menos”, amostras e abordagens 

com demonstradoras. “De todas as no-

vas tecnologias, consideramos a perso-

nalização como a mais efetiva, criando 

promoções pensadas para cada perfil de 

cliente. Hoje, através de QR Code, landpa-

ges e, principalmente, o digital, conse-

guimos oferecer as ofertas e os descontos 

que são mais relevantes para seus gostos 

e preferências”, explica Priscilla Mancini, 

responsável pela área de inovação e trans-

formação digital da Gtex. “A ação pode ser 

qualquer uma das tradicionais, mas quan-

do conhecemos melhor esse consumidor, 

a assertividade do resultado é muito boa, 

mas, para isso, temos que, inicialmente, 

saber gerir muito bem os dados trabalha-

dos na empresa”, diz.

Hoje, a Gtex utiliza os dados da Kantar 

para entender toda a dinâmica dos lares 

brasileiros, mas, principalmente, de suas 

1

vendas virtuais. “Pela primeira vez na his-

tória, a indústria tem acesso direto ao seu 

consumidor e isso torna a relação muito 

rica, pois, assim, conseguimos não apenas 

conhecer nosso público-alvo, mas também 

apresentar nossos lançamentos e, com 

maior agilidade, garantir o que será efetivo 

para o mercado ou não”, conclui Priscilla.

Outro exemplo é a A L - founders, em-

presa especializada em soluções para pro-

gramas de fidelidade, que já desenvolveu 

campanhas para várias redes de super-

mercados, como Pão de Açúcar, Extra, Sa-

vegnago, Bistek e SuperMuffato, nas quais 

os clientes juntavam selos de acordo com 

os valores gastos nas compras para, de-

pois, trocarem por produtos exclusivos. “E 

para essas campanhas, o uso de dados é 

muito importante, pois, a partir da iden-

tificação dos costumes de consumo dos 

clientes, é possível planejar ações exclu-

sivas e especiais para cada iniciativa com 

o objetivo de aumentar a adesão e partici-

pação dos clientes”, comenta Beatriz.

PRISCILLA MANCINI, 
DA GTEX: “A 
AÇÃO PODE SER 
QUALQUER UMA 
DAS TRADICIONAIS, 
MAS QUANDO 
CONHECEMOS 
MELHOR ESSE 
CONSUMIDOR, A 
ASSERTIVIDADE 
DO RESULTADO É 
MUITO BOA, MAS, 
PARA ISSO, TEMOS 
QUE, INICIALMENTE, 
SABER GERIR MUITO 
BEM OS DADOS 
TRABALHADOS NA 
EMPRESA”.

3

Acompanhe as principais 
tendências do varejo e adeque a 
realidade do seu negócio
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PDV CriativoM A R K E T I N G

ASSERTIVIDADE

Alguns dos principais desafios na utilização de 

dados em ações de marketing promocional está 

justamente na coleta dessas informações, que ne-

cessitam de um conhecimento aprofundado em tec-

nologia, bem como a utilização de ferramentas que 

ajudem a extrair informações relevantes dessas ba-

ses, como é o caso dos CRM’s, indispensáveis para 

os varejistas que querem levar suas campanhas de 

marketing promocional a um novo patamar.

 Outro fator que merece atenção e que precisa ser 

considerado é a utilização correta dos dados coleta-

dos através dessas ferramentas. É importante co-

nhecer as legislações vigentes sobre privacidade e 

segurança de dados, como a LGPD, para que esse 

avanço esteja sempre amparado por uma base legal. 

A principal forma de evitar problemas relacionados 

à privacidade é contar com apoio especializado para 

a criação de políticas de privacidade, garantindo que 

todas as campanhas sejam direcionadas apenas 

a usuários que deixaram seu expresso consenti-

mento e investir em segurança da informação para 

armazenar os dados dos consumidores em segu-

rança. “O ponto crucial que as empresas enfrentam 

ao criar campanhas promocionais eficazes é a falta 

VITOR PEIXOTO, DA 
LOGUS RETAIL: “OS 
SUPERMERCADISTAS 
ENTENDERAM QUE 
RETER CLIENTES É 
TÃO IMPORTANTE 
QUANTO 
CONQUISTAR 
NOVOS. NESSE 
SENTIDO, MUITOS 
VÊM INVESTINDO 
EM PROMOÇÕES 
ESPECÍFICAS 
PARA PÚBLICOS 
SEGMENTADOS, 
CASHBACK E 
VANTAGENS 
ATRELADAS 
A CLUBES DE 
FIDELIDADE, COM 
ATIVAÇÕES FEITAS 
A PARTIR DE 
APLICATIVOS OU CPF 
DE CADASTRO DO 
CLIENTE.”.

2

PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE 

MARKETING PROMOCIONAL 

UTILIZADAS:

FONTE: BTO GROUP

Programas de fidelidade: 
por meio da oferta de 
promoções, benefícios e 
condições exclusivas para os 
consumidores cadastrados, 
aumentando a retenção 
desse recorte;

Sorteios e concursos: a 
fim de também aumentar a 
retenção dos consumidores 
e o tíquete médio de suas 
compras, mediante o 
cadastro dos consumidores 
e oferta de premiações;

Implementação de canais 
eletrônicos de vendas: 
seja a utilização de 
canais proprietários ou 
adesão a marketplaces, 
a conveniência é outro 
ponto importante para a 
diferenciação e retenção da 
base de clientes no mundo 
contemporâneo.

1

1

As ações de marketing promocional 
devem ser planejadas de forma 
estratégica, levando em consideração 
os objetivos da empresa e as 
necessidades dos consumidores.
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de inovação, no que tange investimentos em tecno-

logias adequadas. A falta de clareza nos objetivos de 

marketing, orçamento limitado, acompanhamento 

e análise dos resultados também podem impactar 

nesta efetividade”, explica Adria.  

É imprescindível inovar e buscar novas formas de 

se destacar em um mercado cada vez mais compe-

titivo. Isso pode envolver o uso de novas tecnologias 

e a criação de experiências interativas e personali-

zadas para o consumidor. E a tecnologia se torna 

essencial para monitorar e analisar os resultados 

das campanhas promocionais para determinar sua 

eficácia e ajudar na tomada de decisões com relação 

aos investimentos.

Muitas vezes, as marcas tentam replicar estraté-

gias de marketing que já foram bem-sucedidas no 

passado, sem inovar ou adaptar-se às mudanças de 

mercado. Isso pode levar a uma falta de criatividade 

e ao fracasso em atrair e engajar os consumidores. 

“O maior desafio está em mudar a cultura das em-

presas para um ponto no qual enxerguem os dados como 

uma rica fonte de estratégias e inovações que impactam 

ativamente nos resultados financeiros da companhia e, 

além do mais, também se torna necessária uma gestão 

mais flexível. O segundo desafio está na contratação de 

profissionais que sejam proativos, curiosos, tecnicamen-

te competentes e que possuam senso estratégico e uma 

constante vontade de inovar”, explica Salvador.

Além dessas estratégias que já fazem parte do nosso 

cotidiano, também é importante acompanhar as princi-

pais tendências para o varejo e adequá-las à sua realida-

de. Como explica Gabriel Teixeira, diretor de operações 

digitais do BTO Group, um bom exemplo é a utilização 

de realidade aumentada para enriquecer a experiência 

de consumo, assim como implementar tecnologias de 

mensuração de acesso, como beacons, para entender 

o tráfego físico em cada corredor do supermercado, e 

presença digital, para que os consumidores conheçam 

melhor os benefícios disponíveis em se associar a essas 

ferramentas. 





Seu negócio 
sempre ON.
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3 perguntas sobre...TRENDS

E-COMMERCE

por Rodrigo Schiavini, 
diretor de negócios da 

SmartHint, sistema 

de busca inteligente 

e recomendação 

para e-commerce da 

América Latina

E-COMMERCE

1

2

IA PARA AUMENTAR AS VENDAS NO

Tecnologia e inteligência de mercado nunca se fizeram tão 
necessárias com suas inovações e análises que agregam 

valor ao negócio

De acordo com Rodrigo Schiavini, diretor de 
negócios da SmartHint, sistema de busca inteli-
gente e recomendação para e-commerce da Amé-
rica Latina, a aplicação da IA no varejo online me-
lhora a experiência de compra dos clientes. “Os 
lojistas devem utilizar os recursos de inteligên-
cia artificial não apenas em relação aos estoques 
abastecidos, mas para garantir uma infraestrutu-
ra adequada, que permita atrair consumidores e 
oferecer uma experiência de compra diferencia-
da, que faça o negócio se destacar da concorrên-
cia”, ressalta o especialista.



CONHEÇA TODOS NOSSOS PRODUTOS E

VEJA O QUE NOSSOS FÃS ESTÃO FALANDO:

“Eu vou ser tão mais feliz 

quando os mercados perto da 

minha casa começarem a 

vender Baer-Mate.”

4:25 PM  Apr 1, 2023

@LUANAPESOUZA

“Queria estocar 

Baer-Mate em casa.”

12:53 PM � Feb 26, 2023@ISACLAPS

www.baermate.com

BAER-MATE
NÃO TEM

CONSUMIDORES,
TEM FÃS.

“Muita vontade de beber uma 

Baer-Mate trincando hoje”

9:14 PM � Mar 6, 2023@CBISP0

Dê um gás nas suas 

vendas! Tenha Baer-Mate 

no seu supermercado.

Nosso mate com gás e 

cafeína é uma bebida 

que foge do óbvio: 

feita com ingredientes 

naturais, sem adição de 

açúcar ou conservantes 

e ainda dá aquele gás.

Baer-Mate é tão amada 

que os nossos fãs falam 
por nós.
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3 perguntas sobre...TRENDS

VITRINES DE RECOMENDAÇÃO AUTÔNOMAS

Esse é o mesmo recurso usado em stre-
amings, como Netflix e Spotify, mas, no 
e-commerce, ele recebe o nome de “vitri-
nes inteligentes”. Ao acessar uma loja vir-
tual, o consumidor será atraído por uma 
“vitrine” que destaca ofertas e produtos 
alinhados aos seus interesses e aos inte-
resses do lojista, incluindo lançamentos 
e promoções, como “compre junto”. Essa 
personalização é automatizada pela inte-
ligência artificial e ajuda na conversão de 
mais vendas.

RECUPERAÇÃO DE CARRINHO

Aqui a automação e a personalização 
se destacam. Ao identificar um carrinho 
abandonado, a inteligência artificial usa 
dados do cliente, informações do seu perfil 
de consumo e os passos dados durante a 
navegação na loja, para gerar automatica-
mente um e-mail marketing, instigando-o 
a retomar a compra. É possível, também, 
usar pop ups no próprio site da loja, que 
aparecem antes da janela ser fechada, en-
tre outras estratégias.

PRECIFICAÇÃO DE PRODUTOS

A utilização da inteligência artificial no e-com-
merce também pode ser aplicada na precificação de 
produtos, facilitando e potencializando essa etapa de 
trabalho. A tecnologia permite a coleta e análise dos 
dados internos e externos das vendas, faz compara-
ções dos preços com os da concorrência e define o pre-
ço ideal das mercadorias de forma automática.

1

1

2

1

3



Conheça a linha completa para uma experiência 
ainda mais sofisticada e marcante  

NEUGEBAUER.COM.BR

A experiência marcante de 1891 
agora na versão Ao Leite

Mais cremosidade para incrementar 
ainda mais suas vendas

NOVO SABOR
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1

EuroShop 2023:EuroShop 2023:
PDV mais atrativoPDV mais atrativo
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TECNOLOGIA, INOVAÇÃO, INSIGHTS 

D
epois de um período difícil 
e de tantas mudanças, a loja 
física ganha novamente os 
holofotes, seguindo na prefe-
rência do consumidor. Como 

torná-la, então, mais inovadora e 
atrativa? A EuroShop 2023, feira re-
alizada entre os dias 26 de fevereiro 
e 2 de março, em Düsseldorf, na Ale-
manha, mostrou uma variedade de 
soluções para aumentar a atrativida-
de do ponto de venda, com foco em 
sustentabilidade, tecnologia e expe-
riência integrada ao digital.

Brasileiros compartilham as impressões do evento, 
que foi realizado na Alemanha e que destacou 

soluções no campo da sustentabilidade, tecnologia e 
experiência do consumidor

•  texto  DENISE TURCO  •  redacao@supervarejo.com.br
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EuroShop 2023T E C N O L O G I A

O evento é uma “fonte de inspiração” 
para os supermercadistas que dese-
jam montar ou renovar a loja - do piso 
ao teto - pois apresenta tendências e 
soluções nas áreas de iluminação, tec-
nologia, materiais de PDV, visual mer-
chandising, design de loja, refrigera-
ção e equipamentos para food service. 
O evento acontece a cada três anos e, 
nesta edição, participaram 1.830 expo-
sitores de 55 países e 81 mil visitantes 
de diferentes partes do mundo, inclusi-
ve do Brasil.  

A propósito, o que os brasileiros viram 
de mais interessante na EuroShop? Para 
Luis Fernando Laurenti, CEO da Laurenti, 
empresa nacional que desenvolve solu-
ções de automação, como self-checkouts 
e smart lockers, os pavilhões de tecnolo-
gia chamaram a atenção, assim como o 
de equipamentos de reciclagem de pro-
dutos, que é algo muito forte na Europa. 

“Vi as soluções não só na feira como nas 
visitas técnicas a supermercados locais. 
Um ponto muito forte foi a parte do au-
toatendimento dominando praticamente 
diversos estandes, demonstrando clara-
mente essa tendência como ferramenta 
para o omnichannel”, afirma. 

Outra novidade que atraiu a atenção 
do empresário foi a utilização de holo-
grafia em alta definição, abrindo diver-
sas possibilidades de interação com o 
cliente que busca cada vez mais expe-
riências diferentes. “Também me cha-
mou a atenção uma solução que resolve 
o problema de furto de carrinhos de su-
permercados. Esse é um problema que 
gera custos elevados para muitas redes 
supermercadistas e que encontrei uma 
solução muito prática para podermos 
resolver essa dor de nossos clientes e 
que, em breve, devemos divulgar no 
mercado”, ressaltou Laurenti.

LUIS FERNANDO 
LAURENTI, CEO 
DA LAURENTI: 
“UM PONTO 
MUITO FORTE 
FOI A PARTE DO 
AUTOATENDIMENTO 
DOMINANDO 
PRATICAMENTE 
DIVERSOS 
ESTANDES, 
DEMONSTRANDO 
CLARAMENTE 
ESSA TENDÊNCIA 
COMO 
FERRAMENTA PARA 
O OMNICHANNEL”.

1

2
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Para Mayra Lopes, arquiteta e membro 
do comitê de acionistas do Lopes Super-
mercados, o destaque do evento foi a preo-
cupação com a sustentabilidade. Havia um 
pavilhão da feira 100% direcionado para 
reciclagem.

O QUE MAIS CHAMOU A SUA ATENÇÃO NA 

EUROSHOP 2023?

Tanto na feira quanto em um supermer-
cado que tive a experiência de fazer uma vi-
sita técnica, vi uma máquina na qual você 
deposita garrafinhas pet para reciclar e 
isso é convertido em cashback para gastar 
na loja. Você recebe um tíquete mostrando 
que X quilos de plástico viraram X euros. 
Achei uma solução fantástica porque, além 
de cuidar do meio ambiente, ainda gera um 
retorno para o público dentro da loja.

VOCÊ PODE APONTAR OUTROS DESTA-

QUES?

A iluminação também esteve em alta: 
cores e formatos diferentes para ressal-
tar os produtos nas gôndolas, realçar os 
setores da loja e promover uma experi-
ência melhor para o cliente, deixando o 
ambiente mais confortável. Não tem mais 
aquela iluminação geral no teto. Agora ela 
acontece no produto, na carne, na padaria.

E NO CAMPO DA TECNOLOGIA?

Percebi soluções tecnológicas para que o 
supermercadista consiga fazer um melhor 
mapeamento do fluxo do cliente nas lojas e 
também a robotização. Um robô equipado 
com várias câmeras que, ao passar pelos 
corredores, consegue identificar rupturas e 
checar os preços. Se tiver algum preço erra-
do, ele imprime novas etiquetas ali na hora.  
Os carrinhos inteligentes também se desta-
caram: você coloca o produto dentro do car-
rinho e o sistema identifica e contabiliza o 
produto para fazer o pagamento. Eu acho isso 
ainda um pouco longe da nossa realidade no 
Brasil, mas a preocupação geral que pode ser 
destacada é que a tecnologia está sendo usada 
100% a favor do supermercadista e do cliente.

1

1

INOVAR SEM PERDER A 
BRASILIDADE  

Tecnologia esteve em 
destaque no evento



2

Evento acontece a cada 
três anos e recebe 
expositores e visitantes 
do mundo inteiro
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O QUE SERIA VIÁVEL APLICAR NA SUA 

EMPRESA OU NOS SUPERMERCADOS 

BRASILEIROS DE FORMA GERAL?  

Pensando no que poderia ser apli-
cado hoje, de uma forma rápida e sem 
grandes impactos na loja, acredito que 
seriam as soluções de iluminação, des-
tacando os produtos na parte de hor-
tifruti, na padaria, nas gôndolas, para 
trazer um conforto ambiental muito 
melhor para o cliente. Além disso, so-
luções de painéis em LED para gerar 
maior interatividade formam uma ex-
periência bacana com o cliente dentro 
da loja. Por exemplo, um painel em LED 
mostrando receitas.

QUAIS FORAM OS PRINCIPAIS APRENDI-

ZADOS DA FEIRA?

Foram vários, mas o principal, para 
mim, foi que, por mais que você veja 
milhares de soluções, desde as mais 
simples até as mais sofisticadas, é 
preciso se preocupar com o atender 
bem, com a eficiência de proporcionar 
uma boa experiência para o seu cliente. 
Também observei os serviços porque, 
na Europa, a forma de servir o cliente 
é diferente, se comparada ao Brasil. A 
gente não pode perder a nossa brasi-
lidade, o contato no olhar e o sorriso 
no rosto. O cliente ainda quer e precisa 
disso, ainda mais no pós-pandemia. O 
sorriso faz parte de uma boa venda, de 
um acolhimento para trazer o cliente 
para perto de você.

SILVIO LABAN, 
PROFESSOR 
DO INSTITUTO 
DE ENSINO E 
PESQUISA (INSPER) 
E RESPONSÁVEL 
PELA CURADORIA 
DA VIAGEM DO 
POPAI BRASIL 
PARA A EUROSHOP 
2023: “É PRECISO 
ENTENDER AS 
PARTICULARIDADES 
DO SEU CLIENTE 
PARA CONSEGUIR 
FAZER UMA 
PROPOSTA DE 
VALOR ADEQUADA 
E RELEVANTE”.

3

Para ele, se destacaram as 
soluções de carrinhos inteli-
gentes e robôs. “Acredito que 
o self-checkout está mais 
maduro para esse momen-
to porque apresenta custos 
competitivos para ser im-
plementado no varejo super-
mercadista, trazendo não só 
experiência aos consumido-
res, mas economia operacio-
nal e padronização de aten-
dimento. Novas tecnologias 
de inteligência artificial es-
tão sendo implementadas ao 
self-checkout para dar mais 
segurança na jornada de 
compra”, analisou.

Já para Carlos Correa, di-
retor-geral da Associação 
Paulista de Supermercados 
(APAS), merece destaque a 
solução de energia sem fio, 
com alimentação a laser. “Às 



CASES DE SUCESSO APOSTAM EM NOSSOS PRODUTOS
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BRUNO BUSQUET, 
PRESIDENTE DO 
POPAI BRASIL: 
“TUDO PODE SER 
RECICLADO. UM 
CARRINHO DE 
SUPERMERCADO 
PODE SER 
FEITO COM 
REDE DE PESCA 
REUTILIZADA”.

MANOEL ALVES 
LIMA, DA 
FAL DESIGN: 
“ELAS TRAZEM 
VERDADEIRAS 
FICHAS TÉCNICAS 
DOS PRODUTOS, 
MOSTRANDO O 
FABRICANTE, 
A ORIGEM, A 
RESPONSABILIDADE 
ECOLÓGICA, COMO 
FOI O PROCESSO 
PRODUTIVO”.

4

1

O POPAI Brasil, associação sem fins 
lucrativos dedicada ao desenvolvi-
mento da atividade de marketing de 
varejo no ponto de venda, organizou 
uma comitiva para a EuroShop 2023 
que incluiu visitas técnicas para vare-
jistas na Alemanha e na França. Entre 
os pontos destacados por membros 
do grupo, a sustentabilidade permeou 
praticamente todas as áreas da Eu-
roShop, demonstrando que acessórios 
e materiais sustentáveis não apenas 
contribuem para cuidar do planeta, 
mas trazem inovação para o ponto de 
venda. “Tudo pode ser reciclado. Um 
carrinho de supermercado pode ser 
feito com rede de pesca reutilizada”, 
comentou Bruno Busquet, presidente 
do POPAI Brasil.

2

PANORAMA DA 
EUROSHOP 2023

A sustentabilidade também está 
conectada à gestão de energia, com 
destaque para gabinetes frigoríficos 
e ar-condicionado que apresentam 
maior eficiência energética e utilizam 
fluidos refrigerantes naturais, em 
substituição aos gases refrigerantes 
sintéticos, como o R-22, que contri-
buem para o efeito estufa.  

As inovações em LED também im-
pressionaram, principalmente pela 
delicadeza, segundo Manoel Alves 
Lima, CEO da FAL Design, que acom-
panhou o grupo. As soluções de ilu-
minação agora são integradas ao mo-
biliário, nas prateleiras, com uso de 
minispots de luz, por exemplo. O LED 
está presente, ainda, em painéis inte-
rativos e tridimensionais. 

Na parte de tecnologia, as eti-
quetas eletrônicas ganharam fun-
ções para além da precificação 
dinâmica. “Elas trazem verdadei-
ras fichas técnicas dos produtos, 
mostrando o fabricante, a origem, 
a responsabilidade ecológica, 
como foi o processo produtivo”, 
contou Lima. Com isso, o consu-
midor cria uma conexão diferen-
te com o produto porque conhece 
toda a sua história. Ou seja, uma 
solução para diminuir a fricção e 
melhorar a experiência. As telas 
também continuam em alta para 
gerar interatividade no PDV, mas 
agora são posicionadas de manei-
ra mais criativa, com formas assi-
métricas, por exemplo.

Em iluminação, 
soluções em LED se 

destacaram
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PONTO DE VENDA E EMOÇÃO

Na disputa pela preferência dos clientes, 
é preciso, cada vez mais, promover uma 
melhor experiência para o consumidor. A 
EuroShop 2023 mostrou a tendência de ex-
plorar os cinco sentidos na área de vendas. 
“A recessão na Europa leva a crer que o con-
sumidor está mais sensível a preço neste 
momento, mas percebemos que a questão da 
experiência vem primeiro”, observou Lima.

Segundo ele, são vários os recursos para 
despertar as sensações, a exemplo da mis-
tura de materiais e cores (destaque para o 
neon), temas que despertam nostalgia e so-
luções fora do comum que impressionam 
pelo tamanho, dimensão ou cor. Busquet, do 

POPAI Brasil, comenta um exemplo inusi-
tado. “O exagero pode se tornar uma refe-
rência, como vimos em uma réplica de um 
rinoceronte em cima de um checkout”.

Soluções que dão sensação de movimen-
to foram bastante vistas, como os mane-
quins que, além de ganharem expressão, 
representando diferentes tipos de corpos e 
etnias, também estão em movimento, sus-
pensos, simulando uma dança, por exem-
plo. O slogan “Tudo pelo seu sorriso”, da 
Cool Blue - varejista alemã de eletroeletrô-
nicos que nasceu no digital e, hoje, também 
possui lojas físicas - traduz como o PDV 
vem se tornando um ponto de experiência 

2

Manequins que simulam 
movimentos chamaram 
a atenção
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para provocar emoções, segundo Silvio 
Laban, professor do Instituto de Ensino 
e Pesquisa (Insper) e responsável pela 
curadoria da viagem do POPAI Brasil 
para a EuroShop 2023.

Diante de tantas novidades, em qual 
caminho o varejista brasileiro pode 
apostar? O ponto de partida sempre 
será o consumidor. “É preciso entender 
as particularidades do seu cliente para 
conseguir fazer uma proposta de valor 

Soluções para tornar o 
atendimento mais eficiente 
foram apresentadas

2

adequada e relevante”, destacou Laban, que 
propôs uma reflexão. “Afinal de contas, o 
varejo tem que olhar o lucro ou seu impacto 
na sociedade? Focar em processos ou aco-
lhimento? Dar continuidade no tradicional 
ou se reinventar? A ênfase tem que ser em 
tecnologia ou em pessoas? Temos que bus-
car a padronização ou a personalização? 
Vamos oferecer razão ou emoção? É físico 
ou digital? No final do dia, o varejo acaba 
sendo tudo isso”, concluiu.



254  | SUPERVAREJO  | maio 2023

F
O

TO
S

: 1
 D

IV
U

L
G

A
Ç

Ã
O

, 2
 M

E
S

S
E

 D
U

S
S

E
L

D
O

R
F,

C
O

N
S

TA
N

Z
E

 T
IL

L
M

A
N

, 3
 G

E
R

M
A

N
O

 L
Ü

D
E

R
S

 E
 4

 C
A

IO
 G

A
L

U
C

C
I

vezes, a loja não tem muitas tomadas 
para instalar painéis ou equipamentos 
para fazer promoções, por exemplo. 
Esta solução de energia permite mo-
bilidade. Falando em movimento, des-
taco também as soluções em LED. Em 
vez de ser uma placa chapada de LED 
fixa na parede, você tem um cubo de 
LED que comunica em vários pontos 
e ainda tem a flexibilidade de mudar 
essa peça de lugar na loja”, ressalta.

A APAS realiza a APAS SHOW no Bra-
sil, evento supermercadista que rece-

2

O evento se destacou 
pela preocupação com a 
sustentabilidade

be empresas e visitantes de toda parte do 
mundo e, em busca de inovações, o exe-
cutivo também participou da EuroShop. 
“Visitei um pavilhão que tinha materiais 
e processos construtivos de estandes 
- alguns são como Lego, fáceis de mon-
tar - porque precisamos estar atentos às 
alternativas para ganhar produtividade 
e baixar custo, sem perder a estética. A 
construção de estandes também gera uma 
quantidade grande de resíduos e aí entra 
a pauta ESG. Melhor do que reciclar é não 
gastar material”, disse.





consumidor em focoTRENDS
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A FORÇA DA

MARCA
Ela representa o DNA de uma empresa, pois conecta 

o cliente ao produto ou serviço oferecido. Por isso, 

deve representar o conjunto de valores pensados pelo 

empresário para dar identidade ao negócio.

Para começar, é interessante 
realizar pesquisas com clientes 
efetivos e potenciais, parceiros e 
funcionários para entender qual 
imagem o seu negócio transmite 
e verificar se ele condiz com o que 
se espera. Também é indicado que 
o seu negócio tenha estratégia e 
posicionamento bem definidos, 
de forma que você tenha ciência e 
clareza de como o negócio é hoje e 
como pretende que ele seja ama-
nhã. Leve em consideração, ainda, 
aspectos, como ética, confiabili-
dade e destaques da sua empresa 
frente à concorrência. 

Planeje o desenho da marca de for-
ma que se comunique com o público 
e não se esqueça que ela deve ter 
uma identidade verbal e visual que 
reforcem a sua legitimidade. Pen-
sando especificamente no logotipo, 
escolha uma imagem de fácil reco-
nhecimento e que tenha sinergia com 
a mensagem da marca. As cores e a 
tipografia fazem parte dessa seleção 
e devem ser definidas com cuidado, 
uma vez que devem aparecer em toda 
a comunicação da empresa. 

Um dos primeiros desafios ao iniciar uma atividade empreendedora é escolher uma 
marca que represente o negócio. É importante saber que há, independentemente do 
nível de conhecimento ou de experiência do empreendedor, uma consciência de que 
uma marca forte, que cause impacto e que se comunique bem com o público, pode 

fazer a diferença. Mas de que maneira constituir uma marca forte? 

Ter uma marca forte é o primei-
ro passo para que o seu negócio 
seja lembrado como fornecedor 
daquela determinada solução 
ou produto. Ao contrário do que 
se imagina, investir na marca é 
uma estratégia importante tan-
to para pequenas e médias em-
presas quanto para as grandes 
corporações. O reconhecimen-
to no mercado, seja ele o seu 
bairro ou o país, é fundamental 
para o crescimento sustentável 
da empresa. 

Além de tudo isso, uma marca 
bem construída e desenvolvi-
da é essencial para engajar os 
colaboradores. É por meio dela 
que a equipe vai entender sua 
missão e razão de ser. É a marca 
que fará com que eles sintam-se 
orgulhosos do que fazem e que 
os incentivará a avançar para 
alcançar os objetivos definidos. 

Haroldo 

Matsumoto

ESPECIALISTA EM 
GESTÃO DE NEGÓCIOS 
E SÓCIO-DIRETOR DA 
PROSPHERA EDUCAÇÃO 
CORPORATIVA
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O P I N IÃO 

J
á é comprovado e inclusive estu-

dado pelo Marketing que a apre-

sentação de um produto e a sua 

localização dentro do espaço de 

venda influencia na compra do 

mesmo. Assim acontece com vinhos que têm 

ganhado cada vez mais visibilidade nos cor-

redores dos supermercados. Para além do 

trabalho de design de cada vinícola no desen-

volvimento dos seus rótulos, está também a 

Paulo Amalfi 

GERENTE DA CATE-

GORIA DE VINHOS 

DE CASA FLORA

DE VINHOS PARA O 

VAREJO

A IMPORTÂNCIA DA SELEÇÃO PARA 
ALCANÇAR O CONSUMIDOR FINAL NOS 

SUPERMERCADOS

Curadoria

Artigo

2

1

escolha de um lugar privilegiado para o olhar 

daqueles que os compram. Por isso é impor-

tante o trabalho de curadoria nesta catego-

ria, para que seja possível compreender onde 

e como posicionar cada marca dentro desse 

espaço, ou mesmo apontar desafios e estra-

tégias importantes para ajudar o cliente a le-

var o melhor produto para seu consumo. 

Hoje há uma complexidade grande na cate-

goria de vinhos. São mais de 16mil skus ape-
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O P I N IÃO Artigo Paulo Amalfi

nas entre os importados, segundo Nielsen. Isso 

gera uma dificuldade de gestão de gôndola pelo 

varejo, além de até atrapalhar o consumidor fi-

nal na escolha. Como um player importante do 

mercado, vemos a necessidade de estar pró-

ximos aos nossos parceiros para ajudá-los na 

construção de suas gôndolas. É necessário sa-

ber qual a melhor oferta para seu cliente.

Uma das estratégias elaboradas para defi-

nir os produtos certos na gôndola é a “Árvore 

de Decisão”, que aponta as bebidas insubsti-

tuíveis, o que é básico e a influência na venda 

dos vinhos. O consumidor busca o vinho já com 

alguns critérios de compra. “Previamente ele 

questiona se será uma bebida para o dia a dia 

ou uma ocasião especial, depois pondera sobre 

o tipo de vinho, embalagem, e teor do açúcar. O 

peso da marca, nome da vinícola e tipo de uva 

vem em seguida. Por fim, indicações, faixa de 

preço e promoções. Considera-se interessante 

o quanto os brasileiros compram com desconto. 

42,6% das vendas em 2021 ocorreram em promo-

ções, de acordo com a Nielsen, o que reforça a im-

portância da gestão dos preços na decisão final. 

Anterior a isso existe o trabalho da formação de 

cultura do produto. Desmistificar o consumo do 

vinho e trazê-lo cada vez mais para o dia-a-dia de 

pessoas de diferentes classes sociais é um movi-

mento assíduo desse mercado nos últimos anos.  

“O consumidor ainda permanece distante da cate-

goria. Os importados estão presentes em somente 

4% dos lares brasileiros. A categoria tem muito a 

crescer. Isso foi evidente durante a pandemia. De 

acordo com a Wine Intelligence tivemos mais de 22 

milhões de novos consumidores que ingressaram 

à categoria. Tudo isso reforça o cuidado na esco-

lha dos produtos que deverão ser apresentados 

diretamente ao consumidor final nas gôndolas. 
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