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edicdo de Agosto (257) da Revista SuperVarejo

chega repleta de conteudo de “primeira”.

Entre os destaques esta a materia de café,
bebida que é, sem duvida, uma das preferidas dos
brasileiros. No pais o consumo do produto mais que
dobrou nos ultimas anos. Em 1990, foram consumidas
8,2 milhdes de sacas e em 2022, esse numero
passou para cerca de 21,3 milhdes. Esses numeros
ressaltam a forca das marcas junto aos consumidores
e apontam que existem diversas oportunidades para
toda a cadeia de abastecimento, principalmente para
o0 supermercado, que precisa saber definir o mix e a
exposicao para atrair o cliente.

Outro destaque da edigao é a entrevista com
Martha Gabriel, especialista digital que tem
ampla gama de clientes, incluindo corporagées
multinacionais, bancos, governo e universidades.

Profissional versatil, multifacetada e vanguardista,
¢ "tida” como uma das principais referéncias
brasileiras em estratégias digitais de negocios.

Na entrevista do més, ela fala sobre o0 impacto da
tecnologia no varejo e como as solugdes podem
beneficiar o negocio.

Quando se trata das datas sazonais, algumas
ganham cada vez mais relevancia nas vendas
dos supermercados. As comemoragoes de
Halloween estdo entre elas. Nessa linha, a matéria
traz dicas de como trabalhar o ponto de venda,
principalmente em se tratando da decoragao. A
reportagem sinaliza também que tipo de produtos
oferecer nesse periodo e 0s langamentos previstos
pelas fabricantes para a ocasiao.

Boa leitura e bons negdcios!
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« texto TATIANA FERRADOR « redacac@supervarejo.com.br

artha Gabriel ¢ uma daquelas pro-
fissionais de dificil definicdo, pois
¢ versatil, multifacetada, vanguar-
dista e, ndo a toa, conhecida como
uma das principais referéncias

brasileiras em estratégias digi-
tais de negocios. Transcorre com assertivida-
de impar como um icone multidisciplinar nas
areas de tendéncias, inovacgao, educacao e arte.

CEO da Martha Gabriel Consulting & Edu-
cation, também é sécia de duas startups: a
Nethics (educacgdo) e PoweredByAIl (inteli-
géncia artificial), com uma ampla gama de
clientes, incluindo corporacdées multina-
cionais, bancos, governo e universidades.

Renomada keynote internacional com mais
de 75 palestras no exterior, incluindo Europa
e Asia, além dos Estados Unidos, onde foi pre-
miada trés vezes como melhor palestra em con-
gressos, Martha também palestrou em cinco
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conferéncias TEDx no Brasil e é embaixadora
no Brasil da Geek Girls LatAm, uma ONG que
atua no fomento a educacao tecnolégica para
garotas focando na diminuicdo da desigualda-
de de oportunidades e no aumento da diversi-
dade nas areas de STEM (science, technology,
engineering, mathematics). Além de tudo isso,
faz parte do ranking dos 50 profissionais mais
inovadores do mundo digital brasileiro pela
ProXXIma e estd entre os Top 50 Marketing
Bloggers mais influentes do mundo pelo KRED.

A especialista digital foi uma das principais
palestrantes do evento de tecnologia NSG 2023
(Next Supermarket Generation), que aconteceu
no dia 15 de agosto, no Expo Sao Paulo, e
que teve cobertura exclusiva da SuperVarejo.

Na entrevista a seguir, ela nos fala um pouco
mais sobre como proporcionar experiéncias
valiosas ao consumidor fazendo uso da tecnologia.
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SV: Os avancgos tecnolégicos resultam em mudan-
cas significativas no comportamento do consumi-
dor e as estratégias de marketing que apresenta-
vam resultados antigamente, hoje patinam. Como
é possivel atrair o consumidor com resultados
satisfatorios em meio as transformagbes e ino-
vacoes deste novo ambiente digital e como fica o
varejo fisico e o e-commerce nesse cenario? MG:
Quanto melhor se conhece o consumidor e quan-
to mais rapidamente uma empresa consegue se
adaptar as mudancas de comportamento do seu
publico, maiores as suas chances de sucesso em
atrai-lo e engaja-lo. Nesse sentido, a tecnologia € a
maior aliada que se pode ter, especialmente com
0s avancos atuais, utilizando aplicacoes de inte-
ligéncia artificial. Ha anos, as clouds inteligentes
tém permitido andlises cada vez mais sofisticadas,
personalizadas e rapidas que tém se tornado cada
vez mais baratas e acessiveis a todo e qualquer ta-
manho de organizacao. Nesse contexto tecnoldgi-
co cada vez mais sofisticado, é possivel analisar a
cada momento qual é a melhor combinacao entre
acoes fisicas e digitais para proporcionar a melhor
experiéncia para o consumidor.
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SV: Entdo podemos falar de um futuro hibrido para
ovarejo? MG: Isso mesmo, o futuro do varejo ndo
¢ nem fisico e nem digital, é hibrido. As lojas fi-
sicas devem oferecer uma camada digital de
experiéncia para fluidez de dados e geracdo de
acoes em tempo real, integrando on e off (como
ja ocorre, por exemplo, nas lojas checkout-free)
e, por outro lado, as lojas online tamhém preci-
sam estar integradas com a camada fisica para
atender o mais rapidamente e melhor quaisquer
demandas do consumidor, como, por exemplo,
a entrega preditiva. Assim, ndo importa se o va-
rejo é on ou off, o que importa € que ele ofereca
a melhor experiéncia possivel e, para isso, € ne-
cessdrio saber usar a tecnologia.

SV: Em se tratando de varejo, como essas novas
tecnologias podem, de fato, influenciar as estra-
tégias das marcas e gerar oportunidades? MG: A
evolugdo tecnologica afeta o marketing em to-
das as suas dimensoes. Por um lado, ela permi-
te mensurar e compreender o comportamento
do consumidor de forma cada vez mais rapida
e profunda, e esse é o combustivel fundamental



para desenvolver estratégias de sucesso. Por ou-
tro, a tecnologia pode melhorar todos os pilares
estratégicos do marketing: produto, preco, praca
e promocao. Por exemplo, as tecnologias digitais
possibilitam a criacao de produtos cada vez mais
customizados, em tempo real, de forma dindmica;
permitem analisar mercados, calcular e aplicar
taticas de precificacao automatica, aumentando
a eficiéncia; auxiliam na integracdo das cadeias
de suprimento, logistica, canais e otimizacao de
PDV; permitem a criacao e teste de comunicacao
de forma cada vez mais rapida, criativa, assertiva
e inteligente para engajar o consumidor, entre in-
findaveis possibilidades. No entanto, nada disso
estd disponivel para quem nao usa a tecnologia.
Portanto, no futuro, a tinica opcao para qualquer
empresa é se tornar uma empresa de tecnologia
que vende algo.

tépic7GESTAO-VAREJO-ONLINE-INOVA AQ.

SV: Falando sobre metaverso, como vocé entende
que essa inovacgao pode contribuir para as empre-
sas? 0 mercado esta pronto para usufruir - ou até
mesmo conhecer - todas as suas possibilidades? 0
varejo ainda esta ‘engatinhando’ quando o tema é
esse? MG: Essa pergunta ¢ interessante porque
existe uma confusdo em relagdao ao termo “me-
taverso”, que tem sido usado como sinénimo de
mundos virtuais 3D, games ou realidade virtual/
aumentada. O metaverso existe desde o inicio da
era digital - ele é a fusdo dos mundos online e
offline que se misturam de forma cada vez mais
profunda, conforme as tecnologias digitais evo-
luem e se disseminam na sociedade. O buzz em
torno do termo “metaverso” se originou em 2021,
justamente devido ao impulso que a pandemia
causou no aumento da digitalizacdo no mundo,
propiciando, assim, mais possibilidades de inte-
gracao on-off. A partir de entdo, houve
um aumento considerdvel de desenvol-
vimento de ambientes virtuais imersi-
vos 3D, expandindo, assim, as dimen-
so0es do metaverso, que passa a contar
com cada vez mais ambientes 3D, além
dos seus ambientes 1D (como e-mail)
ou 2D (sites, videos, imagens etc.), que
ja utilizamos hé quase trés décadas.

SV: Como avalia a evolugao do uso do me-
taverso pelas empresas nos dias atuais?
MG: Nesse contexto evolutivo, ainda es-
tamos nos estagios iniciais de maturi-
dade dos ambientes 3D, no entanto, eles
merecem experimentacao e estudo,
pois tendem a ser parte fundamental do
futuro da internet, conforme as tecno-
logias de web 3 avancam. Atualmente,
apenas setores nichados se beneficiam
de acoOes nesses ambientes, especial-
mente marcas direcionadas a publicos
que ja estdo engajados nesse tipo de
realidade, como os mais jovens. Por
isso, ambientes como jogos imersivos
3D estao entre os primeiros mercados
de atuacao de marcas no metaverso 3D.
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Destaco, novamente, que ¢ fundamental conhecer o
comportamento do seu consumidor e as tendéncias
do seu setor para escolher os melhores ambientes
imersivos para experimentar, atuar, criar e decidir
0 momento estratégico mais correto para cada uma
dessas acoes.

SV: Embora muitas pessoas nao percebam, a IA ja esta
no nosso dia a dia, como vocé fala em seus livros, como
no proprio metaverso, e queria saber quais sdo os prin-
cipais impactos da tecnologia para os comportamen-
tos das marcas e seus consumidores? MG: Apesar
dos conceitos e tecnologias de IA nao serem novos
- se originaram em meados do século passado - e
dos sistemas inteligentes entrarem no mercado ja
h& mais de uma década, o ano de 2023 é particu-
larmente importante nessa histéria porque marca
o inicio da democratizagao da IA por meio da IA
generativa, alavancada pela popularizacdo do Chat
GPT. Isso, provavelmente, é o inicio da maior re-
volucao cognitiva da humanidade, potencialmente
ampliando a inteligéncia no planeta, onde a inteli-
géncia artificial se torna acessivel a todas as pesso-
as, se combinando (de forma complementar) com a
inteligéncia humana. A TA é melhor em processar
grandes volumes de informacdo em velocidades
cada vez mais rapidas, aplicando a razao. Ja o cé-
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rebro humano (ainda) faz de forma mais
eficiente a analise de ambiguidades, pen-
samento critico e emocdo. Essa combina-
cao de habilidades complementares trans-
forma totalmente a humanidade, criando
uma inteligéncia hibrida, que demanda
novas habilidades humanas para ser aces-
sada com todo o seu potencial.

SV: Entao podemos entender que o Chat GPT
pode transformar o comportamento do con-
sumidor? MG: Quem j& utilizou o Chat GPT
pbde experimentar um pouquinho, apenas
a ponta do iceberg, do poder de combinacdo
de inteligéncias que tende a transformar nao
apenas o comportamento do consumidor,
mas também todas as profissées. Do lado do
consumidor, as buscas e andlises inteligen-
tes disponiveis via IA afetardo as suas esco-
lhas e formas de comprar de um modo pro-
vavelmente muito mais impactante do que
foi a introducao dos buscadores - os sistemas
inteligentes tenderdo a fazer as compras au-
tomaticamente a partir das suas analises.
Do lado das marcas, além dos impactos que
jd comentei nas respostas anteriores, outra
consequéncia iminente é que os profissionais
que ndo usam IA tenderao a ser substituidos
por aqueles que usam. Isso demanda atencdo
e um esforco continuo de capacitacao de fi-
mes em novas habilidades, tanto tecnoldgi-
cas quanto soft skills.
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@J ENTREVISTA | Martha Gabriel

SV: Levando em consideragao todas essas inova-
Ggoes e considerando tudo o que ja utilizamos até
os dias de hoje, o que fica do passado, o que vamos
descartar, reaproveitar e o que precisaremos res-
significar quando a palavra de ordem é conquistar o
consumidor? MG: Achismos e opinides ficam de-
cididamente no passado. Sera cada vez mais difi-
cil se conseguir performance sem andlise de da-
dos. Marketing centrado no cliente/consumidor
certamente continuara como norte, mas tende a
evoluir e se refinar conforme as tecnologias per-
mitam maior eficiéncia. Palavra de ordem para
conquistar o consumidor € oferecer experiéncia
e respeito - como mencionado anteriormente, a
experiéncia é o grande diferencial competitivo
na era das maquinas, mas, conforme as tecnolo-
gias se tornam mais e mais poderosas para obter
e processar dados, o respeito (incluindo-se aqui
privacidade de dados e ética) tende a ser fator de-
cisivo para engajar o consumidor.

SV: Ha no varejo muita atividade relacionada a tra-
balhos repetitivos e vocé cita em um de seus livros
a relacao desse trabalho com os robés e faz uma
analogia com a automacao e ampliagao, no sentido
de que a tecnologia, se bem entendi, pode ser uma
aliada ou uma ameacga a quem nao focar constante-
mente em educacgao. Pode, por favor, falar um pou-
co mais sobre isso? MG: O ser humano e a tecno-
logia formam um sistema inteligente: o humano
inventa a tecnologia e essa tecnologia passa a
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modificar a forma como o humano trabalha. Por
exemplo, quando a pa foi inventada, o sistema
formado [humano+p4d] se tornou muito mais efi-
ciente para cavar, no entanto, a habilidade que
0os humanos tiveram que desenvolver a partir
de entao passou de “cavar com as maos” para
“saber usar a pa”. Nesse contexto, os humanos
que ndo sabem usar a pa nao conseguem mais
competir com aqueles que a usam. Portanto,
para se beneficiar da nova tecnologia é sempre
necessdario se transformar e, para isso, é preciso
aprender, se educar.

SV: E quando a IA afeta habilidades cognitivas?
MG: O cendrio fica ainda mais critico quando
pensamos em tecnologias cognitivas, pois elas
passam a realizar tarefas repetitivas mentais.
Nesse sentido, para conseguirmos usar essas
tecnologias, precisamos nos educar para execu-
tarmos tarefas mentais de nivel cada vez mais
alto, para fazer aquilo que a mdquina (ainda)
nao consegue realizar. Em outras palavras, o
pensamento critico, a adaptabilidade e os valo-
res humanos sao habilidades que passam a ser
diferenciais valiosissimos na era das maquinas,
pois nos permitem utilizar os sistemas inteli-
gentes, ampliando a nossa inteligéncia. Por ou-
tro lado, esse contexto tecnoldgico se torna uma
ameaca para aqueles que nao se educarem para
desenvolver essas habilidades, pois tendem a
perder sua relevancia no mercado. o
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DOCES - BALAS+GESTAQ DE CATEGORIA

Halloween se posiciona como
protagonista e gera expectativa
de vendas no varejo e na industria

texto SUZI CAVALARI - redacao@supervarejo.com.br

e existe uma data que
incrementa as vendas
de guloseimas no
pais é o Halloween.
A comemoragao que
acontece no més de
outubro tem ganho
“adeptos” no Brasil e, por essa razao,
gerado cada vez mais expectativas
de vendas entre fabricantes e
varejistas. Entre as categorias que
crescem o consumo nesta data estdo
os chocolates, produto que aumentou
em 9,8% sua producdo no primeiro
trimestre deste ano, comparado ao
mesmo periodo do ano anterior. No
total, foram 219 mil toneladas, de
acordo com a Associacao Brasileira da
Industria de Chocolates, Amendoim e
Balas (Abicab). J4 em balas e gomas,
houve aumento de 10% no consumo
das guloseimas fora do lar nos ultimos
12 meses, segundo dados da Kantar,

que destaca, ainda, o crescimento da
frequéncia de ocasides de consumo
compartilhadas entre toda a geracao
Z, que passou de 57% para 65%.

No Brasil, assim como em outras
datas comemorativas do varejo, o
Halloween vem ganhando espacgo nos
supermercados com acdes que tém
alavancado as vendas de guloseimas
da secao bomboniere, entre outras.
“O Halloween ¢ uma festa muito visu-
al que cresce a cada ano no pais. Re-
presenta uma oportunidade comercial
muito grande para incrementar as ven-
das de doces, fantasias e artigos de de-
coracao para festas. A ambientacao e
a teatralizacao no PDV sao os grandes
motes da estratégia de vendas porque,
para o consumidor, ¢ uma compra de
impulso. Entao, aloja precisa fazer com
que ele se interesse pelo tema”, explica
Marco Quintarelli, consultor e mentor
de varejo.
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Segundo Silvio Baroni, diretor comercial
e de trade da Docile Alimentos, a data tem
sido protagonista entre as estratégias da
companhia. Cada ano mais forte, princi-
palmente nas regiodes Sul e Sudeste, a com-
panhia tem previsao de aumento de 170%
em volume de producao para atender ao

“ “ESTAMOS COLOCANDO
mercado no Halloween deste ano. “No ano O HALLOWEEN NO
passado, a Docile langou produtos em agosto  GUARDA-CHUVA DA
e em meados de setembro e ja havia vendi- ~ CAMPANHADOCES

N . GENTILEZAS, QUE
do 100% da producao. Tinhamos aumen-  Rrer|ETE 0 PROPOSITO
tado a producdo em 100% e, ainda assim,a  DADOCILE, COMA
. . RAYSSA REAL COMO
demanda pelos nossos produtos foi muito MADRINHA. NOSSO
forte”, conta. KEY VISUAL NOS
A fabricante brasileira de doces traz di-  PONTOSDEVENDA
, ) SERA COM A RAYSSA
versos produtos desenvolvidos especial-  ¢omoBRUXINHAE
mente para a ocasido, com investimento  FAREMOSCAMPANHAS
nas embalagen devem contribuir par NAS MiDIAS SOCIAIS”,
as embalagens que devem co uirpara  cyo casivio
decoracao e distribuicdo das gostosurasna  BARONI, DIRETOR
festa, como a goma de abdébora, com em- COMERCIAL E DE
i TRADE DA DOCILE
balagem especial de 18 g e o lancamento  a; MenTOS.

da embalagem de 80 g para supermerca-
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dos, além dos canudinhos de vassoura de
bruxa regaliz em embalagens de 15 g e 0s
classicos marshmallows, pinta-linguas e
dentes de vampiro. “Estamos colocando o
Halloween no guarda-chuva da campanha
Doces Gentilezas, que reflete o proposito da
Docile, com a Rayssa Leal como madrinha.
Nosso key visual nos pontos de venda sera
com a Rayssa como bruxinha e faremos
campanhas nas midias sociais”, explica
Baroni.

Segundo ele, a Docile ja é procurada pe-
los varejistas para planejamento antecipa-
do e ambientacao de Halloween nas lojas.
A empresa tem materiais especificos no
ponto de venda, além de brindes para con-
sumidores, como o baldinho de abdbora
para brincar no Halloween, para auxiliar
nas acoes de merchandising nos PDVs.
“Aumentamos nossa producdo em 170% e
cercade 70% dela ja esta sendo negociada.
Acredito que por duas razoes: a Docile esta




Sabor de gostosura
com formato de travessura.

Marshboo!

chegou para arrepiar!

.

Combina com as festas MPDV: Aproveite o Pontos Extras: Aproveite
de Halloween, para com pmdulnﬂ Artigos enxoval de materiais para aumentar a
compartilhar, decorar, de festas, Bazar, disponiveis para auxiliar visibilidade com pontos
brincar e assustar. Refrigerantes, Biscoitos, na exposicao deste extras e comunicar
Snacks e Chocolates, langcamento. es5a inovacao,
Brinquedos. potencializando as vendas!
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HALLOWEEN

mais presente em mais pontos de venda
em todo o pais e estamos sendo cada vez
mais procurados. Este ano, estamos fazen-
do uma pré-venda, com reservas de volu-
mes para as lojas ja acertadas. E uma pra-
tica comum na Pdscoa, por exemplo, que
acreditamos ser uma boa estratégia para
contemplar a demanda”, conta o executivo
Outra fabricante que aposta na ocasiao
¢ a Arcor do Brasil, que tem 30% do fa-
turamento da categoria de guloseimas
concentrado durante a sazonalidade do
Halloween. “E as vendas ainda seguem em
alta apds o dia 31 de outubro”, comemora
Richard Oliveira, gerente de marketing da
empresa. “O Halloween tem se tornado um
momento cada vez mais importante no
calendéario de guloseimas ano a ano. Na
Arcor, Plutonita ¢ a marca embaixadora da
data, oferecendo uma experiéncia diferen-
ciada, em total sinergia com a sazonalida-
de, sempre com um desafio inicial e uma
recompensa posterior durante o consumo
dos produtos. Para este ano, apresenta-
mos dois novos sabores que, com certeza,
vao encantar os fas da marca: o chiclete
pinta-lingua mordida de zumbi e a entra-
da na categoria de pirulitos, com o pirulito
4cido cabeca de bruxa”, diz Oliveira.
Além das novidades dalinha de gulosei-
mas, a Arcor traz o lancamento da Tortu-
guita Confeitos Halloween. O novo produto
vem em embalagens com a personagem
caracterizada para a data, na gramatura
de 15, ideal para a distribuicdo da brinca-
deira “doces ou travessuras” e com 0timo
custo-beneficio. A multinacional argenti-
na aproveita a sazonalidade para focar em
lancamentos inovadores, além de eviden-
ciar a marca embaixadora em acdes de
marketing focadas em gerar visibilidade e
mais conexdo com o publico consumidor.
Parcerias com outras marcas, ativacoes
em locais estratégicos e envolvimento em
eventos que promovam esta proximidade e
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“0 HALLOWEEN
REPRESENTA UMA
OPORTUNIDADE
COMERCIAL PARA
INCREMENTAR AS
VENDAS DE DOCES,
FANTASIAS E ARTIGOS
DE DECORAGAO

PARA FESTAS. A
AMBIENTAGAOE A
TEATRALIZAGAO NO
PDV SAO 0S GRANDES
MOTES DAESTRATEGIA
DE VENDAS PORQUE,
PARA O CONSUMIDOR,
E UMA COMPRA DE
IMPULSO. ALOJA
PRECISA FAZER COM
QUE ELE SE INTERESSE
PELO TEMA”, EXPLICA
MARCO QUINTARELLI,
CONSULTORE MENTOR
DE VAREJO.
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Abienta(;é ea tetrzat;éo no PDV pode

interacao direta com o consumidor fazem parte
da estratégia de marketing da fabricante, se-
gundo Oliveira.

O executivo conta que a empresa trabalha
em conjunto com os clientes supermercadistas,
disponibilizando materiais promocionais tema-
ticos, além de reforcos no e-commerce e estra-
tégia de comunicacao com campanhas digitais,
influenciadores e ativacdes especiais para falar
diretamente com o consumidor e apoiar as ven-
das dovarejo. No ultimo ano, a marca Plutonita,
embaixadora do Halloween, teve crescimento
de 45% dentro da sazonalidade e, para este ano,
a expectativa é de crescer 20%.

A Peccin Alimentos também ja tem na data
uma boa oportunidade de vendas na linha de
candies. “Para a ocasido, a companhia conta
com a Fantasy Festa Halloween repaginada,
disponivel nas versdes bala e pirulito. A emba-
lagem traz 10 pacotinhos individuais de 235 g
que, segundo a empresa, ¢ o tamanho perfeito
para decorar a mesa e distribuir aos amigos
como lembranca da festa”, afirma Carlos Scar-
pa, diretor comercial e de marketing.

HAR

]

ser exploradas pelo supermercado [
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DESTAQUE NA GONDOLA

No GoodBom Supermercados, que possui 10 lojasno
interior de Sdo Paulo, a categoria de doces e bomboniere
tem aumento nas vendas em torno de 10% durante a
semana do Halloween, segundo Vanda Coradelli, com-
pradora da rede varejista. Segundo ela, aindustria pode
contribuir com acdes no ponto de venda, por meio de
material para divulgacao, uso do material para forragao
e decoracao dos pontos extras, acoes de degustacoes,
displays e wobblers especificos referentes a data, entre
outros. No GoodBom, a categoria de doces, balas e cho-
colates representa cerca de 5% das vendas em toda rede.

Para Fabiana Rosa, coordenadora de marketing do
Flex Atacarejo, rede do interior de Sao Paulo que conta
com sete lojas, o Halloween nao tinha representativi-
dade nas vendas de anos anteriores. Mas, a0s poucos,
a cultura criada em torno da comemoracao tem ganho
forca no Brasil. “Creio que essa nova geracao das redes
sociais foi uma das responsaveis por isso. Entdo é niti-
do, nessa época, que o crescimento das guloseimas €
expressivo. A expectativa da empresa é de aumentar as

R B N T Y B e

tpipos: DOCES-BALAS -7GEST7AO DE CATEGORIA =

vendas de guloseimas em 20% no periodo. Para tanto,
¢ feita toda a comunicacao visual nas lojas, por meio de
faixas e cartazes, posts nas redes sociais, kits especiais
no e-commerce, além de parceria com o trade. Porque
marketing nao pode faltar”, ressalta.

De acordo com Fabiana, os fabricantes podem auxiliar
o trabalho no PDV através da otimizacdo da data, por
meio do marketing sensorial. “Com o objetivo de entre-
gar uma experiéncia incrivel aos clientes apelando para
os seus 5 sentidos. Destacando um, dois ou todos os sen-
tidos, é despertada a vontade do cliente em comprar, pois
ele estd com a sensacdo de hem-estar. E para criar essa
atmosfera, é possivel usar diversos recursos de forma
simultanea e, claro, complementar com mais acoes de
marketing nos canais que ja sdo ativos e constantes. Sem
esquecer que o objetivo principal de tudo isso é ofere-
cer uma experiéncia inesquecivel para o cliente e, com
isso, potencializar o desejo e, na sequéncia, concretizar
a compra”, diz. A categoria de balas, doces e chocolates
¢ expressiva, representando aproximadamente 10% do
faturamento mensal da rede. ©

.,' ; bombonlere crescam 10% durante a semana da comemoragao
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CHOCOLATE
+ BISCOITO + RECHEIO

* DEU *

TCH!

Segmento de maior valor agregado é o que acelera
o crescimento de tabletes no Brasil!

Nova linha de Tabletes Nestlé entra para este segmento
com R$/kg incremental

Lancamento triplamente delicioso: Chocolate + Biscoitos + Recheio

- - ¢
\ Choco TRIO Mb
" %

Nova linha de Tabletes Nestlé com os 3 recheios preferidos dos
consumidores: Chocolate, Leite e Amendoim.
Experimente!

‘Nestic P Nests
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BISCOITO + CHOCOLATE

Nova linha de Cookies Nestlé mantera o crescimento
do segmento acelerado, com entrega de R$/kg
incremental a categoria

Lancamento de 3 novos produtos com receitas
com referéncias internacionais

Nova linha de Cookies Nestlé com os sabores Cookie recheado
com chocolate, Cookie recheado com creme de avela
e Cookie com cobertura do delicioso chocolate Nestlé.
Experimente!
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e movimentacoes das redes pelo Brasil

SAM'S CLUB &

Inauguracgoes

A bandeira inaugurou trés lojas, sendo duas no Estado
de Sao Paulo - uma na cidade de Franca e outra em
Cotia, e mais um ponto de venda no municipio de
Lauro de Freitas, na Bahia (Nordeste). Nas unidades
de Sdo Paulo, cada loja conta com uma média de 120
colaboradores e area de vendas com cerca de 5 mil
metros quadrados. Ja em Lauro de Freitas, sdo 110

colaboradores e area de vendas de aproximadamente
3.800 m*

REDE SUPERMARKET ’

Crescimento

A empresa amplia a atuacao na regiao dos Lagos
e inaugura sua segunda unidade em Bacaxa,
Saquarema, no Rio de Janeiro. A loja conta com
uma area de vendas de 1.200 m?, 13 checkouts,
estacionamento com 100 vagas cobertas e

capacidade de atendimento diario para 4 mil

clientes, além de oferecer um mix de 7 mil produtos
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@ SUpEer nosso

- GRUPO SUPERNOSSO
g 3 Expansao
0 Grupo Supernosso abrira uma nova
unidade dentro do Shopping Del Rey, em
Belo Horizonte (MG). A loja tera 5 mil metros
quadrados e a companhia varejista estima um
investimento de R$ 10 milhdes para as obras
de implantacao do estabelecimento, que tera
0 cerca de 20 checkouts e aproximadamente

150 colaboradores.

. GRUPO MATEUS
AY]

Crescimento
A companhiainaugurou trés lojas
simultaneamente no Estado da Paraiba
(Nordeste). As unidades estdo em
funcionamento nos municipios de Bayeux e
Cabedelo, além da capital Jodo Pessoa, onde
aempresa varejista abriu ponto de venda com
mais de 3 mil metros quadrados de area de
vendas e estacionamento com capacidade para

218 carros e 56 motos.

FOTOS: DIVULGACAO




COMPRE,
CADASTRE
E CONCORRA

90 robos
aspiradores”
1pordia®™ &

" Euma

casal!”
No final da

A

8 e : poa oot GARANTA AS LINHAS COMPLETAS DE
— e R QBOA E SUPER CANDIDA, E RENTABILIZE
P ESSA MEGAOPORTUNIDADE!

#MEGAPROMOCAOQBOASUPERCANDIDA #SUACASADECASANOVA #PREPARESEUESTOQUE

Promogdo valida da 177 o 14/10/2023; Consulte, os condigdes de participasdn, regulomentos completos e Cartificodos de Autorizagdo SRE/ME no

gite. www plomocaianovi com.br, Imogons ilgarrativas, "Proémios entregue om crédijos no PidPay, sem fungdo sogue. “"Prémios didiios
aniregues- em créditos no PlcPay, gem Tungbo saque, conforme perfode de porticipoglio. Coniulte listagem completlc-ne regulamento,
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SAL LEBRE

A numero 1 em vendas
é também a nuUmero

i

-
do churrasco.

A'Sal Lebre é a nimero 1 de vendas no Brasil,
e agora a numero ummmimm para um
churrasco perfeito. Conheca a linha completa:
Sal Lebre Marinho Churrasco 1kg e 500g,

e Sal Lebre Gourmet para Parrilla 1kg.

I
.L- J

SAL LEBRE

MARINHO

- -
Sty

L) :I.m

b oeai pana citirrasco 4

sallebre.com.br SAL LEBRE



CARNE, UTENSILIOS, PDV

Preferéncia nacional, 0
churrasco gera oportunidades

: de negocios para o

St supermercado, indo muito além
" daofertade carnes

SUZI CAVALARI
«redacaoc@

supervarejo
.com.br

enorteasuldo pais, o “mo-

mento do churrasco” tem

sido amplamente explora-

do pelos supermercados,

uma vez que o canal tem

percebido que pode ofertar

para o consumidor uma

série de alimentos, bebidas ou mesmo

produtos complementares, como uten-

silios, por exemplo, que acabam fazendo

parte de um “pacote” que o consumidor

ndo pode deixar de levar para casa. “Isso

acontece no supermercado por Ser jus-

tamente o0 espaco onde os consumidores

adquirem os demais ingredientes para o

churrasco. Nesse ponto, aslojas se desta-

cam, oferecendo uma solugdo completa

com insumos e acessorios, o que agrega

muito as vendas”, explica André Savi, ge-
rente de vendas da Tramontina.

Quando se trata de carnes, o super-

mercado também € um dos principais

pontos de abastecimento dos consu-

midores. “O estilo de vida da popula-

26| SUPERVAREJO | agosto 2023

cao mudou e a alimentacao também.
Contudo, o supermercado ainda saina
frente quando se trata da comercializa-
caodecarnes”, analisa Rafael Andrade,
professor de gastronomia do Senac Rio
Grande do Sul. Dessa maneira, o canal
autosservico tem tido impacto significa-
tivo nas vendas de carnes, que cresce-
ram cerca de 20% no ultimo ano.

Em se tratando de acessoérios e uten-
silios, a linha churrasco da Tramonti-
na € um dos carros-chefes da empresa
com cerca de 400 itens. “Percebemos
que diversos supermercadistas ja estdo
atentos e ampliando o mix de produtos,
seja em cortes de carnes nobres ou be-
bidas diferenciadas. Nesse movimento,
¢ importante considerar, também, os
acessorios para preparacao do churras-
co, oferecendo ao consumidor cada vez
mais itens de qualidade e performance”,
ressalta Savi. JA Marcelo Suarez, diretor
de trade marketing da BRF, ressalta aim-
portancia de serrealizada uma curadoria

J-—



O frango que ja faz sucesso nas receitas,
vai fazer sucesso no seu mercado.

Nem todo frango & igual. Mas uma certeza a gente tem: se o brasileiro escolheu
pra estar na mesaq, € porque € realmente bom.

Alliz & assim: faz sucesso em receitas de diferentes culturas, do Brasil ao Japao,
& isso quer dizer que é gostoso de verdade.

Seu consumidor vai amar e vocé também.

Fale com a nossa equipe e ofereca
Alliz no seu ponto de venda.
(15) 3363-9601

W/

L]
Alliz. Nas mesas do mundo todo e nas dagui também. (@) alliz_oficial / I I I IZ

W



5L AGOUGUE E CHURRASCO

nsilios

Oferecer carnes e todos os ute

* para 0 momento do churrasco, %

pode ser uma oportunidade para o
AL L T A T s T

- supermercado incrementar os lucros
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ANDRE SAVI, DA
TRAMONTINA: “ISSO
ACONTECE NO
SUPERMERCADO POR
SER JUSTAMENTE

0 ESPAGO ONDE 0S
CONSUMIDORES
ADQUIREM 0S DEMAIS
INGREDIENTES

PARA 0 CHURRASCO.
NESSE PONTO, AS
LOJAS SE DESTACAM,
OFERECENDO UMA
SOLUGAO COMPLETA
COM INSUMOS E
ACESSORIOS, 0 QUE
AGREGA MUITO AS
VENDAS."

de produtos no ponto de venda e do auxilio ao
consumidor paraidentificar suas necessidades.
“A BRF esta cada vez mais conectada com as
necessidades do consumidor e do varejo para
termos uma relacao que o coloque de fato no
centro, com pontos de contato nos diversos ca-
nais. Esta é a tendéncia atual que deve perdu-
rar e quem nao a seguir corre o risco de perder
oportunidades valiosas”, explica Suarez.

Para isso, a empresa baseia-se cada vez mais
em dados para definir as iniciativas e acoes,
entendendo as particularidades nao so6 de
suas categorias, mas também dos parceiros
varejistas. A busca pela jornada omnichannel,
a geracdo de experiéncia de compra, ativacoes
de experimentacao e projetos de ambientacoes
que contribuem para que a jornada seja com-
pleta sdo algumas das acoes.

Pensando na experiéncia com o shopper, a
parceria entre a industria e o varejo é funda-
mental para fortalecer a categoria e entregar
uma experiéncia diferenciada, fidelizando e
atraindo novos consumidores. “Portanto, te-
mos todo o sortimento Maturatta Friboi para
gue ovarejo ofereca ao consumidor uma gran-
de variedade de cortes e amplie a experiéncia
do churrasco. O nosso sortimento de carnes



Ha mais de 70 anos
levando praticidade
e facilidade para os
consumidores em
todos os momentos
do seu dia

Produtos
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5L AGOUGUE E CHURRASCO

bovinas passa por um processo de maturacao
naorigem que garante melhor maciez e sabor.
Oferecemos opcoes para atender todo tipo de
comportamento de compra, do churrasqueiro
de final de semana até os mestres churrasquei-
ros”, diz Anne Napoli, diretora de marketing
da Friboi.

Além de oferecer um mix completo de pro-
dutos de valor agregado e cortes inovadores, €
importante promover uma experiéncia com a
oferta de todas as solucoes para a ocasiao em
um unico local, assim como compartilhar co-
nhecimento sobre as carnes, ressalta Andrade,
professor de gastronomia do Senac. Para ele,
esse tem sido um dos segredos das casas de
carnes, agougues, boutiques e outros tipos de
comeércios especializados na area, que cresce-
ram nos ultimos anos porque trabalham com
cortes especiais para todos os gostos, bolsos e
usos, trazendo informacao sobre as carnes, in-
dicando e orientando os melhores cortes para

os destinos que o cliente quer dar.

ARA O LANCHE

. H“"”“'HM.II

com pontos de contato nos dlversos canals Esta é a

_.__w
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A MARCA
ITRLIANA DE

AZEITE N2 HO
BRASIL

Voce pode ganhar todos os dias

VALE COMPRAS D |

™300 REAIS o

Qn_ H-B-©)

=\ COMPRE  CADASTRE-SE  CONCORRA

produtos Filippo Berio  www.promoazeitenostro.com.br a prémios

IMAGENS MERAMENTE LLISTRATIVAS

e

FILIPPO BERIO. +85, 5%

AMARCA ITALIANA DE AZEITE
QUE NAO PARA DE CRESCER! Crescimento em volume 2023

(Fonte: Mielsen Connect Express - YTO Jan/Jun23 vs 2022 - Total Brasil AS=C&C)
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Para o professor, também € necessario incen-
tivar os clientes a buscar novas apresentacoes
de carnes. “Nos churrascos, por exemplo, o
consumidor ndo se satisfaz mais apenas com
a picanha e o contrafilé. J4 é sabido que cortes
argentinos, americanos, divisoes diferentes, até
brasileiras, variacoes de temperos, marinadas

) R ) RAFAEL ANDRADE,
e métodos de assar sao bem recebidos. ApDOS-  pROFESSOR DE
tar nisso e incentivar as mudancas de habitos, ~ GASTRONOMIA
toga ¢ deal DO SENAC RIO
com certeza ¢ uma grande alavancaparauma . voe 0o syl o
melhor promocao das vendas”, diz Andrade. ESTILO DE VIDA DA

E foi pensando nisso que a Friboi desenvolveu ~ POPULACAOMUDOU

, E A ALIMENTAGAO
o projeto Espaco Churras Maturatta, que traz a TAMBEM. CONTUDO,
proposta de entregar num uinicolocalumasolu- 0 SUPERMERCADO

N ot h Aprincialvan.  NDASAINA
¢do completa para o churrasco. A principal van FRENTE QUANDO
tagem competitiva do projeto é que, pormeioda  SE TRATA DA
ambientacdo, chama a atencio para a ocasio gg';i';ﬂé;!“cm /
de consumo como um todo com outras catego- 4
rias correlatas, como sal, espetos e temperos
para que o shopper encontre tudo que precisa

nomesmo lugar. A cesta do churrasco é ampla. TTLELITTIT LT

» ESPACO ~

05 MELHORES CHURRASCOS COMECAM AQUL CHUR"RB’S ’m

queiro

ARAY|
 wEEaE
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fundamental para que o supermercado possa
ampliar o mix oferecido na secao de carnes
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Ela inclui, por exemplo, massas,
como o tradicional pao de alho que
deveria estar proximo a carne, seja
noacougue daloja ounas géndolas de
carnes embaladas, segundo Nicanor
Guerreiro Filho, gerente de marketing
da Santa Massa. “A exposicao do pro-
duto é fundamental para reforcar o
consumo do pao de alho no churrasco.
Ja fizemos essa avaliacao de venda do
produto préoximo a exposicao de car-
ne e em outras areas refrigeradas e a
diferenca é muito grande”, ressalta. A
empresa tem como foco, nas estraté-
gias de marketing, trabalhar a execu-
cao no ponto de venda desde a gestao
do FIFO, passando pela exposicao do
produto, para explorar ao maximo as
chamadas areas quentes que, neste
caso, sdo onde estdo expostas as car-
nes na loja.

e 'h ,:‘-;"
5“.-’1_ e )

ANNE NAPOLI, DA
FRIBOI: “PORTANTO,
TEMOS TODO O
SORTIMENTO
MATURATTA FRIBOI
PARA QUE 0 VAREJO
OFEREGA AO
CONSUMIDOR UMA
GRANDE VARIEDADE
DE CORTES E AMPLIE
AEXPERIENCIA

DO CHURRASCO. 0
NOSSO SORTIMENTO
DE CARNES
BOVINAS PASSA
POR UM PROCESSO
DE MATURAGAO

NA ORIGEM QUE
GARANTE MELHOR
MACIEZ E SABOR. "

%,
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CARNE PARA TODOS
INHININ

A agroindustria tem trazido numeros
positivos em relacao a carne bovina.
No primeiro semestre de 2023, foram
produzidas 9,7 milhoes de toneladas
(carcaca), das quais mais de 70% ficam
no mercado interno, no setor varejista.
Outras proteinas animais, como suinos e
aves, também demonstram crescimento
positivo e as estimativas para 0s proxi-
mos sete anos é que o pais produza 35
milhoes de toneladas de carne de fran-
go, bovina e suina, segundo informacoes
do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA).

No primeiro trimestre deste ano, o
pais conquistou 18 novos mercados. “O
preco das carnes € um dos principais
assuntos discutidos nesse meio e até
fator determinante para os churrascos.
Atrair o cliente com precos mais convi-
dativos pode ser uma boa opcao. Claro
que reduzir os precos entre industria e

pontos de venda nao € algo assim tao

simples, mas € possivel trazer a cons-
cientizacao de valor dentro destes pre-
¢os, apresentando produtos que conte-
nham mais valor agregado, com uma
melhor aparéncia e informacoes sobre
suas caracteristicas, fazendo com que
o consumidor se sinta mais interessado
e atraido em consumir estes produtos”,
diz Andrade, professor do Senac.




Maturatta
ibei

E CHURRASCO E PONTO.

CHEGOU

O Hamburguer do churrasco

E SUCULENTO. E SABOROSO. E PRA GRELHAR.

ABASTECA JA A SUA LOJA COM O NOVO HAMBURGUER MATURATTA

Carne 3 opcdes de cortes: Mais opcdes de churrasco
100% bovina Picanha, Fraldinha e Costela para o consumidor

O CHURRASCO PERFEITO
HURRASCO PERFEITO

Maturatta Matg[_ratta Maturatta
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SERGIO BIAGIOLI, diretor comercial da
Pague Menos, rede que realiza o Festival

de Café, fala sobre a iniciativa que é muita
bem recebida pelos consumidores que
frequentam as lojas
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0 momento é oportuno para o supermercadista

estabelecer parcerias com a industria cafeeira e obter >
3 &
bons resultados em vendas na categoria _
-
« texto IGOR FRANCISCO « redacao@supervarejo.com.br e

café esta presente na historia
do Brasil desde o século XIX, na
época do Império. Apos os ci-
clos econémicos do pau-brasil,
da cana-de-acucar e do ouro, 0
do café, que vai até o século XX,
representou a maior fonte de ri-
queza do pais e o principal produto de expor-
tacdo. Hoje, o café é a segunda bebida mais
consumida no mundo, atras apenas da agua.
Como produtor, o Brasil € o maior e exportou
cerca de 2,2 milhdes de toneladas, o equiva-
lente a 39,4 milhdes de sacas em 2022, com
embarques para 145 paises, com destaques
aos destinos dos Estados Unidos e Alemanha,
seguidos por Itdlia, Bélgica e Japao.
Em um estudo intitulado “Outlook Fiesp
2029”, divulgado pela Federacao das Indus-
trias do Estado de Sao Paulo (FIESP), os da-
dos projetam uma producao 40,1% maior até
2029 no pais, chegando a 69 milhoes de sa-

P s s ¥

| e A ™ .

'-l' - -

L] . F, ”
- ® '

cas. E as projecoes parecem possiveis quando
constatado que, internamente, de 1990 para
2022, o consumo de café entre a populacao
brasileira mais do que dobrou, segundo da-
dos da Associacao Brasileira das Industrias
de Café (ABIC). Em 1990, foram consumidas
8,2milhoes de sacase, em 2022, esse nimero
passou para cerca de 21,3 milhoes.

Que o café tem lugar “garantido” na vida e no
“coracao” do brasileiro nao é surpresa para s
ninguém. Porém, as mudancas nas ocasioes

de consumo e perfil de consumidores tém
aberto muitas possibilidades de negocios
tanto para a industria quanto para o vare- |
jo, principalmente os supermercados. Com 3
tantas op¢oes disponiveis e novas categorias, 5
trabalhar a gondola de forma estratégica é £
fundamental. E nessa linha, muitas podem F a8
ser as estratégias empregadas pelas redes #
de supermercados para atrair a atencao no

ponto de venda.
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CORAGAO VERSUS BOLSO

Neste sentido, a rede de supermercados Pague Me-
nos, que possui 33 lojas no interior do Estado de Sao
Paulo, tem investido em uma série de acoes em parce-
ria com diferentes marcas do setor e tem obtido resul-
tados positivos, como explica Sérgio Biagioli, diretor
comercial. Uma das iniciativas é a de realizar o Festival
do Café, tanto nas lojas fisicas como no e-commerce.

O objetivo é trazer ofertas especiais de itens selecio-
nados para produtos da categoria e a acao foi desenvol-
vida pelaredevarejista com base em dados recentes da
pesquisa “A identificacao do perfil do consumidor de
café que busca por qualidade”. O estudo teve o objetivo
de tracar aradiografia do consumo de café no Brasil, a
partir de metodologias de pesquisa qualitativa.

Realizada pela ABIC, a pesquisa revelou que o café
foi considerado sinénimo de afeto pelos entrevista-
dos, informacdao levada em consideracao pela rede
Pague Menos na hora de decidir por realizar o Festi-
val do Café para seus consumidores. “Temos muitas
parcerias com fornecedores e o café ¢ uma categoria
que gera trafego para a loja. Quando realizamos o
Festival, atraimos, além dos nossos clientes, tam-
bém consumidores novos que sdo impactados por
nossas estratégias no PDV. Também realizamos ou-
tras acoes em parcerias com as industrias. Durante
os festivais, colocamos os produtos em exposicao
nas entradas das lojas, atualizamos planograma e
layoutizacdo das lojas nesse segmento. Inclusive,
exploramos nosso CRM com itens deste grupo”,
analisa Biagioli.

Para realizar o Festival do Café, o Pague Menos
conta com o apoio de fabricantes parceiras e empre-
sas, como Nestlé, Danone, Red Bull, 3 Coracoes, JDE,
Itambé, Mondelez e Quatd. “Para o festival, selecio-
namos, além dos produtos ligados ao café, como o
préoprio pd e capsulas, também os achocolatados,
paes, frios, cappuccinos, itens que fazem parte de
refeicdes, como café da manha”, completou Rafael
de Torres Lourenco, gerente comercial.

Segundo Lourenco, a rede varejista tem explorado
marcas diferentes no segmento, com destaque para
as regionais, que tém um apelo emocional junto aos
consumidores. “A industria também colabora com
0 sucesso do item porque vem ampliando as opc¢oes
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Brasil é 0 maior produtor de café
do mundo;

Brasil & o segundo maior consumidor

de café no mundo;

Mercado tem espaco para crescimento
dos cafés especiais;

Supermercadistas sao fundamentais para
que o publico passe a conhecer outros
tipos de café e os consumam.
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que combinam com café, como chocolates
e bebidas alcodlicas que trazem harmoni-
zacdo. Em nossarede, os tipos de café mais
vendidos sao o almofada e a vacuo (70%) e
capsulas (25%)”, ressalta.

Com ocrescimentoda demanda, as gondolas
dos supermercados ganham em sortimento, o
que favorece estratégias em PDV para garantir
que as marcas se destaquem na hora de ga-
nhar a preferéncia do shopper e é ai que novas
parcerias acontecem. Recentemente, a rede
Enxuto Supermercados, juntamente a Café 3
Coracoes, abriu o espaco caixa de bate-papo
naloja de Campinas, que promove degustacao
dos produtos com uma experiéncia diferencia-
da aos clientes, conforme explica Doane Moda,
diretora de marketing da empresa.

Por sua vez, o Da Santa Supermercados,
em Sao Paulo, tem apostado nos cafés espe-
ciais que, segundo Julio Aoki, CEO e funda-
dor da empresa, sdo produtos que ganha-
ram destaque nos ultimos anos. “Acredito
muito na evolucao do paladar dos brasilei-
ros que, cada dia mais, estdo experimentan-
do e incluindo cafés especiais na sua lista
de compras”, explica Aoki.

OLHO NO CONSUMIDOR

Com o mercado aquecido, cresce o inves-
timento da industria e novos produtos sao
observados nas gondolas. Entre as empresas
que fizeram investimentos na categoria café,
estdoa Camil Alimentos. “Somos otimistas em
relacdo a este mercado e a empresa tem feito
investimentos em infraestrutura, marketing
e trade desde a sua entrada na categoria, em
2021, quando adquirimos a marca Seleto e in-
vestimos na empresa Café Bom Dia. Aempresa
lancou, em 2022, o Café Unido, com o objetivo
deretomar alideranca no segmento de torrado
e moido, que a marca ja deteve no passado”,
explica Juliana Conti, gerente executiva.

O crescimento do setor também ¢é porta
de entrada para novas tendéncias de con-
sumo, o que envolve embalagens, produ-
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JONATAS ROCHA,
DIRETOR DE
MARKETING DA
MELITTA: “ALEM DO
CAFE TRADICIONAL,
QUE JAFAZ PARTE
DOS HABITOS DOS
CONSUMIDORES E
QUE REPRESENTA
UM VOLUME
SIGNIFICATIVO

DE VENDAS PARA
ACOMPANHIA

E 0 MERCADO

COMO UM TODO,
ACOMPANHAMOS
TAMBEM UMA
TENDENCIA DE
CRESCIMENTO
ACELERADO NO
SEGMENTO DE
CAFES GOURMETE
ESPECIAIS, ALEM DE
DIFERENTES OPCOES
EM CAPSULAS".

JULIO AOKI, DA
SANTA: “ACREDITO
MUITO NA EVOLUGAO
DO PALADAR DOS
BRASILEIROS

QUE, CADADIA
MAIS, ESTAO
EXPERIMENTANDO
E INCLUINDO CAFES
ESPECIAIS NA SUA
LISTA DE COMPRAS".

tos e formas de chegar até o consumidor.
“Nessa perspectiva, a Camil Alimentos
trabalha de forma continua para diver-
sificar o portfélio de produtos, a fim de
atender as diversas demandas existentes,
levando em consideracao as particulari-
dades regionais e os diferentes perfis de
consumidores”, afirma Conti.

A Melitta tem uma percepcao parecida.
“Além do café tradicional, que ja faz parte dos
habitos dos consumidores e que representa um
volume significativo de vendas para a compa-
nhia e 0o mercado como um todo, acompanha-
mos também uma tendéncia de crescimento
acelerado no segmento de cafés gourmet e es-
peciais, além de diferentes opcoes em capsu-
las”, explica Jonatas Rocha, diretor de marke-
ting da Melitta South America.

Para atender a busca desses consumidores,
além da linha de cafés gourmet e especiais
que ja fazem parte do portfélio, a empresa
introduziu no mercado a marca Compagnia
Dell’Arabica, enxergando o potencial e a opor-
tunidade de oferecer mais opcdes em cafés
especiais para o shopper. “Fizemos, ainda,

PRODUTO TEM SIDO AFETADO PELAS
MUDANGCAS NAS OCASIOES DE CONSUMO
E PERFIL DE CONSUMIDORES
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a introducdo no mercado das capsulas
em aluminio Melitta, com opcoes des-
cafeinado elungo, ampliando também a
oferta para os consumidores de capsu-
las. Pensando nos diferentes consumi-
dores dentro da categoria, destacamos
asopcoes de capsulas biodegradaveis e

compostaveis”, detalha Rocha. JULIANA CONTI,

GERENTE EXECUTIVA
DE MARKETING DA
SELETO E GOURMET CAMIL ALIMENTOS:
E 0 investimento citado pela Me-  SOMOSOTIMISTAS
, EMRELAGAO A
litta tem fundamento, uma vez qUe  ESTEMERCADOE A
o mercado de cafés especiais ten-  EMPRESATEMFEITO
d i ) (s vist hoi INVESTIMENTOS EM
e a crescer no pafs, visto que hoje, |\cpaestruTURA,
segunda a Associacdo Brasileira de  MARKETINGE
Cafés Especiais (BSCA - Brazilian TRADE DESDE A
_ o SUA ENTRADA NA
Specialty Coffee Association), a pro-  catecoRrIA, EM 2021,

ducdo do produto responde a cerca  OUANDOADOUIRIMOS
AMARCA SELETO

E INVESTIMOS NA
ticamente 8 milhoes de sacas, mas  EMPRESACAFE BOM

quase 90% disso, ou sete milhoes de A
. ) . (RRRRRRRRRNNARE
sacas, € exportado e apenas 900 mil
sdao consumidas no mercado brasi-
leiro, demonstrando que ainda ha
muito espaco para o consumo de café
especial no pais.

de 20% da safra brasileira, com pra-

FONTE: ABIC
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Como produtor de café, o Brasil € o maior.
0 pais exportou cerca de 2,2 milhoes de
toneladas, o equivalente a 39,4 milhdes de
sacas de café, em 2022.

0 mundo produziu, entre outubro de 2021
e setembro de 2022, 170,83 milhdes de
sacas de 60 quilos e consumiu 164,9
milhes de sacas. FONTE: Organizagao
Internacional do Café (0IC).

0 Brasil é o sequndo maior consumidor
da bebida no mundo, atras somente dos
Estados Unidos. FONTE: Organizacao
Internacional do Café (0IC).

Café especial é o termo utilizado
para nomear o café de mais alto nivel
disponivel no mercado. A nomenclatura
foi citada pela primeira vez em 1974 pela
norueguesa Erna Knutsen na edicao
impressa do Tea & Coffee Trade Journal.
Apenas 900 mil sacas de cafés especiais
sao consumidas no mercado brasileiro
atualmente. FONTE: Associagao Brasileira
de Cafés Especiais (BSCA).

Evolugao Consumo Interno de Café no Brasil 1990/2022
TOTAL INCLUSIVE SOLUVEL (milhdes de sacas)
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Pensandonisso, o Da Santa também se-
gue a estratégia de estabelecer diferentes
parcerias com a industria especifica. Aoki
confirma que arede ja estabeleceu forma-
tos possiveis de divulgacido com as mar-
cas Santo Grao, Orfeu, Constantino e Café
Fazenda Floresta. “A estratégia tem que

i )

junto aos supermercadistas sao 6timas
maneiras de obter resultados positivos
nas vendas: “realizamos degustacoes e
sell-out ocasionalmente. E fundamen-
tal a parceria para que a nossa marca
fidelize o cliente e, consequentemente,
o produto gire bem na géndola”, afirma

. ; . RAFAEL DE TORRES _ _

ir além das degustacoes que ja sdo feitas,  LOURENGO,DAREDE ~ Samartin. Para completar, o executivo

temos que orientar, explicar e até educar fﬁf:;(;"gggﬁ;m explica que para o consumidor enxergar

sobre os diferenciais dos cafés especiais”, s reionamos, valor de um café especial, é necessario

reforca o CEO. O executivo ainda deta-  ALEMDOS fazer ativagOes para além da degusta-
PRODUTOS LIGADOS

lha que a empresa realizou workshops
e treinamentos de equipe a respeito dos
diferenciais de cada café (tradicional,

AO CAFE, COMO
OPROPRIOPOE
CAPSULAS, TAMBEM

¢do, o que inclui sampling e, também,
precos competitivos para a categoria.
O executivo ainda comenta que, ape-

. , 0S ACHOCOLATADOS, )
gourmets e especiais) e sobre meétodos  pjgs rrios, sar darecente queda nos valores de café
de extracao de cada um deles também, CAPPUCCINOS,ITENS  verde negociados na bolsa, o mercado
tudo para garantir um bom atendimen-  Jo¢ AZEMPARTE estd otimista quanto a um possivel au-

para g DE REFEICOES, COMO ! b
to aos consumidores que se interessam  CAFE DA MANHA”. mento da demanda mundial por cafés

pelos produtos.
J& Gustavo Samartin, CEO da Café
Constantino, explica que as estratégias

nos proximos anos. “Temos notado, por
parte dos consumidores, um cresci-
mento na busca por informacoes sobre

UM CAFE TAO ESPETACULAR QUE
NAO PODE FALTAR EM SUA LOJA.

BRAVO

(m) comerciald@bravocafe.combr (@) 11 3846-0259 (©1199426-2986
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Precos médios mensais de café arabica - Nova lorque
12Entrega - USS cents/Lp
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cafés e também o aumento da curiosidade
do publico para experimentar os cafés es-
peciais”, explica.

A queda consideravel a qual o executivo
se refere foi a ocorrida no segundo semes-
tre de 2022, quando o preco médio do café
arabica na bolsa de valores de Nova York
passou de US$ 220,00 para cerca de US$
160,00. Aquino Brasil, de acordo com dados
da Companhia Nacional de Abastecimento
(Conab), no 1° Levantamento da Safra de
Café de 2023, a estimativa é de que este
ano a producgao total de café arabica cor-
responda a aproximadamente 68% da safra
total prevista.

Para a ABIC, o ano de 2022 foi realmente
desafiador para o setor cafeeiro, como explica
Celirio Indcio, diretor executivo. “O que acon-
teceu foi que a safra de 2021 sofreu sérios
problemas, como questdes climaticas, cam-
biais e de logistica. Por isso, a matéria-prima
chegou a aumentar mais de 150%”. Inacio
ainda ressalta que o café é precificado com
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GUSTAVO SAMARTIN,
CEO DA CAFE
CONSTANTINO:
“REALIZAMOS
DEGUSTAGOES
ESELL-OUT
OCASIONALMENTE.

E FUNDAMENTAL
APARCERIA PARA
QUE ANOSSA MARCA
FIDELIZE O CLIENTEE,
CONSEQUENTEMENTE,
0 PRODUTO GIRE BEM
NA GONDOLA".

base no que se espera da proxima colheita.
No momento, para a ABIC, o cendrio € de
estabilidade do cambio, sem previsao de
fatores climaticos que possam prejudicar a
safra e o consumo esta eficiente. “Pelo que
estamos observando através de pesquisas
encomendadas que analisam o varejo desde
janeiro, més a més, temos tido crescimento
de consumo no ponto de venda. Ao compa-
rarmos o primeiro semestre de 2023 com
o mesmo periodo de 2022, é possivel iden-
tificar um crescimento de 5,34%”, revela o
executivo. A ABIC projeta um aumento de 3%
a 4% no consumo do café até o final do ano.
Entretanto, esse movimento dependerd da
manutencao das condicoes atuais a respeito
do clima e da economia. A entidade ainda
destaca que as pesquisas indicaram um
aquecimento no consumo fora do lar (cafete-
rias, hotéis e restaurantes) que, somado a um
interesse maior pelo café entre as camadas
mais jovens da populacao, potencializam o
consumo per capita da bebida no pais. 0
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Produtos crescem em volume, e
fabricantes oferecem propostas
mais saudaveis para aquele
lanchinho no meio das refei¢oes. Até
2026, o faturamento do setor deve
girar em torno de RS 89,3 bilhoes

ada vez mais presente
naquele intervalo entre o
café da manha e o almoco
ou entre o almoco e o jantar,
o snack é considerado um
produto coringa, versatil
e consumido tanto dentro
como fora do lar, atingindo todos os perfis
de publico. De acordo com levantamento
realizado pela Scanntech, o canal mais
representativo nas vendas de petiscos
ou snacks, é o supermercado com 10 ou
mais checkouts, com 53,6% das vendas,
seguido pelos supermercados de 5 a 9
checkouts, com 24,6%.
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Nesse cendrio, nota-se, ainda, uma
mudanca também na composi¢cao dos
produtos desta categoria. Se antigamente
eram considerados historicamente pouco
saudéveis, hoje hd um movimento de
inovacao com foco na saudabilidade ou, pelo
menos, nos menos processados. Ha uma
busca por produtos integrais, com alto teor
de proteina vegetal (ervilha, grao de bico etc.),
assados, mix de frutos secos e oleaginosas
(amendoins, castanhas, passas etc.).

O mercado de snacks tem crescido e
se fortalecido. Uma pesquisa recente
idealizada pela Mondelez mostra que
64% das pessoas ao redor do mundo
ja substituem refeicoes completas por
petiscos. Além disso, 85% dizem comer
um por dia para atender a necessidades
fisicas e emocionais. Em se tratando de
Brasil, um levantamento da Deloitte mostra
que o consumidor tem o costume de ingerir
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LAKS, DA
KELLOGG:
SOMENTE EM 2022,
A CATEGORIA
APRESENTOU
CRESCIMENTO DE
DOIS DiGITOS.

esse tipo de alimento por conta da rotina
atarefada, tanto que 46% 0s consomem
fora de casa e 31% os utilizam como
complemento de alguma outra refeicao.

A Nutty Bavarian, que prepara, pelo
menos, trés lancamentos para o segundo
semestre, acredita que o crescimento desse
mercado se deva a procura de algo para
substituir alguma refeicao ou para o lanche
da manha ou da tarde, porém, sempre
valorizando a praticidade e a saudabilidade.
“Temos pesquisas que apontam que, em
2021, houve um crescimento potencial em
torno de 7% ao ano e projegoes de que, em
2026, o faturamento do setor deve girar
em torno de R$ 89,3 bi”, pontua Dagoberto
Moura, gerente comercial da empresa.
“Quando falamos em snacks, ainda temos
como 0s mais consumidos os que contém
amendoim ou mais industrializados, por
uma questdo de preco, mas o mercado

Amplo e democratico, 0 mercado de snacks

traz produtos para consumidores de diferentes

faixas etarias e classes sociais
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estd evoluindo e lancando produtos com
mais valor agregado”. Para ele, a gestao de
categoria, hoje, ¢ o maior desafio das redes,
pois “abriga é grande com grandes players
e asredes precisam rentabilizar mais, o que
faz com que os pequenos, muitas vezes, nao
tenham espaco”.

De olho no potencial desse mercado,
a Kellogg, sob o novo nome “Kellanova”,
dara ainda mais tracdo a estratégia
multicategorias, com foco no segmento de
salgadinhos e por meio de suas principais
marcas, como Pringles®, Cheez-It®, entre
outras. “Na América Latina, a categoria de
snacks tem sido ampliada nos tltimos anos,
liderando o avanco das vendas liquidas
organicas na regidao. Somente em 2022, a
categoria apresentou crescimento de dois
digitos”, afirma Marcelo Laks, diretor de
trade marketing da Kellogg no Brasil. “Neste
sentido, a Kellogg esta transformando o
Pais em um hub exportador de snacks
para a América Latina. Prova disso, € que
o complexo fabril da Kellogg no Brasil,
localizado na cidade de Sao Lourenco
do Oeste (SC), j& ¢ um dos maiores da
companhia no mundo e abriga a primeira
fabrica de Pringles® da regidao que, desde
o inicio da producdo nacional, em 2019,
fez a marca quintuplicar seu tamanho
no mercado brasileiro”. A empresa, alias,
anunciou em junho ultimo o investimento
de R$ 250 milhdes na expansdo produtiva
de Pringles® para aumentar a escala de
producdo em 100%.

O mercado de snacks e salgadinhos €
bastante amplo e democratico, ja que sao
produtos apreciados por consumidores de
diferentes faixas etarias e classes sociais. (1).

Laks explica que a exposicao acontece
tanto no corredor de salgadinhos e snacks
quanto em pontos adicionais dentro das
lojas. “O consumo deste segmento nos
checkouts, por exemplo, ¢ muito forte,
justamente pela compra de impulso. Outra
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PERES, DA
CICOPAL: E UMA
CATEGORIA MUITO
COMPRADA POR
IMPULSO, ENTAO
NAO DEVEMOS
RESTRINGIR
AEXPOSICAO
SOMENTE AO
PONTO NATURAL,
POIS, DESSA
FORMA, AUMENTA A
RENTABILIDADE DO
VAREJISTA.

estratégia muito utilizada é o cross com
outras categorias, como bebidas. Desta
forma, € possivel estimular a venda casada,
conectada com uma ocasiao de consumo
muito forte para o brasileiro”. Ja sobre a
escolha do mix, devem ser levados em
conta alguns fatores determinantes, como
priorizar as marcas mais amadas pelos
consumidores e que sejam aspiracionais a
composicdo de um portfélio com novidades
e lancamentos, o que traz um alto potencial
de venda incremental e, ainda, mesclar
diferentes formatos, gramaturas e precos,
para que o consumidor tenha diferentes
opcoes produtos, de acordo com o que
pretende desembolsar. “Neste sentido, as
embalagens promocionais também sao
uma excelente opcao, ja que contam com
uma maior quantidade de produto por
um valor mais acessivel”, complementa o
executivo.

Para Pedro Rodrigues, diretor da Milho
de Ouro, empresa fabricante de salgadinho,



a perspectiva de alta nas vendas,
considerando os estudos da Euromonitor,
exige que as empresas do setor criem novas
estratégias de marketing para aprimorar
a comunicacao com os consumidores.
De acordo com ele, uma das melhores
estratégias € investir em novos produtos
e no aperfeicoamento da identidade visual
dos alimentos. “H& uma perspectiva
positiva para o mercado de snacks que
segue em crescimento por consequéncia
do comportamento do consumidor, com
rotinas cada vez mais dinamicas e com
pouco tempo para se alimentarem com uma
refeicao convencional”, diz. “Por essa razao,
¢ criar cada vez mais variedades de sabores,
formatos, pensar sempre na qualidade
e também no preco, para democratizar a
alimentacao equilibrada”.

A Neugebauerlancouem 2021, a primeira
linha de snacks da empresa e, desde

GARCIA, DA DA
MAGRINHA 100
INTEGRAL: 0
CONSUMIDOR

DE SNACKSE
SALGADINHOS
GASTA, EM MEDIA,
25% A MAIS NO
TIQUETE MEDIO E
AFREQUENCIA DE
COMPRAS ESTA
PRESENTE EM
CERCA DE 65% DOS
TIQUETES".

entao, vem aumentando o numero de
sabores dentro deste segmento, apostando
na versatilidade em seus produtos.
“Acreditamos que o publico consumidor, ao
optar pelos snacks, busca um produto que
possa ser consumido em qualquer lugar e
momento do dia, seja como uma opcao de
autoindulgéncia, seja como um lanchinho
para matar a fome entre as refeicoes”,
diz Sérgio Copetti, diretor comercial
da empresa. “Vale lembrar também a
importancia de oferecer diversas opcoes de
sabores e um preco acessivel, que permite
o consumo mais frequente”, afirma.

Com batatas e os salgadinhos de milho, a
Cicopal acredita que temos uma categoria
ainda subdesenvolvida no Brasil, se
comparada a outros paises da América
Latina, mas com muita oportunidade
para o crescimento. “E uma categoria
muito comprada por impulso, entao nao

Tradicao e qualidade
presente nas mesas de
milhares de brasileiros
desde 1977.

Estamos de volta, com novas embalagens,
novos produtos e com a mesma qualidade
e cuidado de sempre!

www.comal.com.br
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Um dos fatores responsaveis pelo crescimento do

mercado de barrinhas é a necessidade de se substituir
refei¢oes, como lanches da manha ou da tarde, unindo
praticidade e produtos saudaveis

devemos restringir a exposicao somente ao ponto natural,
para aumentar o tiquete médio, j4 que estamos falando de
uma categoria complementar a outras, como bebidas e lanches
que, com uma boa execucao, pode aumentar a rentabilidade do
varejista”, afirma Victor Peres, CEO da Cicopal. “Normalmente,
a exposicao ¢é feita primeiramente separando os fabricantes
e, em seguida, ha a separacao dos segmentos, sendo que 0s
salgadinhos de milho, por serem mais vendidos, ficam para
o final do fluxo de compras, lembrando que, dentro da loja,
devemos espalhar a categoria por outros espacos além do
ponto natural, pois ¢ uma categoria de impulso, entdo a chance
de compra é diretamente proporcional aos pontos de contato”.

SAUDABILIDADE

Para Leandro Garcia, diretor comercial da Da Magrinha 100
Integral, o consumidor estd mais atento ao que consome em
seu dia a dia, buscando opc¢des de snacks mais sauddaveis,
produtos assados ao invés de fritos e, sobretudo, itens com
menos gorduras saturadas, menos sédio e menos agucares
adicionados, pontos importantes que a nova legislacao das
lupas de alto teor vem comecando a indicar na parte frontal
das embalagens. “Essa categoria com certeza precisara
oferecer cada vez mais produtos adequados a esta RDC 429,
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que trata das mudancas de rotulagem dos
alimentos, aumentando sua clareza quanto
aos componentes de cada produto”, pontua.
“No entanto, acredito que a categoria, de
modo geral, enfrentard muitos desafios
nos préximos anos e o varejo precisa se
preparar para isso, pois o consumidor
nao vai mais querer um salgadinho alto
em sodio, por exemplo, e vai pressionar
o varejo a trazer produtos que estejam
adequados a essa nova legislacao”, alerta.
“Estima-se que o mercado de snacks e
salgadinhos cresca em torno de 11% nos
préximos anos, categoria que corresponde
acercade 12% de todas as vendas do varejo
alimentar, ou seja, uma categoria muito
importante na cesta de compras, e esses
dados precisam ser considerados para
que aumentem as opcoes de itens mais
saudaveis”. Para Garcia, crocancia e sabor
ainda estao entre as principais exigéncias
do paladar do brasileiro. “Prova disso é o
gue acontece com as pipocas prontas, que
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g Crocancia e sabor ainda estao entre as principais
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exigéncias do brasileiro em relagao aos produtos |
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até hoje o consumidor brasileiro tem receio
no impulso da compra e que segue sendo
um desafio para a industria desenvolver
produtos que atendam a expectativa”,
ressalta. “E a parte do sabor € algo uninime,
sendo o fator que mais fideliza o consumidor
as marcas de consumo habitual por j& saber
0 que vai encontrar”.

Como a categoria representa cerca de
12% das vendas totais do varejo, € comum
encontrar corredores inteiros somente
com snacks e salgadinhos. E por ser uma
categoria de impulso, € muito comum que 0s
checkouts das lojas tenham uma exposicao
muito forte também. “O consumidor de
snacks e salgadinhos gasta, em média, 25%
a mais no tiquete médio e a frequéncia de
compras esta presente em cerca de 65% dos
tiquetes”, complementa o executivo da Da
Magrinha.

Outro fato sobre a categoria de snacks
¢ que ela é bastante democratica, com
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GISLAINE, DO FLEX
ATACAREJO: A MAIOR
ARGUMENTAGAO

DE VENDAS NA
NEGOCIACAO DOS
SNACKS CONTEMPLA
PRODUTOS DE
ALTOGIROE
RENTABILIDADE,
TRABALHANDO COM
MARCAS LIDERES
LEMBRADAS PELO
CONSUMIDOR.

consumo nas mais diversas faixas de idade
e classes sociais. Porém, o estilo de vida
cada vez mais agitado dos consumidores
traz novos padrdes de consumo ao mercado,
inclusive, substituicao de refeicdes por
snacks com o consumo entre refeicoes e
a alimentacao fora de casa cada vez mais
frequente, demandando por embalagens
mais praticas e que se adaptem a essa
rotina acelerada.

Ja Heloisa Gerbelli, gerente de marketing
de snacks e saudaveis da M.Dias Branco,
tem observado um aumento acelerado
nos ultimos anos da categoria, atingindo
patamares de duplo digito de crescimento
durante este periodo. “Notamos cinco
grandes caracteristicas na hora de se
optar pela compra: substancioso, facil
de ser comido, indulgente, instigante e
surpreendente. O snack, para ser valorizado
pelo consumidor, precisa saciar a fome, ser
facil de ser comido, cabendo na boca e sem



gerar sujeira, dar 4gua na boca, seja pelo
sabor ou pela textura, oferecer sabores
diferenciados e, claro, ndao deixar de
oferecer inovacoes nas linhas de produto”,
explica.

Hoje, segundo a executiva, 0s segmentos
mais representativos do mercado sao
extrusados, batatas, tortillas e amendoins,
categorias que, assim como o mercado,
tiveram um crescimento de duplo digito no
ultimo ano. “Também temos acompanhado
uma larga aceleracdao no consumo de snacks
saudaveis e, ainda que consumidos por
todas as faixas etdrias, vemos uma maior
concentracdo do consumo na faixa até os
24 anos, que estd sempre em movimento,
com uma vida agitada e que encontra nos
snacks a oportunidade perfeita para uma
refeicdo rapida dentro de uma rotina tao
corrida”, diz. “Um otimo indicador é o
comparativo de real/kg da categoria, onde

supermercado pode explorar pontos extras e
impulsionar as vendas

MOURA, DANUTTY
BAVARIAN: 0S
SNACKS MAIS
CONSUMIDOS SAO
0S QUE CONTEM
AMENDOIM OU MAIS
INDUSTRIALIZADOS,
POR UMA QUESTAO
DE PREGO, MAS 0
MERCADO ESTA
EVOLUINDO

E LANGANDO
PRODUTOS COM MAIS
VALOR AGREGADO.

salgadinhos (R$ 48/kg) possuem um valor
muito superior ao de biscoitos (R$ 19/kg),
por exemplo”.

O maior desafio para a categoria € que o
varejista entenda o melhor mix de produtos
para atender a todos os perfis e idades do
shopper, visto que se trata de um segmento
com um numero elevado de sabores, tipos
e formatos.

O OUTRO LADO: VAREJO

Para Gislaine Maciel Roatt, compradora do
setor Mercearia Doce do Flex Atacarejo, rede
com sete lojas no Estado de Sao Paulo, o mer-
cado estd aquecido e, consequentemente, em
crescimentono pais e que, mesmo preocupado
com ainflacao, o consumidor acaba destinan-
doum valor para o consumo nestas categorias.
“Hoje, o brasileiro procura por produtos que
se adaptem ao seu paladar e bolso, mas que
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| Pesquisas mostram que o consumidor ingere esse tipo

de alimento por conta da rotina atarefada, e eles fazem | =

| parte da alimentacao dentro e fora dos lares

-

nao percam a sua qualidade e, além disso, por estar em
um ritmo muito acelerado, muitas vezes sem tempo para
as refeicoes, acaba optando por produtos para consumo
rapido, que proporcionem saciedade e satisfagao”.

A compradora nota que a procura maior esta nos pe-
tiscos, onde as pipocas prontas estao sendo uma gran-
de aposta da industria, justamente pela praticidade que
entregam ao consumidor, e nas frutas secas e castanhas
como fontes de energia mais saudavel. “Porisso vém to-
mando grandes proporcoes, além de serem setores bem
rentaveis”. Os biscoitos, tanto doces quanto salgados, tétm
sua procura, mas quando se fala de snacks e salgadinhos,
os tradicionais sobressaem nesse ranking, lembrando
que, nestas categorias, quanto mais novidades, mais em
evidéncia estardo, assim garantindo a representatividade
de venda ano a ano.

No Flex, a maior argumentacao de vendas na negocia-
¢ao dos snacks contempla produtos de alto giro e rentabi-
lidade, trabalhando com marcas lideres lembradas pelo
consumidor na hora da escolha, assim como embalagens
atrativas, dindmicas e convidativas ao shopper.

Como sdo produtos de compra por impulso, a ideia
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principal de exposicao € a de que os produtos se encon-
trem disponiveis nos pontos quentes das lojas, por onde
hduma maior circulacao de clientes. “Cross em outras ca-
tegorias que agregam também faz a diferenca na hora da
compra, um bom exemplo € o trabalho feito com snacks
de amendoim e batata, sempre integrados aos corredores
de bebidas”, pontua Gislaine.

A frequéncia do consumidor nas lojas vem aumentan-
do, assim como o préprio numero de clientes com relaciao
ao ano anterior, chegando air de 2 a 3 vezes por semana
até o supermercado. Em média, o tiquete médio dessas
categorias varia, em média, de R$ 17 a R$ 20, porém, o
consumidor se mostra bastante aberto com relacdo aos
gastos, “se atrai, vale a pena ser comprado”.

A escolha do melhor mix vai variar de acordo com o
cluster, regionalidade onde o supermercado esta inserido
e perfil do cliente, sempre levando em consideracao a
marca e o produto procurados pelo consumidor. “O maior
desafio hoje € a adequacao de espacos fisicos, mas, prin-
cipalmente, a falta de insumos que vem impactando o
produto e, consequentemente, 0 abastecimento no ponto
de venda, evitando a ruptura”, afirma a compradora.



A média de consumo do brasileiro com re-
lacdo a essas categorias é de 2,3 kg ao ano, po-
rém, a tendéncia e estimativa das industrias é
que, até 2027, esse consumo sejade 4,5 kgeum
dos grandes fatores que pode influenciar nes-
te aumento é a migracao das embalagens de
menor tamanho para as maiores pelo shopper.

No Coop, rede com 30 lojas de supermerca-
dos na Grande Sao Paulo e interior do Estado,
além de uma unidade de loja de conveniéncia
em Sao Bernardo do Campo (Coop Aqui) e um
atacarejo em Sao José dos Campos (Meu Ata-
carejo), a categoria também segue em ascensao
com crescimento acima de 10% em valor neste
ano. “A procura pela categoria estd associada
a ocasiao de consumo, ou seja, ele escolhe o
que comprar pensando no consumo proprio,
com a familia ou para uma reunido com ami-
gos. Acreditamos que o consumidor procura

COSTA, DO DAKI: 0
ACUMULADO DA DAKI
EM 2022 VERSUS
2023 CRESCEU

MAIS DE 140%
NESTA CATEGORIA,
MOSTRANDO
QUEELATEMSE
CONSOLIDADO ENTRE
0S CLIENTES QUE
COMPRAM SNACKS
PARA DIVERSAS
OCASIQES.

pelapraticidade e sabor em um momento de
indulgéncia”, explica Adriana Cabral, com-
pradora de Mercearia da rede.

Entre os snacks mais consumidos, estao
os salgadinhos a base de milho, seguidos
por batata chips, sendo que, de acordo com
estudo feito pela rede com fabricantes, 67%
dos shoppers sdo mulheres com média de 37
anos, casadas e com filhos. Quanto a expo-
sicao, os snacks tém seu ponto natural (gon-
dola fixa), onde a mesma é organizada por
momentos de consumo (proprio, familia ou
com amigos), porém, por ser uma categoria
de indulgéncia e impulso, também € traba-
lhada em pontos extras espalhados pelaloja
para venda em conjunto com outras catego-
rias, como, por exemplo, bebidas.

Ja aescolha do mix considera as marcas
lideres de mercado que ja possuem um por-

N BT

consideracao a marca de preferenma do cllente b
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tfélio bem consolidado, com produtos que ndo podem fal-
tar. “Mas é importante estar atento as inovacoes e lanca-
mentos das principais industrias, pois os consumidores
sempre estdo abertos a experimentar as novidades e isso
agrega para o crescimento da categoria”, conclui Adriana.

Na Rede Confianca Supermercados, empresa varejista
com 15lojas no Estado de Sdo Paulo, a percepcao é outra.
Nos ultimos anos, o mercado de snacks e salgadinhos
vem apresentando uma estagnacao em volume. “Emum
cenario onde o consumidor precisa fazer economia, os
itens podem sair da cesta dos clientes e, por se tratar de
um mercado bem maduro, onde ndo vemos grandes ino-
vacodes por parte da industria, o estimulo de venda fica
por conta de novos sabores”, explica Fabiola Rodrigues,
responsavel pela inteligéncia de mercado/gerenciamento
de categoria da Rede Confianca Supermercados.

Ela explica, ainda, que como a categoria geralmente
ndo faz parte da lista de compras do shopper, para esti-
mular as vendas € necessario aumentar o ponto de con-
tato, como exposicoes em pontos adicionais no percurso
do shopper, além de fazer cross com bebidas e padaria.
Na arvore de decisdo do consumidor, o primeiro atributo

€ omomento de consumo. Na hora da escolha do snack, a
marca e preco tém muito valor para o cliente. “Os produ-
tos mais consumidos sdo os infantis e os tipos tortilhas,
que estao presentes em varias receitas, diversificando o
momento de consumo”.

Ja Ricardo Costa, diretor de retail da Daki, afirma
que, no acumulado de 2022 versus 2023, a empresa
cresceu mais de 140% nesta categoria, mostrando que
ela tem se consolidado entre os clientes que compram
snacks para diversas ocasioes, seja para ver um filme,
curtir com os amigos, preparar alguma receita, lan-
cheira de escola ou até para remediar aquela fome entre
refeicdes. “Os itens de alta gramatura sao ideais para
compartilhamento e agregam valor por conta do bom
custo-beneficio”.

Durante a Copa do Mundo, apenas no primeiro jogo,
foi vendido 100% a mais do que a média. “Ja se conside-
rarmos todo o periodo do mundial, foram 26% a mais de
pedidos e 15% a mais de tiquete médio, com faturamento
quase 45% maior nos dias de jogos”, pontua. O publico
também tem buscado embalagens mais praticas e pro-
dutos mais sauddveis, com ingredientes que sejam ade-

Somente em 2021, a projecao da consultoria Euromonitor é de

que a categoria tenha movimentado RS 80 bilhdes, 11% acima

do que faturava ha cinco anos.
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ara 0s proximos cinco anos, até 2026, a
estimativa é de que as vendas cheguem a
RS 89,3 bilhdes, um novo salto de 11,6%.
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. checkouts é o mais representativo nas
= S8 vendas da categoria

rentes a uma alimentacdo mais equilibrada.

Quando falamos de classe social, Costa
explica que depende do tipo de produto.
“Para os snacks extrusados, que sao aque-
les produzidos a partir de farinha de milho,
o consumo se dd majoritariamente nas
classes B, C e D. J& para os saudaveis, como
batatas chips e tortilhas, o consumo é mais
restrito para A e B”. Os salgadinhos e sna-
cks tém uma penetracao dentro da cesta de
mercearia complementar de 53%.

A categoria de salgadinhos € muito forte
em inovacoes no mercado. Com isso, te-
mos visto varias novidades que vao desde
produtos sauddaveis, como as frutas liofili-
zadas e snacks veganos, até batatas chips
nos sabores hot dog e cheeseburger. “Nos-
so maior desafio é aumentar o tiquete mé-
dio por meio de inovacoes e diferenciacoes
(novas tendéncias como, por exemplo, a
saudabilidade), garantir um sortimento
assertivo para os distintos momentos de
consumo e expandir o numero de clientes
que compram na categoria.”, finaliza. o
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0 NOVIDADE NA GONDOLA

A Marilan, fabricante de biscoitos,
apresenta o biscoito Maizena com Farinha
Lactea. Anovidade podera ser encontrada
em multipack de 300 g, enquanto a Mini
Maizena chegara aos consumidores coma
opcao de dois tamanhos de embalagens:
30ge350q.

9 PORTFOLIO DIVERSIFICADO

A Monster Energy Drink, marca de
energéticos, apresenta mais um sabor da
sualinha Juice, o Monster Khaotic Tropical
Orange. A bebida chega em embalagens
de 473 ml e pode ser encontrada em
supermercados por todo o pais.

9 REFRESCANTE E ATUAL

A Natural One apresenta o suco de

limao siciliano sem adicao de agucar. A
novidade chega refrigerada as gondolas
naversao de 900 ml e é formulada apenas
com ingredientes naturais, sem aditivos
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artificiais. 0 produto preserva ao maximo os
nutrientes, o frescor e os sabores das frutas
por meio do uso de tecnologia de ponta.

O oLHONA SAUDE

A Fazenda Futuro langa a sua primeira bebida

abase de aveia, o Futuro Aveia. A novidade
marca a entrada da startup no mercado de
laticinios vegetais. A linha conta com cinco

sabores, que sao: original, baunilha, chocolate,

barista e receitas.

O caLboseEMALTA

AVONO, marca de sopas individuais da
Ajinomoto do Brasil, lanca dois sabores com

reducao de sddio: o peito de frango com queijo

eaversao milho com frango, com 12 g de
proteina cada. A novidade ja esta disponivel
em pontos de venda de todo o pais.

(6 REFRIGERAGAO E EFICIENCIA

AEletrofrio langa o HighPacks,
equipamento que resfria o glicol - produto
misturado a agua que é utilizado para
resfriamento e congelamento e que chega
ao mercado para atender aos expositores
e cameras de resfriados. A tecnologia
empregada pelo HighPacks possibilita que
parte do glicol seja usada para resfriar

as unidades condensadoras do sistema
de baixa temperatura, processo que leva
pequena quantidade de gas e promove
seguranga aos supermercados.

FOTOS: DIVULGACAO
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setor cervejeiro no
Brasil cresceu quase
12% no ano passado. Em
todo o pais, sdao 1.729
cervejarias registradas,
segundo o Anudrio
da Cerveja 2022, do
Ministério da Agricultura. Quando o
assunto € producao, o Brasil é o terceiro
maior produtor de cerveja do mundo,
atrds da China e dos Estados Unidos,
e deve alcancar, em 2023, o volume
de vendas de 16,1 bilhoes de litros,
um crescimento de 4,5% em relacao a
2022, de acordo com dados da empresa
de mercado Euromonitor International,
para o Sindicato Nacional da Industria
da Cerveja (SINDICERV). A cadeia
produtiva da cerveja ainda contribui
com mais de 2 milhdes de empregos

EMPREGOS, MERCADO, PRODUGAO

Mercado segue

em alta e industria
garante novidades para
supermercadistas e
consumidores

diretos, indiretos e induzidos e geracao
de 2% do Produto Interno Bruto
nacional. Em ntimeros, a cadeia gera
mais de R$ 27 bilhdes em saldrios
e é responsavel por mais de R$ 49,6
bilhdes (base 2022) de tributos por ano,
sendo um dos principais colaboradores
para o crescimento do pais.

Entre as fabricantes, o momento € muito
bom para os negécios. Para Fabio Roberto
Preuss, gerente comercial da Unsa Bier, o
mercado de cervejas estd em crescimento
e ainda conta com muito campo para
explorar. “Ao mesmo tempo, o consumidor
esta se tornando cada vez mais exigente,
trazendo uma demanda de produtos
de extrema qualidade. Nesse cenario
favoravel, a Unsa Bier vem acumulando
crescimentos de 57% em 2021 e 27% no
ano de 20227, ressalta.
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Esse bom momento também é
percebido pela Cervejaria Dalla,
segundo Vinicius Winter, diretor
de comunicacao e marketing da
empresa: “Todos os anos, a Dalla
teve um crescimento dentro da
média nacional do mercado.
Contudo, nos ultimos 2 anos
(2021 e 2022), a empresa cresceu
3 vezes mais que a meédia
nacional (8%), batendo até 40%,
em virtude dos lancamentos
inovadores para o mercado e a
adaptacao ao cenario econémico,
que incluiu o periodo da
pandemia”, explica o executivo.

Perspectivas positivas também
sdo percebidas pelas grandes fa-
bricantes do setor, como o Grupo
Petrépolis. Segundo Alberto de
Souza Filho, vice-presidente co-
mercial, 2023 é o primeiro ano
em que os efeitos da pandemia
nao devem impactar o mercado
de cerveja, como ocorreu nos
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“0 MERCADO DE
CERVEJAS SEGUE

EM CRESCENTE
CONSTANTEE

AINDA CONTA COM
MUITO CAMPO PARA
EXPLORAR. AO MESMO
TEMPO, 0 PUBLICO
CONSUMIDOR ESTA

SE TORNANDO
CADAVEZ MAIS
EXIGENTE, TRAZENDO
UMA DEMANDA

DE PRODUTOS DE
EXTREMA QUALIDADE.
NESSE CENARIO
FAVORAVEL, A
UNSABIERVEM
ACUMULANDO
CRESCIMENTOS DE 57%
EM2021E 27% NO ANO
DE 2022", DIZ FABIO
ROBERTO PREUSS,
GERENTE COMERCIAL
DA UNSA BIER.

Crescimento do setor é
realidade, tanto no consumo
quanto na producao, atesta
anuario produzido pelo

Governo Federal;

Industria atesta
0 crescimento
e cria novos
produtos;

Cervejas

especiais
ganham espaco
no carrinho do
shopper;

Parceria entre
industria e
supermercadistas
se desenvolve e
gera resultados.




O Grupo HEINEKEN
possui marcas entre

AS MAIS
CONSUMIDAS

na Categoria

CERVEJA

Fonte: Pesquisa Neogrid 2023
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anos anteriores. “Além disso, houve inu-
meras mudancas nos ultimos anos, tanto
no crescimento quanto na diversificacao
dos portfolios, o que trard ainda mais
inovacao para o setor este ano”, explica
0 executivo.

Filho ainda destaca que, por ser o tercei-
ro maior mercado consumidor de cerveja
do mundo, o Brasil segue com expecta-
tivas promissoras para o setor. “Aqui no
Grupo Petropolis, seguimos colocando o
consumidor no centro de todas as entre-
gas que realizamos, ampliando, assim,
nossos produtos e projetos que aproxi-
mam os consumidores das marcas e dos
nossos propositos, reforcando a qualidade
do que produzimos”, detalha.

Nesse sentido, a empresa ja identificou
algumas tendéncias de consumo para o

"ENTENDEMOS

QUE PRECISAMOS
FORTALECER SEMPRE
ESSARELAGAOQ. POR
ISSO, NESTE ANO,
PARTICIPAMOS DAS
PRINCIPAIS FEIRAS
VAREJISTAS DO PAIS,
COM DESTAQUE PARA
AMAIS IMPORTANTE
QUE, COMCERTEZA,
FOI A APAS SHOW
2023A", EXPLICA
MAURICIO BRINDO DA
CRUZ, DACEPAL.

0 SETOR CERVEJEIRO NO BRASIL
CRESCEU QUASE 12% EM 2022.

FONTE: ANUARIO DA CERVEJA 2022, DO MINISTERIO DA
AGRICULTURA.

OBrasiléo tercelro maior produtor de cerveja do -
mundo atras da China e dos Estados Unidos, e deve \
alcangar em 2023, o volume de vendas de m

com dados do Euromonitor/ (SINDICERV)
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68% dos consumidores optam por produtos
mais sustentaveis para preservar o meio ambiente.

Como todos sabemos, nosso planeta esta
saturado de residuos oriundos das
embalagens PET.
ciéncia de nossa responsabilidade perante
ao meio ambiente, tanto que participamos

Ma Acquissima, temos

ativamente
e desenvolvimento de logistica reversa,
como os planos de residuos sélidos
promovidos pelas entidades representativas
do setor como a ABIR e ABINAM, aléem de
inGmeros outros projetos das iniciativas
publicas e privadas, como por exemplo a
parceria no projeto Luzes de Natal, disponivel

de diversas acbes de incentivo

no site www.socorroluzesdenatal.com.br,
onde transformamos as embalagens Pet
descartadas em enfeites natalinos e decoracoes
para as festas de fim de ano.

Entretanto, entendemos que este era o
momento de darmos um passo adiante e de
gradativamente inserirmos embalagens

ecologicamente mais viaveis, por isto, em
parceria com a CROWN EMBALAGENS
METALICAS DA AMAZONIA S/A,
estaremos disponibilizando nossa linha de
Aguas Minerais da Acquissima em
embalagens em latas de 350ml.

Segundo dados divulgados pelo Governo
Federal, atravées do Ministério do Meio
Ambiente, o Brasil é recordista mundial no
recolhimento e reciclagem de latas de
aluminio. Em 2021, 98,7% das latas
comercializadas em todo pais foram
reutilizadas. A escolha da lata de aluminio
se deu pelo seu alto indice de reciclagem,
bem como pelos diferenciais de qualidade
oferecidos pela embalagem, que garantem
que o produto esteja sempre nas melhores
condigbes a serem oferecidas ao nosso
consumidor, além de toda praticidade que
o armazenamento e transporte da
embalagem oferecem.
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periodo. “O consumidor brasileiro atual de
cervejas esta mais sofisticado e tem prio-
rizado produtos com mais qualidade. Isto
¢, 0 novo consumidor opta por cervejas
especiais com sabores inovadores e esti-
los diferenciados”, revela Filho. Dessa ma-
neira, o Grupo Petrépolis tem investido na
expansao dos produtos, sobretudo, para
os consumidores mais exigentes. Entre os
destaques em vendas, estao o chopp em
lata ITA-Draft e a cerveja Petra, que am-
pliou o portfélio de embalagens e lancou a
Petra Puro Malte em garrafas de um litro,
a chamada Petra litrao. “A embalagem foi
lancada para agregar valor ao portfélio,
tornando a marca mais competitiva no
mercado de retorndveis. Afinal, além de
possuir um forte componente sustentavel,
j& que, por ser retornavel, nao é descarta-
da facilmente no meio ambiente, a Petra
¢ a mais consumida nos bares do pais”,
explica o executivo. Ainda na linha das
cervejas retornaveis, o Grupo Petrépolis

L

“EXISTE UM CERTO
DISTANCIAMENTO
ENTRE AS
INDUSTRIASEO
VAREJO EM SEREM
COCRIADORES,
RESPONSAVEIS E
PREMIADOS POR UMA
EXECUGAO DIGITAL
EXEMPLAR, QUE E
BASICAMENTE A
MASCARA QUE O
SHOPPER DIGITAL
DO GRUPO HEINEKEN
VE E QUE, POR

TRAS, ESPELHA
TODO 0 TRABALHO
ENQUANTO
COMPANHIA", AFIRMA
MATTEO SILVA,
DIRETOR DE DIGITAL
DA EMPRESA.

também conta com outras marcas, inclu-
sive premium, como, por exemplo, a Black
Princess e a Cacildis, que sdo responsa-
veis por representar a companhia em um
mercado de maior valor agregado.

Ja a Ambev tem trabalhado com seis prin-
cipais “avenidas” de crescimento para a ca-
tegoria de alcodlicos, conforme explica Na-
talia Campos, gerente nacional de Catman &
Insights do grupo. “Estudamos os shoppers
e consumidores para atender as diferentes
necessidades nos canais em portfélio, ino-
vacao e execucao em loja. Um exemplo € a
tendéncia de saude e bem-estar, que reflete
nossos ultimos lancamentos como Bud Zero
e mais recentemente Stella Pure Gold”, deta-
lha Natdlia. Um exemplo desses insights, é
que na frente de construcdo de categorias, a
Ambev expandiu a execucao em loja do con-
ceito de drinks prontos por meio da ambien-
tacdo de gbndola, além da atuacido especifica
para cervejas, em que a empresa atua com
analise de sortimento e recomendacoes de

i) L~ V0N A '

A cadela cervejelra gera mals de RS 27 b||hoes em
salarlos eé responsavel porn mals de RS 49,6 bilhdes
") (base 2022) d de tri tributos por ano, sendo um dos
princlpals colaboradores para o crescimento do pais.
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eXposicao junto aos principais varejistas.

A executiva ainda destaca que a troca de
experiéncia e parceria com o varejo ¢ fun-
damental para garantir que os insights da
categoria se desdobrem em planos taticos
nas lojas: “Entendemos que tudo comeca
pelo compartilhamento de dados e troca
de informacdes. Promover esta troca e for-
necer insights relevantes de mercado, sho-
pper e consumidor para o varejo faz com
que cheguemos juntos a planos taticos para
as lojas, visto que é fundamental tal troca
para que toda estratégia seja de fato imple-
mentada na ponta”, explica.

SUPERMERCADISTAS SAO 0S
GRANDES ALIADOS

Para o Grupo Petrépolis, o supermerca-
do é um ponto de venda estratégico, visto
gque possui espacos para apresentar ao
consumidor os produtos em posicao de
destaque. “Hoje, nossas acoes em pontos
de vendas estao cada vez mais integradas,
ou seja, trabalhamos em uma légica omni-

channel. O foco sdo as acdes 020, em que buscamos impac-
tar o consumidor no ambiente online e leva-lo ao offline, com
isso, iniciamos uma conversa fora das lojas e continuamos
esse papo dentro do PDV, de modo a garantir excelente exe-
cucao de materiais e produtos”, revela Filho.

Para a cervejaria Cepal, o setor varejista, principalmente as
redes de supermercados, sempre foi um canal de consumo
muito relevante para o segmento de bebidas, explica Mauricio
Brindo da Cruz, gerente comercial da empresa. “Entendemos
que precisamos fortalecer sempre essa relacao. Por isso, neste
ano, participamos das principais feiras varejistas do pais, com
destaque para a mais importante que, com certeza, foi a APAS
SHOW 2023”, afirma.

O executivo ainda revela que o objetivo da participacao
nos eventos, por exemplo, é buscar cobertura e abrangéncia
maiores dentro do setor supermercadista, o que colabora
para todo o segmento, visto que a consequéncia do cresci-
mento é a contratacao de mais profissionais, maior oferta de
SKUs e aumento na variedade de produtos para as gondolas
dos supermercados do pais.
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INDUSTRIA CERVEJEIRAE O
VAREJO DIGITAL

Levando em consideracao o mundo
pos-pandémico, em que as vendas
online cresceram muito, alcancando
perfis diversos de consumidores, o
Grupo HEINEKEN também se rein-
ventou e criou o ePICOS Awards, pre-
miacdo que avalia a execucao digital
dos varejistas, com o intuito de aper-
feicoar estratégias de e-commerce e
ampliar a visibilidade dos produtos
nos canais digitais. Lancadoem 2022,
o prémio surgiu pela necessidade de
dar mais énfase para a fotografia
de sucesso digital (ePICOS significa
Electronic Picture of Success), indi-
cador utilizado para medir a atrativi-
dade do produto ao consumidor. Se-
gundo Matteo Silva, diretor de digital
do Grupo HEINEKEN, esse parametro
¢ crucial para a companhia. “Existe
um certo distanciamento entre as
industrias e o varejo em serem co-
criadores, responsaveis e premiados
por uma execucao digital exemplar,
gue ¢ basicamente a mascara que o
shopper digital do Grupo vé e que, por
tras, espelha todo o trabalho enquan-
to companhia”, explica o executivo.

Ainiciativa tem como objetivo inse-
rir o cliente e o consumidor no centro
das tomadas de decisdo do negocio
e dar continuidade ao movimento de
aproximacao do setor digital, visan-
do sua consolidacao como parceiro
para alavancar vendas e promover
maior efetividade para fluxos de co-
municacao delimitados. O Grupo vem
trabalhando com o trade fisico, a fim
de criar a mesma experiéncia para o
shopper no mundo digital. A com-
panhia fornece todo o ferramental e
apoio as lojas digitais, além de todo o
reconhecimento a um time que, mui-
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“"PARAMELHORAR A
EXPERIENCIA DOS

CONSUMIDORES
NO PORTFOLIO DE
PRODUTOS, NOS
ADICIONAMOS
INFORMAGOES COMO
HARMONIZAGOES,
TABELANUTRICIONAL
E, PRINCIPALMENTE,
DESTAQUE PARA
ALERGICOS. COM
AEXECUGAO

DAS MELHORIAS
PROPOSTAS,
OTIMIZAGAO E
MENSURACAQ DO
PORTFOLIO, TIVEMOS
UMAUMENTO

NAS VENDAS DA
CERVEJACRAFT,
PRINCIPALMENTE”,
EXPLICA ALBERTO
DE SOUZAFILHO, DO
GRUPO PETROPOLIS.
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tas vezes, € esquecido, mas que tem um papel fundamental
nesse segmento: o time de cadastro de produto.

A criacdo do ePICOS Awards promove um ambiente de competicdo
saudavel e torna a missdo da companhia em ser focada no consumi-
dor mais palpavel, uma vez que o shopper ganha mais informacoes
e dados relevantes sobre o produto que esta sendo comprado por
conta da movimentacdo dos varejistas para melhorar a execucao
das lojas digitais. Com o aumento da visibilidade dos produtos e
consolidacao dos parceiros nos canais digitais, a iniciativa mos-
tra que ha chance de garantir impacto de forma mensuravel nos
negocios. “A partir da iniciativa, conquistamos uma melhora na
exposicdo dos produtos em nosso site e aplicativo também. Dessa
forma, nossos consumidores sentem mais confianca para encon-
trar os produtos, o que também garante uma melhor experiéncia
de navegacao. Nossa andlise estd pautada no antes e depois da
implementacao: considerando o volume de produtos adicionados
ao carrinho, constatamos que vimos uma melhora no resultado”,



A CADEIA PRODUTIVA DA
CERVEJA AINDA CONTRIBUI
COM MAIS DE 2 MILHOES DE
EMPREGOS DIRETOS.

FONTE: EUROMONITOR INTERNATIONAL, PARA 0 SINDICERV.

comenta o executivo.

Sendo um supermercado 100%
digital, o Justo percebeu uma
necessidade de ajustar o fluxo
de comunicacao com os clien-
tes a partir do ePICOS Awards.
“Para melhorar a experiéncia
dos consumidores no portfolio
de produtos, noés adicionamos
informacgdes como harmoni-
zacOes, tabela nutricional e,
principalmente, destaque para
alérgicos. Com a execucao das
melhorias propostas, otimiza-
¢do e mensuracao do portfolio,
tivemos um aumento nas vendas
Democratico, o mercado tem espaco para bebidas da cerveja Craft, principalmen-
para todos os bolsos. E a gdndola do supermercado te”, finaliza Mariana Rodrigues,
tem que mostrar essa realidade | * Gerente de Trade Marketing do
Justo. o

FOTOS: 1SHUTTERSTOCK, 2 DIVULGAGAO
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riar uma experiéncia fluida
para o cliente dentro da loja
envolve varios aspectos fun-
damentais. Primeiramente, €
importante adotar uma men-
talidade centrada no cliente e
ir além de abordagens frag-
mentadas e incrementais, considerando-o
como o ponto de partida de todas as ope-
racoes, estratégias e tecnologia. Estar em
sintonia com 0s novos pontos de contato
emergentes - tanto digitais quanto fisicos
- de modo a prever e planejar maneiras de
envolver os clientes, maximizando a sua sa-
tisfacao, favorece o bom relacionamento,
assim como a personalizacao de ofertas. Por

ATRITO« RUPTURA « GERENCIAMENTO DE CATEGORIA

meio do uso de tecnologia e dados, as inte-
racdes com os clientes sdo transformadas,
permitindo uma experiéncia personalizada
€ mais conveniente.

No contexto do varejo, a tecnologia de-
sempenha um papel importante na dimi-
nuicao dos atritos. Por exemplo, o uso de
dispositivos moveis na loja, como telefones
celulares, permite um melhor envolvimento
do cliente, rastreamento de inventario em
tempo real e uma experiéncia de compra
mais fluida. A automacdo também é uma
parte essencial desse cenario. Até 2040,
conforme previsto pelo relatério do Euro-
monitor International, os consumidores
poderdo experimentar itens nos ambien-
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tes em que serdao usados, scanners faciais re-
conhecerdo os clientes para proporcionar uma
experiéncia personalizada, estilistas virtuais
ajudarao na tomada de decisdes e o pagamento
serd feito automaticamente ao sair da loja.(1)

Como explica Thiago Artacho, diretor comercial
da Green Retail Solutions, uma abundancia de da-
dos, quando combinada com analises e inteligéncia
artificial, nos permite medir, prever e personalizar
as experiéncias individuais. “Os clientes apreciam
e respondem a um servico que é personalizado
paraeles, pois isso mostra que sua individualidade
¢é reconhecida e valorizada”, diz.

A adocao de opcoes de servicos flexiveis, como
coleta e devolucoes convenientes, também é
um ponto importante, ja que ajuda a promover
a conveniéncia, a imediatidade e a eficiéncia do

!
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ARTACHO, DA
GREEN RETAIL : “A
EXPERIENCIA DO
CLIENTE DEVE SER
UMA PRIORIDADE
ESTRATEGICA PARA
SE DIFERENCIAR

E GANHAR UMA
VANTAGEM
COMPETITIVANO
MERCADO".

SENA, DA LINX:

“E POSSIVEL
ENTREGAR
EXPERIENCIAS
RELEVANTES

AOS CLIENTES
QUE COMBINEM
CONVENIENCIA,
RAPIDEZ E BAIX0S
INVESTIMENTOS".

gerenciamento de estoque. Além disso,
produtos e servicos devem ser projeta-
dos como solucoes abrangentes para o
cliente, levando em consideracao seus
padrdes de compra e oferecendo pro-
mocoes localizadas.

O gerenciamento de categorias de-
sempenhaum papel essencial na redu-
¢do de atritos nas compras. Ao aplicar
0 GC, aslojas podem melhorar a expe-
riéncia do cliente de varias maneiras,
como exemplifica Artacho:

Disponibilidade e visibilidade dos
produtos: Garantir que os produtos
estejam disponiveis nas quantidades
necessarias e em locais de facil
acesso, evitando que os clientes
tenham dificuldades em encontrar o
que desejam.

Layout e organizagao: Planejar o
layout da loja de forma légica e
intuitiva, agrupando os produtos
de acordo com categorias ou
ocasides de compra, facilitando
a navegacao e a localizagao dos
itens desejados.

Experiéncia de compra personalizada:
Utilizar dados e analises para
entender o perfil e comportamento
dos clientes, permitindo a criagao

de secdes especificas ou promogoes
direcionadas as suas preferéncias,
tornando a experiéncia de compra
mais relevante e agradavel.

Sinalizagao e comunicagao
visual: Utilizar etiquetas
claras, informagdes detalha-
das e displays atrativos para
facilitar a compreensao dos
produtos, precos e promogaes,
garantindo uma comunicagao
eficaz com os clientes.

Gestao de estoque e

reposicao eficiente: Monitorar
constantemente a demanda dos
produtos e garantir uma reposicao
eficiente para evitar a falta de
estoque, contribuindo para a
disponibilidade continua dos itens
desejados pelos clientes.
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PARTICIPE DAS EDIGOES DE
PESQUISAS DA SUPERVAREIJO
E FORTALECA SUA MARCA!
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Para Hailton Santos, diretor comercial
da Sesami, antiga Gunnebo Cash Manage-
ment, qualquer ponto de friccdo durante
uma compra pelo cliente torna a experién-
cia cansativa e, muitas vezes, leva o cliente
a desistir. “Estamos lancando varias tec-
nologias com o objetivo de diminuir e eli-
minar esses pontos de friccdo, como a que
faz aleitura dos itens automaticamente sem
que a operadora de caixa precise registrar
os produtos, além de outras solucdes que,
trabalhando em conjunto, diminuem ex-
pressivamente o tempo de atendimento ao
cliente”, afirma.

A Corebiz também apresenta iniciativas
que podem contribuir para o varejo fric-
tionless. Para Felipe Gomes, head de CRO
& UX, é essencial garantir aintegracao per-
feita entre as diferentes etapas de compra,
pois isso garante que o cliente tenha um
processo rapido e eficiente, onde a loja ndo
se torna uma barreira entre ele e o produto
ou servico, e sim, um ponto de experién-
cia mais rico com a marca. “Dentro dessa
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SOUZA, DAGTEX: “A
TECNOLOGIA PODE
AJUDAR A ELIMINAR
BARREIRAS E
FRICGOES QUE

OS CLIENTES
ENCONTRAM NA
LOJA NO MOMENTO
DA COMPRA,
TORNANDO A
EXPERIENCIA DE
COMPRA MAIS FACIL
E AGRADAVEL".

CAMILLO, DA OLE:
“ENTRE AS AGOES
MAIS UTILIZADAS
PARA REDUZIR

0S PONTOS DE
ATRITO, ESTAO A
IMPLEMENTAGAO DE
SELF-CHECKOUT,
SCAN AND GO
MOBILE, SISTEMAS
DE GERENCIAMENTO
DE ESTOQUE EM
TEMPO REAL, ALEM
DE ESTRATEGIAS
DE DESIGN DE LOJA
PARA FACILITAR

A LOCALIZAGAO

DE PRODUTOS

E OPGOES DE
PAGAMENTO
DIGITAL".

perspectiva, penso que o autosservico deve
focar em otimizar o tempo e 0s processos de
compra, autoatendimento, checkout mével
e pagamento sem contato”, afirma.

Jodo Alberto Giaccomassi, diretor do seg-
mento de supermercados da TOTVS, elenca
algumas ferramentas que modernizam e fa-
cilitam o autoatendimento do cliente naloja,
como os self-checkouts, os totens de autoa-
tendimento amplamente utilizados no Bra-
sil - h& lojas, principalmente na Europa, que
jautilizam o scan and go, em que 0s consu-
midores escaneiam o QR Code ou etiqueta
do produto dentro do aplicativo da loja ou
em um equipamento especifico e finalizam
0 pagamento também porla - e os carrinhos
inteligentes, uma aposta mais recente que
possui a tecnologia de identificar os produ-
tos de forma automatica. “Esses exemplos
buscam minimizar aquele que, talvez, seja
o pior atrito em um supermercado: a fila!
Existem outros que também merecem aten-
cdo e para os quais ha tecnologia disponivel
que ajuda o varejista, como a distribuicao
de senhas e a espera em departamentos,
como 0 agougue e a padaria, por exemplo. A
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supermercado para que o cliente possa realizar

A =
compras de maneira fluida e rapida, sem interrupgoes
- e ¥
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falta de produtos ou a distribuicdo deles em
gdndolas sem respeitar umaldgica de com-
pra, precificacdo incorreta e uma estrutura
fisica que nao privilegie a experiéncia de
compra do consumidor completam a lista”.

Cléber Brandao, especialista em gestao
de lojas varejistas, explica que os clientes
querem agilidade e praticidade e, nesse
sentido, viabilizar mecanismos que agi-
lizam todos os processos, independen-
temente de experiéncias que possam ser
geradas em uma loja fisica ou online, é
fundamental. “Poder se conectar utili-
zando uma unica senha, que estd asso-
ciada aumarede social, ou mesmo chegar
a uma loja e ser reconhecido e chamado
pelo nome por meio de identificacdo facial
torna o processo de atendimento mais agil
e humanizado”, afirma.

COM A PALAVRA: A INDUSTRIA

A Qlé aposta na criacdo de uma experi-
éncia fluida dentro das lojas, pois acredi-
ta que essa seja uma estratégia essencial

topicos: ATRITO - RUPTURA « GERENCIAMENTO DE CATEGORJ;

RAMA, DAM.
DIAS BRANCO: “0
PONTO PRINCIPAL

E AORGANIZAGAO
DAS CATEGORIAS
COM BASE NOS
HABITOS DE
COMPRA, LEVANDO
EM CONSIDERAGAO
A ARVORE DE
DECISAOE
AGRUPAMENTOS

DE CATEGORIAS

DE ACORDO COM
PESQUISAS DE
SHOPPER, QUE
DEVE ESTAR
SEMPRE NO CENTRO
DAS DECISOES”.

para garantir a satisfacao do cliente e au-
mentar as chances de fidelizacao. “Sem
nos esquecermos de que um ambiente
agradavel, com iluminacdo e temperatu-
ra adequados, musica e um processo para
captar o feedback dos clientes fazem toda a
diferenca”, ressalta Marcio Camillo, diretor
comercial das conservas Olé.

Felipe Rama, head de trade marketing
da M. Dias Branco, cita trés ferramentas
para auxiliar o varejo na jornada de com-
pra: o conhecimento via gerenciamento de
categoria, em que ha insights sobre o ha-
bito de compra dos shoppers que facilitam
sua escolhano PDV, gerando maior tiquete
meédio e satisfacdo; informacdes de mer-
cado sobre tendéncias de consumo para
captura no PDV de novas necessidades e/
ounovas categorias/segmentos; e o pacote
de visibilidade alinhado com a comunica-
¢ao do cliente e voltado para o momento da
compra. “Acredito que o ponto principal €
aorganizacio das categorias com base nos
habitos de compra, levando em conside-
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racao a arvore de decisdo e agrupamentos
de categorias de acordo com pesquisas de
shopper, que deve estar sempre no centro
das decisoes”.

Na GTEX, algumas das acdes mais uti-
lizadas pelo autosservico no varejo sem
atrito incluem a implementacao de tecno-
logias, como self-checkouts, pagamento
por celular, sensores de estoque e andli-
se de dados para melhorar a experiéncia
do cliente e reduzir as friccoes durante a
compra.” Quando a experiéncia do clien-
te é facil, rapida e conveniente, hd uma
maior probabilidade de que ele retorne a
loja e faca compras novamente. Além dis-
S0, Uma experiéncia positiva pode levar a
recomendacoes e indicacdes para amigos
e familiares, aumentando ainda mais as
vendas e gerando maior fidelidade ao ponto
de venda”, explica Daniel Souza, gerente de
trade marketing.
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Acoes mais utilizadas pelo

autosservico quando falamos em
varejo sem atrito (frictionless retail)

Integracao de tecnologias digitais e fisicas: A fusao
do ambiente digital com o fisico permite criar experiéncias
de compra personalizadas. 0 uso de dispositivos moveis e

a Internet das Coisas (IoT) permite um envolvimento melhor
do cliente, acompanhamento de inventario em tempo real e
uma experiéncia de compra mais fluida.

Automacao do processo de compra: As tecnologias
de self-checkout e scan and go facilitam uma experiéncia
de compra rapida e eficiente. Elas permitem que os clientes
digitalizem seus prdprios produtos e paguem sem a necessi-
dade de interagdo humana, diminuindo significativamente o
tempo de espera e as filas.

Personalizagao da experiéncia de compra: A fusdo

do ambiente digital com o fisico permite criar experiéncias

de compra personalizadas. 0 uso de dispositivos moveis e

a Internet das Coisas (IoT) permite um envolvimento melhor

do cliente, acompanhamento de inventario em tempo real e
uma experiéncia de compra mais fluida.

Facilitagao de devolugdes: A facilidade no processo
de retorno de produtos é crucial para uma experiéncia de
compra sem atritos. Alguns varejistas estao implementando
servicos que permitem aos clientes retornarem produtos
sem sequer entrar na loja, melhorando a comodidade e a
eficiéncia.

Consisténcia entre canais fisicos e digitais: Pro-
porcionar uma experiéncia consistente em todos os pontos
de contato com a marca é fundamental. Isso envolve o uso
de dados e tecnologia para garantir que a experiéncia do

cliente seja harmoniosa, seja em uma loja fisica ou online.

Gerenciamento de categorias: Através da disposigao
estratégica de produtos e da organizacao eficiente das
prateleiras de acordo com as preferéncias do cliente, € pos-
sivel facilitar a navegagao e a compra, resultando em uma
experiéncia de compra mais agradavel e menos frustrante.

Gestao de estoque e reposigao eficiente: Um
constante monitoramento da demanda dos produtos
e uma reposicao eficiente do estoque garantem

a disponibilidade dos produtos desejados pelos
clientes, contribuindo para uma experiéncia de
compra positiva.

Fonte: Green Retail Solutions



PONTOS DE ATENGAO

Os principais gargalos que o autosservico preci-
sa superar para proporcionar uma experiéncia de
compra sem atritos sao diversos. Eles estao ligados
a capacidade das empresas de garantir velocidade,
conveniéncia e disponibilidade para seus clientes,
independentemente de onde e como eles escolhem
interagir com a marca.

Para Thiago Sena, gerente de operacoes opera-
¢cOes verticais da Mercadapp | Linx, criar uma expe-
riéncia fluida dentro da loja para o cliente depende
de alguns aspectos essenciais que proporcionam
facilidade de navegacao. “A tecnologia tem que ser
vista pelo lojista como um instrumento para auxi-
liar em dois pilares: automatizar e padronizar pro-
cessos para gerar escala e personalizacao. Com a
implementacdo de sensores e beacons, é possivel
rastrear em tempo real os produtos, facilitando a
reposicao de estoque e evitando a falta de itens, e
com analise de dados é possivel segmentar clien-
tes e criar ofertas personalizadas, entendendo os
habitos de consumo dos clientes para gerar acoes
segmentadas”, explica. o

INOVACOES
TECNOLOGICAS
CONTRIBUIRAO PARA
UMA EXPERIENCIA DE
COMPRA MAIS
EFICIENTE E SEM
ATRITOS.

.i iillll i
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(K)) TRENDS | 3 perquntas sobre...

o A INTELIGENCIA ARTIFICIAL AJUDA A SEGU-
RANCA DO VAREJO, DA PREVENGAO DE PERDAS A
GESTAO DO ESTOQUE?

AInteligéncia Artificial (TA) estd desempe-
nhando um papel significativo na revolucao
da seguranca no varejo de forma abrangente.
Na prevencao de perdas, ela permite a andlise
de video em tempo real para detectar compor-
tamentos suspeitos, como furtos, roubos ou
atividades fraudulentas. Algoritmos de visao
computacional e aprendizado de maquina sao
aplicados para identificar padrdes e alertar os
varejistas sobre atividades indesejadas. Isso
ajuda a evitar perdas financeiras e a manter
a seguranca nas lojas. Na gestao de estoque,
a IA pode otimizar o processo de monitora-
mento e controle, garantindo que os produtos
estejam disponiveis nas prateleiras quando os
clientes os procurarem. Por meio de algorit-
mos de previsdo e andlise de dados, ela pode
ajudar os varejistas a prever a demanda futu-
ra, gerenciar o estoque com mais eficiéncia e
evitar a falta de produtos ou o excesso de es-
toque.

9 COMO ELA PODE APRIMORAR A EXPERIEN-
CIADOCLIENTE NA JORNADA DE COMPRA?

A partir de chatbots alimentados com da-
dos que podem fornecer suporte ao cliente em
tempo real, responde a perguntas comuns e
ajuda os clientes a encontrar os produtos de-
sejados. A personalizacdo também é uma area
onde a IA desempenha um papel importante,
permitindo que os varejistas recomendem
produtos com base no histérico de compras e
preferéncias do cliente.
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ARA REDUZIR PERDAS

9 QUAIS OS PRINCIPAIS DESAFIOS PARA A
IMPLEMENTAGAO DAS TECNOLOGIAS DE I1A?

Existem desafios que precisam ser supe-
rados para sua implementacao eficaz. O pri-
meiro é a qualidade e a disponibilidade dos
dados. A TA depende de dados de boa quali-
dade para treinar modelos precisos e tomar
decisdes informadas. A disponibilidade de
dados também pode ser um desafio, pois
pode exigir investimentos em infraestrutura
de coleta, armazenamento e processamento
de dados. H4, ainda, a privacidade e a segu-
ranca dos dados. A medida que ela coleta e
analisa grandes quantidades de dados, € es-
sencial garantir a protecdo das informacoes
pessoais dos clientes e cumprir as regula-
mentacoes de privacidade de dados. As em-
presas precisam implementar medidas de
seguranca adequadas e garantir que os al-
goritmos sejam projetados para preservar a
privacidade dos individuos.

por Thiago
Artacho, socio-

fundadore
diretor comercial
da Green Retail

Solutions
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