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Em sua sexta edigao, NSG .l \

2023 reuniu liderangas
supermercadistas e
empresas de tecnologia
para debater o futuro
das solugGes que.
estdo em alta ou séo
necessarias paraque as
empresas mantenham a
competitividade no varejo.
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2 EDITORIAL —

Tilegin o

edigdo de setembro (258), da revista

SuperVarejo chega repleta de matérias que

podem ajudar o supermercadista na tomada de
decisdes em diversaos aspectos do negacio. Se existe
um modelo que ganha cada vez mais espaco junto
a preferéncia do consumidor e, por essa razao, tem
atraido muitas empresas varejistas para o formato,
¢ a loja de proximidade. E entre os nomes que se
destacam neste universo estd a 0XX0. So no Brasil,
mais de 350 pontos de vendas foram abertos nos
ultimos trés anos, uma expansao “metedrica” que
impressiona pela velocidade com a qual as lojas sao
inauguradas. Na entrevista/perfil sobre a companhia,
Roberto Barbera, diretor comercial e de marketing do
Grupo Nos, fala sobre a trajetoria da bandeira no pais
e dos proximos passos da empresa.

Outra reportagem que se destaca na edigao
fala sobre a atuagao das companhias do setor em

coneennon;

relacdo as questdes de ESG (social, ambiental e de
governanga corporativa, ou Environmental, Social
and Governance). Mesmo sendo um tema cada

vez mais pertinente no dia a dia das empresas em
todos os segmentos, ha muitos desafios nesse
campo, uma vez que se trata de uma agenda
complexa. Nessa linha, a matéria caminha e propde
a discussao sobre o tema.

Entre as reportagens sobre categorias, um dos
destaques da edicao é a matéria sobre bebidas
de verao. Atenta aos movimentos do mercado
e consumidores, as fabricantes do setor tém
investido para ampliar o portfdlio e oferecer
bebidas para todos 0s momentos, principalmente
os dias quentes. Entao se delicie com a edigao e
atualize conhecimento!

Boa leitura e bons negdcios!

super@areio
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O dia dos seus consumidores
fica mais especial.

E o dia do seu mercado,

mais lucrativo.

Mondelli chegou para mostrar que todo dia pode ser especial.

Com a gente, seu consumidor vai encontrar toda variedade de cortes a pregos
incriveis. E, assim, pode deixar cada refei¢cdo e cada dia um pouco mais especiais.

Fale com o nosso time
e ofere¢ca Mondelli no
seu ponto de venda.

L ]
COM MONDELLI, MAIS AINDA, (@ mondelli_oficial o nd e I I I

' T T TITTITTTITTITITTTTITTTTITTITTITrA I rArrrrrrrrr7s 2



TBI%IE{1|a

Seu negocio
sempre ON!

Conectividade
real para
0 seu hegocio.

Conheca a TBNet,
uma empresa de telecom
do grupo TecBan.

A TBNet oferece soluctes de telecom para
conectar clientes e negocios, seja para

o mercado financeiro, seja para o varejo e
outros segmentos. Com a TBNet, vocé tem
alta disponibilidade, rapido atendimento
e customizagao de projetos para diferentes
necessidades.

Estamos presentes em TODOS os estados
brasileiros, em mais de 150 cidades e mais
de 17 mil pontos comerciais, levando
credibilidade, agilidade e seguranca.

THN rl\.q

YN 55iba mais em m
E thnet.com.br TENet



CONHEGA NOSSAS
SOLUGOES:

— LINKBOOSTER
Conectividade dual chip 4G e 5G.

BETTERWAN

Solugdo SD-WAN segura e automatizada.

— WI-FIHUB
Hotspot Wi-Fi com portal personalizado.

NETWORK CONSULTING
Consultoria de redes.

— SMARTSECURITY
Gestdo automatizada de CFTV.

OUTSOURCING
Gestdo completa das redes
de telecom. ;
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IA, DADOS, NUVEM, CHAT GPT

Em sua sexta edicao, evento NSG 2023 reuniu liderancas
supermercadistas e empresas de tecnologia para
debater o futuro, e mesmo o presente, das solucoes que
estao em alta ou sao necessarias para que as empresas
mantenham a competitividade no varejo

« texto WILLIAM SAAB; redacaoiuervare'o.co%.br

uantas inovacoes tecno-

légicas cabem em um

supermercado? Nos dias

de hoje, inumeras. Afi-

nal, da frente de caixa,

passando pelo estoque,

recrutamento de cola-
boradores e atendimento ao cliente,
a tecnologia tem encontrado solucoes
para tornar a rotina das lojas cada vez
mais automatizada e com ganhos em
frentes varidveis, especialmente em
um momento de aceleracdo intensi-
ficada apds a pandemia da COVID-19.
Em busca de apresentar inovacodes
que estdo por vir ou que ja estdo em
andamento, a edicao 2023 do Next Su-
permarket Generation (NSG), evento
realizado no més de agosto, no Expo
Sao Paulo, contou com palestras, além
de painéis tematicos, grade na qual di-
versos especialistas debateram sobre
asnovidades, solucoes, gargalos, entre
outros aspectos ligados a inovagao e

tecnologia nas empresas varejistas, e
como esse investimento pode levar a
plena satisfacdo do shopper em tempos
de solucodes rapidas, além da persona-
lizacao das experiéncias.

Além de palestras e painéis, o evento
contou com uma area de expositores
que aproveitaram a oportunidade
para apresentar solugdes diversas,
entre elas, softwares e dispositivos
digitais especialmente desenvolvidos
para os supermercados. Na abertura,
Pedro Lopes, presidente da Associacao
Paulista de Supermercados (APAS),
destacou que trazer o assunto
“tecnologia” para a discussao € a
maneira de manter o setor vivo e
competitivo, seja no ambiente fisico ou
no online. “Essa iniciativa € importante
e 0 NSG € um evento importantissimo,
pois ele nos apresenta tecnologias
alinhadas com as principais tendéncias,
entre outras acoes, que fazem parte da
nossa realidade”, ressaltou.

setembro 2023 | SUPERVAREJO |11



COBERTURA NSG 2023

0 FUTURO NA VISAO DE QUEM JA ESTA LA PALCO T: DA TI BASICA AS
Conduzido por Fabiano Benedetti, gerente de marke- .

ting e negécios da APAS, o NSG 2023 foi aberto com a TECNOLOGIAS EMERGENTES

palestra de Martha Gabriel, especialista em tecnologia,

inovacao e futurismo, e um dos principais nomes do

setor, que compartilhou a perspectiva sobre o futu-

ro, ndo apenas para o varejo, mas tendo como base

a relagao que os consumidores terdao com produtos

e servicos. Ela destacou, entre outros pontos, que as

mudancas que presenciamos hoje acontecem de forma

muito mais acelerada, com importantes revolucoes ) f ‘

que chegaram somente nos ultimos anos, como o blo-

ckchain, NFTs, metaverso e, mais recentemente, o site Escalando com a Tl: a influéncia da arquitetura

ChatGPT e a Inteligéncia Artificial Criativa, solucdes tecnoldgica no crescimento do varejo

tecnolégicas aceleradas pela pandemia. ....................................................................
Elareforcou que é preciso estudar para que seja pos- Gestao de Tl no novo normal: estruturando

sivel “conhecer o futuro” - aspecto que tem sido cada times para suportar a transformagao digital no

vez mais comum para entender a ascensao de tantas varejo

tecno]ogjas que se fazem cada vez mais PreSEntes N0 |

dia a dia das empresas e consumidores. Martha re- 0 pape' estratégico daTlno processo da

forcou que nao ¢ preciso conhecer tudo no detalhe, expansao acelerada de lojas

mas é fundamental compreender como essas SOIUCOES [

operam ou funcionam para gue possamos nos manter A tecnologia pela tecnologia x gerando valor

atualizados, aspecto fundamental para que seja possi- real: entendendo o impacto das APIS no varejo
vel criar o habito de antecipar tendéncias. “Somos bons

em reagir, mas precisamos aprender a nos antecipar.

i
Em 2023, evento contou com palestras, além
5 de painéis tematicos, que foram conduzidos

> por especialistas em tecnologia, que

= | =2 - -
debateram diversos temas

12| SUPERVAREJO | setembro 2023



Temos que pensar quais processos em nossas lojas podem ser
automatizados e trabalhar sempre com isto em mente. E o pé
na pendéncia, mas a cabeca na tendéncia”, defendeu a espe-
cialista digital. “No futuro, toda empresa serd uma empresa de
tecnologia que vende algo”, pontua.

Martha também apontou tendéncias que devem nortear os
supermercados na era digital, que sao o self-checkout (pdv para
autoatendimento), sustentabilidade e abastecimento local, foco
em saude e bem-estar, marcas proprias, experimental retail,
smarter supply chain, hiperpersonalizacao, solucoes de paga-
mentos diversas, entre outras. A especialista reforcou que elas
ja davam sinais no passado de que seriam realidade. Dessa for-
ma, acoes do presente determinam o futuro.

Outra palestra que foi destaque no palco central foi a de
Robledo Castro, CIO de tecnologia do GPA. Com mais de 25
anos de experiéncia em gestao de tecnologia da informa-
cao (TI), o executivo mostrou como a area se fortaleceu e

Evento apresentou inovagdes em

tecnologia que estao por vir ou que ja

estao em andamento no setor

T

ganhou espaco na companhia, e também
deu dicas de como tornar este setor um
pilar estratégico do varejo. Para conquis-
tar este objetivo, o especialista estruturou
a TI para aprimorar algumas entregas e
melhorar a experiéncia dos clientes. “A
preocupacao do time passou a ser o resul-
tado esperado e ndo o escopo de trabalho.
Dessa maneira, ficou mais pratico entre-
gar as solucoes propostas, especialmente
por contar com uma mentalidade de dono
do negdécio, sempre em busca de melhores
performances”, assegurou o especialista.

O que também ajudou neste novo papel da
TI dentro das operacoes do grupo foi incor-
porar um mindset agil, adotar a filosofialean
manufacturing, medir todos os KPIs dis-
poniveis e garantir uma governanca forte.
Atualmente, os integrantes do time mantém
encontros mensais para troca de aprendiza-
dos e compartilhamento de situacoes que
ajudam a entender pontos de melhorias nas
acoes ligadas a tecnologia.

Na sequéncia, Carlos Correa, diretor-ge-
ral da APAS, falou sobre Inteligéncia Ar-
tificial, ressaltando que os supermerca-
dos menores também utilizam o recurso,
mesmo que seja através das redes sociais,

setembro 2023 | SUPERVAREJO |13
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SAIBA COMO AUMENTAR AS VENDAS
DE SALGADINHOS DE SUA LOJA

Ap garantir a execucao ideal, vocé pode ter um incremento de 10 a 30% nas suas vendas de salgadinhos. 0 time de gerenciamento de
categoria da Pepsico, uma das maiores empresas de alimentos e bebidas do mundo e responsdvel por marcas como LAY'S®, DORITOS®,
RUFFLES® e CHEETOS®, traz recomendagdes essenciais de execugao para vocé implementar na sua loja e vender ainda mais!

1. Portfélio

Apds redugdo de 10% a 15%*
na quantidade de itens, houve
ganho médio de cobertura

superior a 10 pontos
percentuais em redes que
implantaram GC com a PepsiCo

QUELD
NACHO

[ 5 ™
Y  Doritss

Saber priorizar quais produtos devem estar positivados em sua loja e quais vocé deve abrir
mao & fundamental, afinal, a gondola possui um tamanho limitado e com a chegada de
novos produtos, a retirada de outros se torna necessario para evitar rupturas e proteger

a rentabilidade nas prateleiras. Ao atualizar o portifélio muitos beneficios podem ser
observados, como o aumento das vendas, a lealdade dos clientes, uma vez que & possivel
adaptar os produtos da loja de acordo com o perfil de seu shopper, e claro, a reducio do
custo de estoque, optando por aqueles que tem bom giro e trazem maior rentabilidade.



65%* das compras de salgadinhos acontecem no ponto natural, entdo, além de ajustar
quais produtos devem estar no portifélio, como vimos no tépico anterior, definir o ndmero

2. Ponto de frentes ideal para cada um dos itens na gondola e qual o melhor local para ele, também
sdo questies importantes. Esses pontos quando bem executadas podem trazer um
Natural incremento de 20%* no sell-out.

Confira a recomendacgio de
racional de exposigdo ideal,
desenvolvido pelo time de
GC da Pepsico:

Batata Adulto: Segmento composto por
batatas tubo @ batatas lisas | Batata Teen:
Segmento composto por batatas onduladas

FAMTLIA

ADULTD TEEN

BATATA BATATA FIPOCA
APERITIVOS —» ADULTO TEEN -+ TORTILHAS EXTRUSADOS 2 ponums

— FLUXD

Outro ponte importante é o espago destinado a categoria de salgadinhos dentro da loja. Pois quando comparado, muitas vezes ainda € observado
o dobro de espaco para a categoria de biscoitos, sendo que a diferenca de vendas em valor entre as duas categorias é de aproximadamente apenas
8%*, ou seja, existe uma grande oportunidade de equilibrio do espago destinado a essas categorias. De acordo com estudos realizados pela
equipe de GC da PepsiCo, quando equalizada ne ponto natural as proporgoes de espago entre as categorias, a rentabilidade da loja aumenta. Afinal,
salgadinhos & uma categoria com maior valor agregado.

L% 1 P
4= Q—i 3. Ponto Extra e Checkout
" 4
4

35%* das vendas
acontecem nos pontos extras

Tratando-se de uma categoria de impulso, aumentar a visibilidade
no POV é fundamental. De acordo com um estudo da consultoria
MC15, 80% dos shoppers afirmam terem comprado salgadinhos
simplesmente porgue os viram na leja. Sendo assim, ter diversos
pontos extras posicionados em locais estratégicos da loja é
indispensavel para o aumento nas vendas. Pontos estratégicos

esses que se correlacionam com os momentos de consumo onde os
salgadinhos estdo inseridos, entio vale destinar exposicdo adicional
4. Sazonalidade com as categorias de bebidas nao alcéelicas, mercearia doce, frios
laticinios e padaria.

Além dos pontos extras, nao se esqueca dos checkouts, pois esse

Muitas épocas especiais que favorecem o consumo de salgadinhos espaco da loja apresenta alta conversio de compra. Nele, priorize
acontecem ao longo do ano, e todas elas devem ser exploradas por embalagens pequenas e com baixo desembolso. Dé preferéncia
ao maximo, 0 time de GC da Pepsico traz a sequir algumas para as marcas e sabores mais conhecidas pelo pdblico, pois nesse

_ L . momento os shoppers estdo menos propensos a se arriscarem
recomendacdes para os principais periodos: PP prope

Partidas importantes de futebol, 85%* das pessoas declaram anovas experimentagdes
que assistem aos jogos em grupo. Entdo, para esses momentos

aposte em embalagens acima de 200g.

Finais de semana, feriados e Black Friday, fique atento 1
avisibilidade do produto na loja e garanta a comunicagio adequada
das promogies.

Festas de final de ano, amendoins vem com tudo nesse periodo.

Afinal, época de reunir amigos e familiares e nada mais pratico
e saboroso que bons aperitives para oferecer aos convidados.

No Verdo Amendoins (+40%), Batata
Adulto (+25%) e Tortilhas (*20%)*
sdo os destaques da temporada,
reforce-os através dos pontos

Verdo, onde se concentra aproximadamente 40%* das vendas de extras!
todos os salgadinhos do ano, fazendo desse periodo a principal

época de vendas da categoria. Isso porque é 0 momento em que o
consumidor se sente livre para sair da rotina tornando as compras
ainda mais frequentes. Nao é atoa que as inovagoes da categoria s —
ganham destague nesse periodo, E, as bolsas maiores (acima de

120qg) também ganham relevancia® em todo o pais.

*Tedos 05 dados apresentades sd0 de pesquisas = G e re n C i a m E nt D

da drea de Gerenclamento por Categoria PepsiCo,

observadas entre 2020 a 2023, s por ca teg O ri as

%m



COBERTURA NSG 2023

como o Instagram. “Os supermercados médio e pequeno nao
estdo fora do jogo. O que acontece muitas vezes é que eles
subutilizam o que ja existe e esse € o grande insight. Os su-
permercados trabalham sim com IA, e esse niumero é uma
crescente no setor”, avaliou.

O NSG 2023 foi fechado com a palestra de Caio Camargo,
especialista e CEO do Varejo Cast (podcast especializado no
setor), que falou sobre os fatores que levam as empresas a
inovar e do “medo ou receio” que elas tém nesse processo.
“Elas inovam em razao do tempo, pois sempre se pode me-
lhorar os processos. Porém, existe medo, pois ndo se deseja
perder o controle do negdcio. Se eu faco a mesma coisa todos
os dias, eu tenho seguranca naquilo que executo. Quando se
tem que fazer diferente, existe ainseguranca e ninguém gosta
de sair da zona de conforto. Mas ir para o novo € importante
e fundamental”, analisou.

PALCO 2: CULTURA DE INOVAGAO E
ACELERAGAO DIGITAL

-

A caminhada para o sucesso através da
inovacao: licoes do Grupo Pereira

Fazer negdcios com startups: problema ou
solugao?

16| SUPERVAREJO | setembro 2023

PESQUISA INEDITA - TECNOLOGIA
& SUPERMERCADO

Outro momento importante do evento foi
a divulgacao do estudo de prontidao, ma-
turidade tecnolégica e inovacao no varejo
supermercadista 2023, realizado através
de uma parceria entre a APAS e a Associa-
cdo Catarinense de Tecnologia (ACATE).

Os dados foram apresentados por Bruno
Guimaraes, diretor da vertical de varejo
da ACATE e por Rodrigo Mariano, head
de gestdo corporativa e governanca cor-
porativa e Eduardo Ariel, gerente da area
de servicos aos supermercados, ambos da
APAS. Entre os pontos, o estudo revelou a
importancia que o setor de TI ganhou no
ultimo ano junto as liderancas dos super-
mercados. “A pesquisa aponta a evolucao
do departamento de TI dentro da estrutu-
ra organizacional do supermercado. Em
algumas empresas do setor, essa area ja
se reporta ao primeiro escaldao dos su-
permercados, seja a diretoria ou mesmo
a vice-presidéncia. Isso é um fator muito
importante, pois acelera, e muito, a velo-
cidade de inovacao e de tecnologias emer-
gentes”, afirmou Mariano.

Alguns dados apontados pela pesqui-
sa mostram que, atualmente, 26,5% dos
profissionais tém a funcdo de liderar e
organizar as iniciativas de toda a empre-
sa, enquanto 23% apenas implementam
ainovacdo e 22% influenciam o processo
de inovacao. Por outro lado, 21% das areas
de TI trabalham para procurar solucoes
de mercado, ou proprias, para atender as
necessidades do negdcio. Hoje, o percen-
tual de redes de supermercados que tra-
balham com algum servico vinculado a
startups ultrapassa 23% .

Dentre as pautas prioritarias, quando
se trata de tecnologia, ou seja, as maiores
queixas enfrentadas pelo setor, estao im-
plementacao ou atualizacdo de CRM, mo-
dernizacao de softwares de ERP e imple-
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mentacao de solugdes multicanal. Quando o assunto
€ uso do self-checkout, o avanco foi de 30,16% em
2022 para 37,66% em 2023, sendo a agilidade e a
comodidade as principais razdes para uso.

PAINEIS: ESPECIALISTAS DEBATERAM
DIVERSOS TEMAS EM PALCO 3602

Os debates aconteceram de forma simultanea em
quatro palcos, que se dividiram nos temas:

Da TI basica as tecnologias emergentes (palco 1);
Cultura de inovacdo e aceleracdo digital (palco 2);
Expansao omnichannel (palco 3); Evolucao do supply
chain e operacoes (palco 4).

Entre as palestras e debates que ocorreram no palco
1, com o tema “A tecnologia gerando valor real e en-
tendendo o impacto das APIS no varejo”, mediado por
Rodrigo Bauer, head de TIna GPA, participaram Filipe
Pereira, diretor geral da Vercer, Paulo Farroco, chief
digital officer e Rubens Scalioni, founder e CEO da It
Works. Sigla para Application Programming Interfa-
ce, ou Interface de Programacao das Aplicacoes, a API
¢ um conjunto de ferramentas usado para interligar
processos ou aplicativos.

Elas ligam uma interface aos sistemas internos de
uma aplicacao. Esses recursos funcionam como elos
entre softwares e aplicacoes, permitindo que eles
conversem entre si e facilitem a disponibilizacao e
troca de informacodes. “As APIS estao para ajudar
no interfaceamento com os sistemas. Isso traz be-
neficios para a empresa e muitas companhias estdo
preparadas para o crescimento digital. Quem nao
tem APIS no seu funcionamento € melhor comecar”,
afirmou Farroco. Por outro lado, Pereira alertou so-
bre aimportancia de se filtrar dados, uma vez que as
APIS permitem uma conexao e uma conversa rapida
entre os sistemas. “Dizem que dados é o novo pe-
tréleo, porém, se vocé nao souber refinar ou extrair,
nao adiantard nada”, reforcou.

No palco 2, uma das palestras foi de Gabriel Fer-
nandes, head de mercado da ACATE, CEO e funda-
dor da CD2 Retail Tech e cofundador da Instivo, que
falou sobre o papel do profissional de tecnologia da
informacao e dos desafios que envolvem a inovacao
e a importancia dos processos nesse caminho. “A
inovacao esta mais ligada a atitude do que ao di-
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PALCO 3: EXPANSAO OMNICHANNEL

DELIVERY
;
O O
Home delivery: como transformar o desafio em

oportunidade no varejo

Retail media na omniera: potenciais de negdcio e
os desafios

A jornada omnichannel: 450% de crescimento
em 3 anos

Novas fronteiras para o varejo: omnicanalidade e
inteligéncia de dados

nheiro ou novos investimentos. Nao existe receita
para inovar, mas, sem processos, a inovacao pode
levar ao caos. Precisamos ter a cultura e ambiente
propicio, mas sdo as pessoas e processos que ga-
rantirdo a execucao”, ressaltou.

No palco 3, Caio Bernal, diretor comercial da
Scanntech, mediou debate entre Ageu Pedro Junior,
diretor tech da Leroy Merlin, Roberto Soares, dire-
tor de logistica e abastecimento do Grupo Pereira,
e Fabio Veras, founder da Omni Consulting, sobre a
tecnologia aplicada a drea de abastecimento, tam-
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bém conhecida como supply chain. Os participantes
concordaram que a maior dificuldade de hoje no
setor é conseguir entregar o produto ideal no mo-
mento em que ele precisa ser utilizado. O objetivo
¢ sempre tentar sincronizar a operacao para trazer
conforto e comodidade para o shopper.

Uma das ferramentas que ajuda nessa missao €
a Inteligéncia Artificial para andlise de dados, algo
ainda recente para a drea de logistica, mas que ja
tem feito a diferenca para as operacodes. “A indus-
tria, por ter mais histérico do que o varejo, conse-
gue aprimorar mais suas entregas por ter dados
mais aquecidos e trabalhados”, explica Veras. Ja
Ageu Junior reforcou que a Inteligéncia Artificial
ird aumentar a velocidade na tomada de decisoes
para a area de logistica, com solucoes aprimoradas
e inteligentes, mas nao terd o papel de substituir
profissionais. “A IA vai turbinar a performance, ge-
rando um ambiente mais pratico e moderno basea-
do nos préprios anseios do consumidor”, explicou.
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J& Soares entende que ter muitas oportunidades ja
mapeadas na rotina do Grupo Pereira tem ajudado
a melhorar os resultados do negocio.

No palco 4, com o tema “Os supermercados e as
plataformas de marketplace B2B e B2C, desafios
e oportunidades num mundo omnichannel”, foi a
vez de Paula Franca, head nacional de e-commerce
do Cencosud Brasil, promover uma reflexao sobre
os novos habitos de consumo e como eles afetam a
maneira como o consumidor realiza suas compras.
Para ela, os padrdes deixaram de ser lineares e ndo
existe mais dia certo para comprar determinados
itens. Este panorama se deu pelo fato dos canais
digitais terem ampliado as possibilidades de com-
pra e esse fato fez crescer a necessidade de oferecer
experiéncias coesas em todos 0s canais.

Paraela, aomnicanalidade se imp6s de tal forma
que ficou dificil ndo integrar o fisico com o online.
Nessalinha, a especialista deu dicas de como os va-
rejistas podem fazer essa implementacdo em suas




lojas. Para ela, um bom caminho é come-
car com parceiros externos, como Rappi
e Uber, outro ponto de atencao é com 0s
cuidados necessdarios com os dados dos
clientes devido a4 LGPD. E importante tam-
bém se atentar a jornada de compra do
cliente e, neste inicio, priorizar as catego-
rias de melhor desempenho ou mais fami-
liaridade com sua loja. “O essencial é estar
disponivel onde o cliente quiser”, alerta.

Também no palco 4, a evolucao do va-
rejo online esteve em discussao. De acor-
do com os especialistas, essa ascensao
permitiu, inclusive, novos formatos de
publicidade nestes canais. O painel reu-
niu Fabio Veras, da Omni All Consulting,
Leandro Alves, conselheiro do ECBR, Ri-
chard Albanesi, CEO do The Led e Luan
Azevedo, CEO do DS Marketing. Os pro-
fissionais debateram sobre a necessida-
de de se explorar os dados dos clientes
como parte da integracao entre o digital
e o fisico. Pois, dessa maneira, serd pos-
sivel comunicar a industria quais itens de
determinada marca tém saida naquele es-
tabelecimento e customizar formatos de
midia para itens de maior relevancia para
um publico ja consumidor.

Essa estratégia permite uma valorizacao dos anuncios a
partir destes dados mais precisos e justifica até mesmo o
investimento a ser feito nos canais dos varejistas, concordam
os participantes. Apesar de muitas industrias terem um forte
core no formato B2C, ou seja, vendendo direto para o cliente
final, os especialistas concordam que, quando elas se jun-
tam com o varejo, tém muito mais capacidade de conseguir
resultados expressivos.

EXPOSITORES: TECNOLOGIAS PARA TODOS 0S
SETORES DO NEGOCIO

Nem s6 das palestras o NSG 2023 foi feito. Diversas solu-
cOes que impactam diretamente no negécio foram apresen-
tadas durante o encontro. A Ambev mostrou sua plataforma
promocional integrada a frente de caixa que roda campa-
nhas massivas. “As acoes impactam todos os clientes da
loja e, avancadas, vao além dos formatos tradicionais, que

Os debates aconteceram de forma

simultanea, divididos em quatro

palcos, durante o dia inteiro
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permitem cashback, por exemplo”, explicou Pedro
Vivacqua, especialista de inovacao promocional.

A 1T Works (Imposto Zero) apresentou uma ferra-
menta de Inteligéncia Artificial que visa a econo-
mia financeira em relacao a tributacao. “A solucao
automatiza as informacodes de tributacao para que
o cliente fique despreocupado em pagar mais im-
posto do que o devido”, afirmou Sergio Martins,
executivo de contas. A BSP Cloud ressaltou a tec-
nologia de nuvem, solucoes desde a parte de apri-
sionamento, da criacdo da conta, todo o processo
consultivo e montagem da arquitetura, migracao
e sustentacdo. Também com base na IA, a Bluesoft
apresentou um aplicativo. “A tecnologia fornece
indicagoes em tempo real de dados, como vendas,
ruptura e, até mesmo, pedidos e transferéncias de
mercadoria por comando de voz”, disse Alline Ti-
berio, key account da empresa.

Com foco no mercado de energia, a Witzler apre-
sentou solucoes diversas neste campo. “Nossa em-
presa é uma comercializadora de energia no mer-
cado livre. Fazemos a gestdo e vendemos energia
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por meio das fontes limpas”, explicou Claudinei
Segantin, executivo comercial. Pela Redcloud, foi
apresentada uma plataforma de open commerce
que conecta distribuidores e industria com o vare-
jo. “Temos um ambiente digital que permite mais
digitalizacao dos processos a partir dos dados dos
clientes”, explicou Henrique Celentano, VP de ven-
das e parcerias.

A DS Marketing trouxe sistema de automatizacao
de marketing especial para supermercados. “Seja
para producao de tabloide impresso ou artes digi-
tais que vao pararedes sociais a partir de um clique,
a solucdo viabiliza a arte de ultima hora”, explicou
Luan Azevedo, CEO. J4 a Linktel destacou solucao
Wi-Fi especial para supermercados. “Captamos 0s
dados dos clientes para fazer campanhas segmen-
tadas exclusivas. No momento do cadastro, basta
fazer perguntas especificas e depois encaminhar
campanhas do interesse deste shopper”, afirmou
Eduardo Meira, gerente de produtos.

Por outro lado, a Marketway apresentou solucao
para varejo que utiliza tecnologia click para andlise



de dados. “Isso com possibilidades de simu-
lacdo em varias frentes, como &rea comer-
cial, demonstrativo de resultados, controle
orcamentario, RH e outros”, falou Jeferson
Melo, CEO. Outro nome presente, a GIC Brasil
divulgou um software com 12 solucdes para
o varejo alimentar, em especial, a ruptura.
“Envolvemos tecnologia, processos e pessoas
para elencar os indicadores de varias frentes
da operacao, do recebimento a frente de cai-
xa”, disse Ivan Fernandes, CEO. Outro expo-
sitor, a GZ Sistemas apresentou novidade em
automacao comercial. “Autoatendimento, PDV
integrado e etiqueta eletrénica. E um software
house, ou seja, desenvolve sistemas préprios
paraovarejo”, explicou Rafael Zanatta, diretor.
Outra empresa, a Profit Shield, compartilhou
software que usa o ChatGPT para andlise de
perdas do varejista a partir dos insights. “Ele
indica os caminhos que podem ser uma so-
lucdo”, disse Thiago Guimaraes, cofundador.

Para impactar o cliente no ponto de venda, a
The Led apresentou solugdes que impactam na
experiéncia do consumidor. “Seja por meio da
digitalizacao deste formato, das narrativas pos-
siveis de serem contadas ou da beleza que cria-
mos nos estabelecimentos, geramos impacto”,
disse Roberto Gabrielli, diretor comercial.

A InWave trouxe monitoramento de opera-
¢oes de frente de caixa, tanto no PDV conven-
cional quanto no self-checkout. “Por meio de
gatilhos no sistema, uma central atua remo-
tamente quando é preciso ter um fiscal nas
lojas", disse Adriano Sambugaro, diretor co-
mercial e de marketing. J& a Toledo demons-
trou dois tipos de balanca: “temos uma mais
convencional, presente em todos 0s supermer-
cados, e outra tecnolégica que, por meio da
Inteligéncia Artificial, permite a leitura rapida
do item a ser pesado”, disse Mateus Miashiro,
analista de produtos da linha de varejo.

A Intersolid Software, empresa de tecnolo-
gia com foco em supermercados, destacou sua
ferramenta de ERP. “Viemos mostrar nosso
hub completo de solucdes que integram mui-

tos parceiros do varejo para entregar solucdes avan-
cadas”, afirmou Beto Moraes, gerente comercial. A
Credsystem destacou solucoes financeiras. “Queremos
mostrar como podemos auxilid-los a vender mais e a
conhecer seus clientes”, explanou Tacio Valente, ge-
rente de marketing.

Ainda participaram do evento a Brink's, que apresen-
tou produtos e solucdes voltadas ao setor, como cofre
inteligente, transporte de valores e sistema de gestao,
enquanto a Nextop exibiu os carrinhos inteligentes com
atualizacao do software e hardware, atualizacdo que
integrou o equipamento ao ChatGPT. o

PALCO 4: EVOLUGAO DO SUPPLY CHAIN
E OPERAGOES
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Supermercados e plataformas de marketplace
B2B e B2C, desafios e oportunidades num mundo
omnichannel

Como a eficiéncia operacional contribui com a
lucratividade do negécio

Maximizando o supply chain: do abastecimento
das lojas ao consumidor final
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e movimentacoes das redes pelo Brasil

-
o ST. MARCHE
. rd CRESCIMENTO
0 St. Marche inaugurou a sua primeira
- 7 loja na Zona Sul de Sao Paulo (capital).
KOMPRAO 0 ponto de venda conta com 901 m?
TECNOLOGIA /
A segunda loja do Komprao foi inaugurada
em Imbituba, sul de Santa Catarina. Ela

incluindo deck na area externa com

mesas e cadeiras. Na area interna, o

cliente tem a disposigao as segoes de

conta com iluminagao natural e sistema de : hortifruti, agougue, queijos e frios.
reaproveitamento de agua da chuva. Tem 10
mil m? de area construida em um terreno com \
mais de 42 mil m’. Traz 32 checkouts, sendo oito
deles para autoatendimento (self-checkouts),

além de estacionamento com 280 vagas. !

A

' SONDA SUPERMERCADOS
°

BARBOSA SUPERMERCADOS

EXPANSAO

NOVIDADE
A companhiareforga a presenga

no ABC paulista com a abertura
da segunda loja em Sao Caetano
do Sul, regido do ABC (Grande
Sao Paulo). Com area de vendas
de 2.600 m? a nova loja oferece
mais de 20 mil itens em segdes,
como peixaria, agougue, padaria,
confeitaria e hortifruti, além de 26
checkouts e 6 self-checkouts.

A rede abriu uma unidade na cidade de Sao José

dos Campos, interior do Estado de Sao Paulo. A

loja oferece uma area ampla de vendas, que tem

o objetivo de proporcionar uma experiéncia de
compras completa, com se¢des diferenciadas, como
esfiharia e pizzaria, além de choperia e temakeria.
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GC+LACTEQS«RENTABILIDADE

Conheca as estratégias da industria e do varejo
em gerenciamento por categoria que podem gerar aumento
de até dois digitos nas vendas de produtos lacteos

. texto DENISE TURCO -

ssim como a variedade de produtos lacteos
nos supermercados é ampla, com iogurte,
bebida lactea, leite fermentado, queijo, re-
queijao, cream cheese, leite condensado,
creme de leite, entre outros, as oportunida-
des de crescimento sao multiplas ao adotar o
gerenciamento por categoria (GC). Esse pro-
cesso nao é feito de maneira genérica. “Dentro do universo
de lacteos, existem varias categorias com caracteristicas
e relevancias diferentes, além de momentos distintos de
uso e comportamento do shopper. Cada uma precisa de
tratamento diferenciado, considerando frequéncia, tique-
te médio, arvore de decisao etc.”, explica Fatima Merlin,
CEO da Connect Shopper e especialista em comportamen-
to do consumidor e gerenciamento por categoria. “Nao
podemos agrupar os lacteos ‘tudo junto e misturado’ e
aplicar o GC”, esclarece.
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“Ainteligéncia do GC estd em como entre-
gar a proposta de valor de cada segmento
ou subsegmento, de acordo com a deman-
da de cada persona, gerando lucrativida-
de saudavel”, ressalta Adriana Muratore,
sécia da Actavox Consultoria. Mas como
tirar melhor proveito do GC na area de lac-
teos? Este é um processo customizado e,
portanto, os resultados dependem de cada
loja, categoria e consumidor. O desafio do
varejo € entender todo esse cenéario para
garantir o mix ideal.

Segundo Fatima Merlin, o ponto de parti-
da ¢é a definicao do papel da categoria, seg-
mentando-a adequadamente sem focar no
produto, mas no momento de uso ou solu-
cao, sempre colocando as necessidades do
shopper no centro das decisoes. O papel da
categoria depende do perfil da rede super-
mercadista: em uma, o iogurte pode ter o
papel de rotina, mas, em outra, de conveni-
éncia, por exemplo.

o S— w0
Formatos econdmicos e produtos funcionai
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estao entre as tendéncias que influenciam .
as vendas dos produtos dessa cesta

Diante disso, é preciso dar o tratamento
adequado para cada caso. “Se o iogurte
tem papel de categoria definido como
rotina, exige amplitude, mas uma me-
nor profundidade”, exemplifica Fatima.
Pensando na solucdo “café da manha”,
0 GC envolveria iogurte e, também, cre-
am cheese, requeijao, margarina etc. JA o
creme de leite, geralmente definido como
conveniéncia, requer um mix mais en-
xuto, com poucas marcas, dependendo
do posicionamento do varejista. Pensan-
do na solucao “sobremesa”, o GC inclui-
ria, além do creme de leite, itens como
leite condensado, coco ralado e mistura
para bolo.

Portanto, € o papel de categoria que de-
termina como serdo executadas as taticas
do GC. E necessario, ainda, estabelecer as
politicas em relacdo as marcas (quantas
e quais), posicionamento de preco e pro-
mocoes. “Todas essas varidveis afetam a
rentabilidade”, pontua Fatima.

Os resultados sao potencializados
quando hd parceria entre supermerca-
distas e fornecedores. “E uma condicao
paralongevidade das companhias. O nu-
mero de dados disponivel no mercado
e gerado diariamente nos dois setores
demanda andlise conjunta, parcerias
nas decisdes e na execugao conjunta.
A colaboracdo faz com que haja maior
sofisticacao na andlise, minimizando
riscos. Além disso, os setores possuem
conhecimentos complementares, nada
mais produtivo do que a soma de compe-
téncias técnicas”, afirma Adriana.

De modo geral, a industria costuma
liderar o GC no varejo. Mas, como lem-
bra Fatima, ndo ha nada que impeca
o supermercadista de tomar a frente
desse processo. O importante é buscar
parcerias estratégicas, com objetivos e
valores comuns, sempre alinhando as
expectativas.



Quer abastecer sua loja com produtos de
efecenomial

Mococa como solucao, ha mais de 100 anos na mesa dos brasileiros.

@vagquinhamococa @ Mococa S/A - Produtos Alimenticios @ mococa_oficial
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PLATAFORMA DE GC

Com foco na colaboracao, varias indus-
trias tém o GC como pilar de sua estraté-
gia. E o caso da Danone, que disponibiliza
uma plataforma digital para apoiar o va-
rejo nesse tema desde 2021. No portal, os
varejistas conseguem imputar dados para
definicao do mix ideal, gerando o plano-
grama de acordo com a arvore de decisao
do shopper. “A plataforma cria, de manei-
ra personalizada, planogramas referen-
ciais para execucao em loja e revisoes de
sortimento alinhadas com a realidade de
cada negdcio e categoria. Os planogramas
refletem a estratégia de racional vencedo-
ra para todas as categorias que a Danone
tem interface (iogurtes, nutricao infantil e
adulta, UHT proteico e bebidas vegetais),
possibilitando uma melhor comparacao
entre marcas e proporcionando uma me-
lhor experiéncia de compra”, afirma Hum-
berto Carvalho, gerente de gerenciamento
de categorias da companhia.

Ele destaca a necessidade de fazer a clus-
terizacao de lojas de acordo com o perfil de
shopper para evitar estratégias de categorias
genéricas que nao atendam aos diferentes
grupos de consumidores. Outra recomen-
dacdo para as redes do varejo alimentar é
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FATIMA MERLIN:
"SE 0 I0GURTE
TEM PAPEL DE
CATEGORIA
DEFINIDO COMO
ROTINA, EXIGE
AMPLITUDE,
MAS UMA MENOR
PROFUNDIDADE"

GUILHERME

GAMA, DA TREVO
LACTEOS:
"TRABALHAMOS
COM UM MIX

DE PRODUTOS
INTELIGENTE,
PRIORIZANDO 0 GC,
PRIVILEGIANDO
TRAFEGO, VOLUME
E RENTABILIDADE
PARA O LOJISTAE
VANTAGENS PARA O
CONSUMIDOR"

investir em uma abordagem abrangente
e proativa, com uso de tecnologias de se-
guranca, auditorias regulares, controle ri-
goroso de validade e quebras, integracao
de sistemas, parcerias com fornecedores
e analise de dados. “Esses pontos ajudam
aminimizar as perdas naoidentificadas e
a proteger a saude financeira do varejista”.

Considerada um dos termometros da
economia, a categoria de iogurtes estd pre-
sente em 94% dos lares brasileiros. Depois
de um 2022 dificil, este ano tem sido de
retomada para o segmento, que cresceu
3% em valor e manteve o volume estavel
em 0,4%, entre o ultimo trimestre de 2022
e o primeiro trimestre de 2023, segundo
Carvalho, citando dados da NielsenIQ. Ele
conta que, hoje, a Danone observa alguns
comportamentos de consumo desse tipo
de produto: diminuicdo da frequéncia de
compra, busca por formatos mais econo-
micos, como garrafas grandes, no caso de
iogurtes liquidos, e crescimento das cate-
gorias funcionais.

Atenta a essas tendéncias, a Danone
apresenta dois lancamentos: o Activia lei-
te fermentado, com lactobacilos vivos que
auxiliam na saude digestiva, e o YoPRO
Energy, bebida lactea indicada para con-
Sumo no pré e pds-treino para dar energia
ao corpo e contribuir no ganho de massa
muscular.
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OFERECIDOD POR: ™ Fredand Campina os

O real sabor da Holanda

Com mais de 150 anos, a FrieslandCampina ¢ a maior
cooperativa de produtores de leite da Holanda e esta entre
as dez maiores industrias de produtos lacteos do mundo.

LSS

SERVICO

Estes produtos estao disponiveis em grandes
redes de supermercado, como 5t. Marché,
Mambo, Pao de Agdcar, Carrefour, 5am's Club
& em emparnios renomados como a Casa Santa
Luzia e o Empdrio Santa Maria.

www.queijoskroon.com.br @ /queijoskroon
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Nu Brasil possui marcas de queijos
especiais com receitas que sdo
verdadeiras obras-primas holandesas e,
frequentemente, premiadas nos melhores
concursos do mundo. Suas variedades
oferecem queijos suaves ¢ com texturas
macias, queijos temperados, de cabra e
mais maturados para os paladares que
buscam produtos mais encorpados, intensos
¢ picantes,

E, para conquistar ainda mais o paladar dos
brasileiros, a FrieslandCampina acaba de
la MCAT WITE NOova marca Com pl‘ﬂ(llltl M5 I.II nicos
para tornar as tibuas de queijos e aperitivos
ainda mais especiais e saborosos.

Parrano®

Parrano® ¢ uma marca de queijos holandeses
premium com distinto toque italiano,
receitas Gnicas e qualidade superior. E a
combinacio perfeita entre as texturas e
sabores do Gouda e Parmesao, maturados

ate suas perfeigies.

Disponivel em 2 versdes: Originale
(20 semanas de maturacao, com sabor
mais frutado) ¢ Robusto (38 semanas de
maturagio, sabor intenso e textura mais
encorpada) sdo versdteis para tdbua de
queijos, aperitivos, saladas e canapés, além
de pastas e gratinados. Suas embalagens
sdo um destaque a parte: caixinhas de
200g, faceis de manusear para deixar o seu
momento ainda mais especial,

Kroon®

Ja a marca Kroon®, focada nos trés principais
queijos holandeses; o Gouda, o Edam e
o Maasdam, aperfei¢oou 0% processos e
criou variacoes primorosas de seus queijos,
utilizando diferentes maturagdes para
atingir patamares inicos de cor, sabor ¢
textura. Hoje, a marca aposta na variedade
de um portfolio que atende a todos os
estilos, gostos, ocasioes € em variados
formatos. Além dos trés carros-chefes da
marca, a Kroon*® oferece ainda os exclusivos
Cablanca (feito com leite de cabra 100% puro
e pasteurizado), cremoso e de sabor suave, a

linha Qld Dutch, com queijos excepcionais
¢ maturachdes entre 26 e 32 semanas,
resultando em verdadeiras obras-primas
para degustar.

Novas sensacoes

Mantendo o compromisso de difundir a
cultura dos queijos pelo mundo e elevar a
experiéncia de degustacio dessas delicias,
a Kroon® oferece formatos ¢ embalagens
diferenciadas feitas aqui no Brasil, com o
seu parceiro, distribuidor e copacker, Nacon
Lacteos, Queijos fatiados, em embalagem
abre-ficil, ja cortados em cubinhos ou tibuas,
prontas para consumidores que buscam
praticidade e produtos diferenciados para
servirem em seus variados momentos,




{@} GESTAO | Lacteos

APOIO AO SUPERMERCADISTA

A Mococa trabalha com quatro catego-
rias de lacteos no canal supermercadista,
como manteiga, leite condensado, creme
de leite, queijo ralado, entre outros. Segun-
do Michelle Oliveira, gerente de marketing,
a empresa esta focada no desenvolvimento
do trade marketing e na evolucao da gestao
estratégica das categorias para melhorar
as vendas no varejo. “Recomendamos a
melhor forma de organizar a loja de acordo
com a preferéncia dos clientes, entenden-
do o caminho de compra do consumidor
para influenciar nas vendas. A marca au-
xilia criando estratégias de precificacao,
localizacao, foco em produtos de alto giro
e acodes para estimular as vendas, como
promocoes e execucao de pontos adicio-
nais de contato”, diz.

Atualmente, a companhia trabalha em um
projeto no qual aplica um racional de exposicao,
sortimento e precificacdo para um determina-
do segmento de supermercados. Como resulta-
do, as vendas tém registrado aumento de 15%
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ALEXANDRE GUEDES,
DA PAGUE MENOS:
“COM 0S
FORNECEDORES

E 0 COMERCIAL,
BUSCAMOS A
CLUSTERIZAGAO
IDEAL PARA UM
SORTIMENTO
ASSERTIVO."

a20%. “Ha muitos varejistas no Brasil que nao
tém o olhar para o GC e seus beneficios, e isso
ndo se reflete apenas na categoria de lacteos.
Ainda sdo poucos os supermercadistas que
possuem areas internas voltadas a este tema,
0 que mostra o grande caminho a ser percor-
rido no sentido de entender o valor desta ferra-
menta para o negocio e melhorar a jornada de
compra dos clientes”, avalia a executiva. Para
ela, os principais problemas de execucao de
GC estao relacionados a disponibilidade de
produtos e desorganizacao da loja.

Assim, Michelle recomenda algumas pra-
ticas para ajudar os supermercados: estudar
o mix ideal de acordo com o perfil do cliente;
analisar a curva de vendas do portfélio cons-
tantemente para trabalhar a posicao dos itens
no PDV; entender a arvore de decisao de com-
pra do cliente. “Por isso, sao importantes 0s
planogramas, que orientam a melhor maneira
de expor cadamarcanaloja, a fim de facilitara
experiéncia de compra”, destaca. Além disso,
ela orienta investir em comunicacdo na loja
com acoes em parceria com a industria.
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JORNADA DO SHOPPER

Nos segmentos de bebidas lacteas e leites
culindrios, como creme de leite e leite con-
densado, a Nestlé tem uma area dedicada
ao GC com o objetivo de entender as parti-
cularidades de cada supermercadista e, as-
sim, construir um fluxo de acdes. “Paraisso,
adotamos a cultura shopper centric e data
driven e temos féruns constantes”, conta
Murilo Aguila, gerente de trade marketing
da Nestlé Brasil.

Segundo ele, os resultados dependem das
oportunidades encontradas no varejo, mas
a pratica do GC tem o potencial de aumentar
asvendas em até 20%. Entender o shopper e
as diferentes ocasides de consumo € funda-
mental para uma execucao de exceléncia no
PDV. “Por exemplo, se hd necessidade de um
consumo on the go, temos que expor as be-
bidas lacteas nas geladeiras, além do ponto
natural, para atender essa demanda, consi-
derando o sortimento correto para atender
os diferentes perfis de consumidor, e uma
comunicacao assertiva para simplificar a
jornada de compra. Se possivel, ja entre-
gar toda a solucao de compra, associando
outros produtos, como snacks”, comenta o
executivo.

Uma das recomendacdes da marca é ga-
rantir que as categorias sejam posicionadas
nos lugares certos dentro da loja. “Se temos
itens de preparos culindrios, precisamos ter
categorias vizinhas que se complementem
pensando na missao de compra do shopper,
que pode ser uma sobremesa para o almoco
de final de semana. Também ¢ importante
garantir itens de indulgéncia no checkout
ou checkstand e, quando falamos de lacteos,
podemos citar o Moca Mini, que inaugura o
segmento de consumo imediato para a ca-
tegoria de leites condensados”, diz Murilo.
Outradica é ser criterioso com o sortimento.
“A amplitude correta de acordo com o varejo
¢ o segredo para nao dificultar a jornada de
compra do shopper”, finaliza.
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HUMBERTO

CARVALHO, DA
DANONE:

"ESSEEO
PRINCIPAL ERRO
QUE QUALQUER
NEGOCIO PODE
COMETER, LEVANDO
A DECISOES

DE ESTOQUEE
LAYOUT QUE NAO
CORRESPONDEM

AS DEMANDAS DOS
CONSUMIDORES,
RESULTANDO EM
BAIXAS VENDAS

E PERDAS
EXPRESSIVAS. "

. ¢

INGRID PERGENTINO,
DA I9VENDAS:
"PENSANDO EM
OMINICHANNEL, O
CENTRODETODO O
PENSAMENTO “OMNI”

E O CLIENTE, OU SEJA,
INDEPENDENTEMENTE

SE FOR CANAL
FiSICO OU DIGITAL, E
PRECISO ENTENDER
COMO O CLIENTE
COMPRA E CONSOME
PARA SE DESENHAR
CORRETAMENTE

A ARVORE DE
CATEGORIA DE
PRODUTOS DA
EMPRESA"

]

GANHOS PARA TODOS

Paraa Trevo Lacteos, 0 GC tem importancia
estratégica como ferramenta para aumento
de vendas, ganho de rentabilidade e melhor
aproveitamento de espaco, evitando desperdi-
cios. “Trabalhamos com um mix de produtos
inteligente, priorizando o GC, privilegiando
trafego, volume e rentabilidade para o lojista
evantagens para o consumidor”, afirma Gui-
lherme Gama, CEO da companhia.

Segundo ele, para alcancar um bom desem-
penho, aumentar asvendas, diminuir as perdas
eorganizara gondola, o supermercadista deve
considerar seis passos: “entender a categoria
de produtos lacteos; conhecer a fundo quem
compra; garantir o sortimento ideal na gondola;
fazer um 6timo trabalho de gerenciamento de
espaco; e, ai sim, implementar sua estratégia. O
ultimo passo € o monitoramento de resultados,
imprescindivel para a tomada de decisao e de-
finicao de melhorias”, enumera Gama.

Neste ano, diz o executivo, o mercado de
lacteos registrou queda entre 2% e 5% em
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volume, dependendo da categoria, e um au-
mento de prego de 13% devido a inflagao. No
entanto, a Trevo Lacteos cresceu 25%. “Es-
tamos em um momento de expansao, tanto
em novos mercados, como Sao Paulo e Rio
de Janeiro, como também na mesma base de
clientes”, conta.

Uma das estratégias é investir no aumento
do portfélio. Em 2023, a empresa lancou sete
produtos de um total de 20 programados até
o final do ano. Como destaque, alinha Trevi-
nho Sobremesas, com pudim de leite, briga-
deiro de colher e sobremesa chocolate, além
do beijinho de colher que chegara em breve
no varejo. Ja a linha Trevinho Kids ganhou
novas embalagens e personagens, além de
novos produtos, como o petit suisse pouch e
uma sobremesa infantil de chocolate.

q
- | —
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I No universo de lacteos, as categorias
s
apresentam relevancias diferentes,
além de momentos distintos de uso e no
ke °

“comportamento do consumidor
=} e _»
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MAURO STREY
KRAMER, DA
FRIMESA:

"NA MAIORIA DAS
VEZES, AS AGOES
DESENVOLVIDAS EM
CONJUNTO ENTRE
AINDUSTRIAEO
VAREJO TRAZEM
UM AUMENTO

NO VOLUME DE
VENDAS, PODENDO,
EM ALGUNS
CASOS, DOBRAR O
FATURAMENTO. "

—

POTENCIAL DE CRESCIMENTO

Ao detectar oportunidades junto aos su-
permercadistas, a Frimesa direciona acoes
comerciais aos itens com maior aderéncia
junto ao consumidor para potencializar o
giro no ponto de venda, além de participar
nas acoes promovidas pelo supermercadis-
ta, como encartes, anincios e promogoes,
segundo Mauro Strey Kramer, superinten-
dente da divisao comercial da Frimesa. “Na
maioria das vezes, as acoes desenvolvidas
em conjunto entre a industria e o varejo
trazem um aumento no volume de vendas,
podendo, em alguns casos, dobrar o fatu-
ramento”, afirma Kramer. Para ele, um GC
estruturado é capaz de apontar o caminho
para estratégias assertivas.

Como dica para os supermercadistas, além

T e T Nt o
o TN



de implementar o GC nas lojas, o executivo
ressalta: “é o consumidor que define o de-
sempenho de cada produto/marca e o preco
nao é o principal fator de sucesso”. Naslinhas
de produtoslacteos, a Frimesa trabalha com
portfélio que incluiiogurtes, bebidas lacteas,
leite fermentado, requeijao, cream cheese,
creme de leite, leite condensado, manteiga
e queijos. De olho nas oportunidades desse
segmento, a empresa apresenta novidades
na linha de queijos especiais com trés no-
vas versoes: queijo suico, emmental e estepe,
disponiveis nas opcoes peca e fracionado, se-
gundo Elis D’Alessandro, gerente de marke-
ting da Frimesa.

MUNDO DA BUFALA

A Levitare, produtora de queijos, manteiga
e requeijao de bufala com um portfélio com
43 itens, lanca mao de varias iniciativas para
destacar as caracteristicas de seus produtos
no mercado, incluindo o GC. “Nossa safra tem
precificacdo e praticas de mercado diferen-

MICHELLE
OLIVEIRA, DA
MOCOCA:
"ENTENDER AS
NECESSIDADES
DO CONSUMIDOR
E TRADUZI-LAS
EM UM PORTFOLIO
ADEQUADOED
GRANDE DESAFIO
DA CATEGORIA DE
LACTEOS."

1 f ‘i.".' i

Estudar o mix idéal de acordo com 0 perfii

do cliente e entender a arvore de decisao

~ de comﬁra é fundamental para ofertar os
o
e produtos certos no PDV

tes, contamos também com a diferenciacao
do produto no quesito saudabilidade. Somos
diferentes do campo a mesa e isso tem impac-
to também na gestao de categoria”, comenta
Ursula Cordeiro, gerente de marketing e trade
da Levitare.

Neste ano, a companhia criou uma geréncia
estratégica de trade, conduzindo um trabalho
voltado as necessidades do cliente e com o
desafio de nao perder a rentabilidade. Além
disso, iniciou um piloto de GC em algumas re-
des supermercadistas, batizado de Mundo da
Bufala, com o objetivo de levar os beneficios
dos produtos e aproveitar as exposicoes de
forma rentavel e inteligente. “Isso pode pare-
cer bom para a industria que, naturalmente,
vendera mais, mas também ajuda a elevar o
tiquete médio da loja, a percepcao de servico
ao consumidor e incentivar o consumo de ou-
tros itens agregados, o famoso cross selling”,
afirma. Segundo Ursula, a empresa levauma
proposta personalizada para cada varejista,
que ndo precisa colocar todo o portfolio da
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Levitare. “Em cada loja, o Mundo da Bufala pode ser
diferente”.

Nesse trabalho, que tem sido um aprendizado para a
empresa, os produtos de bufala sdo expostos na secao
de saudaveis ou na secao de queijos. Como resultado,
em um piloto que colocou queijo de bufala junto com
outros queijos-padrao, as vendas da Levitare aumenta-
ram 8%. “Ainda estamos pilotando em algumas redes,
mas, ao apostar na categoria, percebemos o aumento
de rentabilidade e do tiquete médio. O nosso desafio
ainda € lidar com as rupturas. Por isso, GC e compras
precisam caminhar juntos, assim como trade e comer-
cial. Como profissional da area de alimentos, ndo vejo
outra estratégia que dé certo, sendo a sinergia de co-
nhecimentos”, pontua Ursula. Segundo ela, a Levitare
planeja lancamentos ainda para este ano. O foco atual
¢ na linha de snacks de bufala ToGo, que ficam até 5
horas fora da geladeira e tém apelo de saudabilidade.
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MIX IDEAL

O GC é assunto de suma importancia para o cresci-
mento dos negdcios da Nacon Lacteos, que trabalha
com queijos especiais nacionais e importados, fracio-
nados e fatiados, além de disponibilizar marca pro-
pria para algumas redes supermercadistas. “So cres-
ce quem tiver o mix ideal que surpreenda o cliente”,
acredita Marcondes Moura, CEO da empresa.

Ele conta que a Nacon apoia o supermercadista com
mix de queijos com tamanhos e embalagens que aten-
dem diferentes perfis de clientes e redes supermerca-
distas. “Além do aumento de vendas acima de 10%,
0 GC permite que o mix ja fracionado e embalado da
industria reduza as quebras e as rupturas, com maior
variedade de queijos na gondola”.

Moura destaca que, ao fazer o GC, é preciso levar em
conta as tendéncias de mercado. “No varejo europeu,
0s supermercados se preocupam somente com aten-




CLIENTE NO CENTRO

O GC é um processo centrado no cliente, daf a impor-
tancia de entender seus habitos, estilo de vida e atitudes
para desenhar as estratégias. Nesse sentido, embora te-
nha sido criada ha mais de trés décadas, a metodologia do
GC continua sendo essencial. “Hoje, € ainda mais relevan-
te conhecer o cliente avaliando cada etapa de sua jornada
integrada de compra, consumo e uso. Com o cendrio atual
e as novas formas de se fazer varejo on e offline, novas
adaptacoes foram necessarias e, agora, o GC tem uma
configuracdo omnichannel. Os tradicionais oito passos do
processo original foram adaptados para incorporar ainda
mais beneficios diante da vasta disponibilidade de dados
sobre comportamento de consumidores e shoppers”, afir-
ma Fatima Merlin, CEO da Connect Shopper.

Ela destaca algumas tendéncias que precisam estar
no radar do varejo ao aplicar o GC: consumidor mais
consciente, seletivo, altamente conectado e avido por
experiéncias. Além disso, ele busca conveniéncia, prati-
cidade, agilidade, rapidez, qualidade de vida e bem-es-
tar. “O GC sempre foi e sempre sera uma metodologia
que precisa fazer parte de todo planejamento estraté-
gico de empresas de bens de consumo e varejistas. Nao
importa o canal de distribuicao, os conceitos devem ser
adaptados a omnicanalidade”, explica Adriana Mura-
tore, socia da Actavox Consultoria.

Segundo ela, € importante estar atento a alguns fato-
res relevantes atualmente: o predominio da geracao Y no
poder da compra, muitas solucées digitais disponiveis
no mercado, grande velocidade na tomada de decisao e
uma preocupacao com o posicionamento em ESG das
companhias. “Além disso, alealdade as marcas caiu e ha
uma comparacao entre setores em relacio ao patamar de
entrega de experiéncia do usudrio e eficiéncia. O mundo
estd mais exigente”, destaca Adriana.

“A principal falha no GC delacteos, assim como em ou-
tras categorias, € ndo entender o publico, seus habitos de
compra e consumo”, destaca Ingrid Pergentino, sécia-di-
retora dai9Vendas e professora de gestao de varejo. No ce-
nariodigital, diz, o GC também é fundamental. “Pensando
em ominichannel, o centro de todo o pensamento “omni”
€ o cliente, ou seja, independentemente se for canal fisi-
co ou digital, € preciso entender como o cliente compra
e consome para se desenhar corretamente a arvore de

categoria de produtos da empresa”, afirma.

Humberto Carvalho, gerente de gerenciamento de ca-
tegorias da Danone, concorda que nao se pode perder o
foco no shopper. “Esse é o principal erro que qualquer
negoécio pode cometer, levando a decisoes de estoque e
layout que nao correspondem as demandas dos consumi-
dores, resultando em baixas vendas e perdas expressivas.
Quando falamos de lacteos, especificamente de iogurtes
que possuem um shelf life curto, esses impactos podem
ser ainda maiores”, diz.

Guilherme Gama, CEO da Trevo, acrescenta que, em
relacdo ao consumo de lacteos, a busca pela saudabili-
dade ainda acontece, mas, atualmente, a maior forca é
a questao da indulgéncia. “Os consumidores desejam
sabores variados, texturas mais complexas e compo-
sicoes diferentes. Além disso, € necessario estar atento
a praticidade dos produtos a fim de atender a demanda
de conveniéncia e mobilidade”.

“Entender as necessidades do consumidor e tradu-
zi-las em um portfdlio adequado é o grande desafio da
categoria de lacteos”, resume Michelle Oliveira, gerente
de marketing da Mococa.
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dimento e vendas e a industria fica respon-
savel por entregar os produtos ja prontos
em solucodes praticas que atendam o con-
sumidor”, exemplifica o executivo. A dica
da Nacon para os supermercados € traba-
lhar com sortimento variado para atender
aos diversos perfis de clientes e momentos
de consumo: refeicoes rapidas, pratos mais
elaborados ou ocasides especiais.

De acordo com Moura, a Nacon registra
crescimento em torno de 20% ao ano. En-
tre os lancamentos, estdo snacks de queijo
grana italiano, queijo de cabra fresco espa-
nhol com frutas (maméo e abacaxi), brie e
camembert franceses, manteiga da Dina-
marca, além de Kkits de queijos holandeses. 0

FOTOS: 1SHUTTERSTOCK, 2 DIVULGACAO

VISAO INTEGRADA DO GC

Na rede de supermercados Pague Menos, com
33 lojas no interior de Sdo Paulo, o GC atua em di-
versas frentes ao mesmo tempo, como conta Ale-
xandre Guedes, gerente de inteligéncia comercial
da empresa. “Com os fornecedores e o comercial,
buscamos a clusterizagao ideal para um sortimento
assertivo. Com os arquitetos, ajudamos a distribuir
as categorias e os equipamentos visando uma ex-
periéncia agradavel e de facil acesso. Com o pri-
cing, ajustamos a exposi¢do no intuito de facilitar
a escolha do produto versus a comparacao de pre-
¢os”, afirma. JA com o supply, a empresa alinha o
abastecimento e o giro dos produtos, evitando
excesso ou ruptura. “Com operacoes, aplicamos
os planogramas, além de proporcionarmos trei-
namento para os colaboradores das lojas. Por fim,
com os parceiros Nielsen e Scanntech, avaliamos
as oportunidades do mercado”, completa Guedes.

A rede conta com uma equipe dedicada exclu-
sivamente a construcdo e manutencao de todos
os planogramas. Segundo Guedes, o planograma
implantado na loja traz um aumento de vendas de
10% a 15% e a rentahilidade chega aumentar de 1
a 2 pontos percentuais.

40| SUPERVAREJO | setembro 2023

As melhores praticas de GC dos supermerca-
dos Pague Menos envolvem a parceria com o0s
fornecedores e a busca de inovacoes no sorti-
mento. “Elegemos um capitdo de categoria - no
caso, a Danone - que nos traz o conhecimento
profundo dos seus produtos e o total entendi-
mento da categoria de atuacdo versus a regiao na
qual estamos localizados. Compreender a logica
de escolha de produtos e como o mercado atua
nos dd mais agilidade na inclusdo/exclusao de
produtos”, afirma o gerente.

Para se ter ideia, a venda de produtos lacte-
os na rede registrou um crescimento de 22%
na comparacao entre julho/2022 e julho/2023.
“Com isso ganhamos 2.6 pontos percentuais
de participacdo de mercado, segundo dados da
Nielsen”, conta o executivo. De acordo com ele,
o principal desafio no GC envolvendo produtos
lacteos é ter o equilibrio ideal do numero de
frentes em comparacao ao giro do produto, pois
qualquer “descuido” gera quebra ou rebaixa de
preco para escoamento, reduzindo a rentabili-
dade. “O que aprendo no dia a dia como gestor
de GC ¢ que todo trabalho é feito com analise e
estudo para oferecer aos clientes a melhor ex-
periéncia de compra, encontrando tudo o que
procuram num so lugar, com qualidade, preco
e facilidade”, resume Guedes.




GC PARA OTIMIZAR UMA
CATEGORIA COMPLEXA

Com uma estrutura de marketing seg-
mentada por categorias, agrupando pro-
dutos com perfis de consumo semelhantes
(em termos de penetracao, frequéncia, ro-
tatividade e ocasioes de consumo), a Tiro-
lez vem fazendo uma gestao aprofundada
do seu negocio.

Segundo Rodrigo Mainieri, head de
marketing e trade da Tirolez, trata-se
de uma categoria complexa em razao da
ampla variedade de queijos, formatos,
apresentacoes e marcas, e da limitada
familiaridade dos consumidores, espe-
cialmente em relacao aos queijos espe-
ciais. A execucao das exposicoes nos
PDVs representa um dos desafios mais
relevantes da categoria.

Para enfrentar esse desafio, a empresa
criou o projeto “Queijarias Tirolez”, com
base no conceito de GC. “Essas queija-
rias foram projetadas para organizar
mix, tipos de queijos, embalagens e
outras caracteristicas, aportando infor-
macoes diretas ao consumidor. Por meio
de materiais de exposicao, realcamos
sugestoes de consumo, harmonizacgoes

e caracteristicas unicas dos queijos, visando en-
riquecer a experiéncia de escolha. Estamos com-
prometidos em continuar refinando nosso enfoque
em GC para aprimorar a experiéncia do cliente”,
explica Mainieri.

A dica do executivo para os supermercados é dar
uma atencao especial a exposicao e ao sortimento,
com variedade de marcas e tipos de queijos para
atender aos diferentes tipos de clientes e ocasides
de consumo.

Mainieri chama a atencao, ainda, para a questao
do markup. “Levando em conta que a categoria tem
um grande valor agregado, um markup excessivo
pode acabar criando precos que inibam a compra e
arotatividade. Por isso, quando falamos de queijos,
€ sempre importante analisar nao apenas a por-
centagem do markup, mas também a margem em
termos de valor”, orienta.

Com cerca de 30 tipos de queijos e mais de 100
itens no portfélio, neste ano a Tirolez investe em
inovacao para colocar em pratica suas estratégias.
Assim, a empresa apresenta o lancamento do stick
mussarela Tirolez, que pode ficar até 5h sem refri-
geracao, e do queijo coalho cheddar.
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Abrindo praticamente uma loja por dia no Brasil, rede de origem mexicana
deixa claro que tem planos audaciosos, mesmo mantendo numeros sobre
faturamento e expansao a sete chaves

« texto TATIANA FERRADOR redacao@supervarejo.com.br
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So6 no Brasil sdo mais de 350 pontos de vendas
abertos nos nos ultimos trés anos, uma expansao
“metedrica” que impressiona pela velocidade com
aqual aslojas sao inauguradas em todos os cantos.
Em 2017, arede de mercado de proximidade OXXO
foi reconhecida pela Interbrand como a marca de
varejo mais valiosa do México. E, em 2023, integrou
o Top 100 do Ranking Retail, da Brand Finance,
COMO a que mais cresceu no ano, com aumento de
56% em valor financeiro de marca mundialmente.

No Brasil, a marca se destaca dentro do Grupo
Nos, joint venture entre Femsa Comércio e Rai-
zen Combustiveis. Na entrevista a seguir, Ro-
berto Barbera, diretor comercial e de marketing
do Grupo Nos, fala sobre a trajetéria da OXXO
no pais e os proximos passos da companhia.
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Como surgiu o nome 0XX0? RB O nome vem do
logo original da marca, composto por um car-
rinho de supermercado - o “O” representando
as rodas e o X as “engrenagens”. Com o tempo,
as pessoas comecgaram a pronunciar a marca,
dando vida ao nome OXXO.

E como foi a ideia de explica-lo na fachada das
lojas? RB Tivemos a ideia de apresentar a pro-
nuncia correta e 0 novo conceito da marca para
reforcar a proximidade com o cliente, uma vez
que a pronuncia do nome gerava muita curiosi-
dade e duvidas. Aproveitando o buzz, a marca,
junto a Mestica - agéncia de publicidade - criou
uma campanha para apresentar as fachadas
das unidades que trazem o0 nome Como se pro-
nuncia. O filme com o slogan “Se fala ‘6-quis’s®’,
mas pode chamar como quiser” tinha a pro-
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posta de fazer intervencoes bem-humoradas
quando consumidores tentavam falar o nome
da rede e, ao final, sempre reforcava que as
pessoas podem falar como quiserem, pois o
importante é que tem sempre um OXXO por
perto. Ao todo, foram mais de 2,5 mil comen-
tarios de forma espontanea, mais de 10 mil
compartilhamentos e 13,4% de engajamento.
Video da campanha: https.//www.youtube.com/
watch?v=e9qIAFIgR2k

Quando as lojas chegaram, de fato, ao Brasil?
Quantas estdao em operacao hoje? E onde? RB
A primeira loja da rede foi inaugurada no més
de dezembro de 2020 na cidade de Campinas,
interior do Estado de Sao Paulo. Atualmente,
sdo mais de 350 lojas no Estado de Sdo Paulo,
espalhadas pelas cidades de Campinas, Gua-
rulhos, Jundiai, Osasco, Piracicaba, Santo An-
dré, Sao Bernardo do Campo, Sdo Caetano do
Sul, Sao Paulo e Sorocaba.

Em sua visao, qual o maior diferencial da 0XX0
emrelagao aos seus concorrentes? RB O OXXO
aspiraestar sempre em todo o lugar na vida dos
clientes, nos entornos onde abrimos operacao.
A rede se destaca pela qualidade em execucao,
uma forte e consistente estratégia de expan-
sdo, profissionalizacdo na operacdo de lojas e
reconhecimento por parte dos consumidores.

L/
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E como é pensado o mix de produtos? RB Com
um tamanho compacto. Somos um mercado
pratico que facilita a vida das pessoas. Temos
um mix de produtos bem pensado, que atende
as necessidades de nossos clientes em diferen-
tes perfis de regido e de consumo, seja mais
residencial ou comercial, seja para abastecer a
despensa ou para uma refeicdo rapida. Assim,
reforcamos o OXXO como o mercado que atende
a necessidade do momento, seja um consumo
mais imediato ou posterior, como um café de
manha para ir ao trabalho, um lanche da tarde
ou compras para reposicao do lar no fim do dia.
Reforcando nosso posicionamento de proximi-
dade com slogan: “Préximo para vocé, proximo
de vocé”.

Qual a maior dificuldade de se trabalhar no for-
mato adotado pela 0XXO0 no Brasil? RB O Brasil
possui um forte apelo para o mercado de proxi-
midade, como € a proposta do OXXO. Um levan-
tamento realizado pela Allis Field Marketing
detectou uma alta de 20% na procura das pes-
soas por mercados localizados perto de suas re-
sidéncias. Entendemos que a nossa proposta de
valor é diferente. N6s tentamos cobrir o maior
numero de necessidades, desde o consumo
imediato até o posterior. E tudo isso garantindo
preco justo.
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Quais os diferenciais competitivos das lojas 0XX0?
RB Nosso maior empenho, desde o primeiro mo-
mento, € conseguir que o cliente brasileiro entenda
que satisfazer suas necessidades cotidianas entre-
gando maior conveniéncia pode ser feito em qual-
quer entorno e com custo-beneficio. Gracas a loca-
lizacdo, amplo horario de atendimento e cobertura,
as lojas representam uma excelente opcao de com-
pra. Além disso, desde o inicio, a loja visa melhorar
as condicoes sociais e econémicas da comunidade
na qual estd instalada, com o apoio a fornecedores
locais, inclusdao de mao de obra e outras iniciativas.
Um exemplo disso € a Arado, startup que conecta
produtores rurais a restaurantes e varejistas. Hoje,
somos o unico mercado de proximidade parceiro
da companhia. Também trabalhamos com cam-
panhas pontuais, como a Campanha do Agasalho,
gue reuniu mais de 260 lojas, entre OXXO e Shell
Select, com caixas para arrecadacao de cobertores
e roupas em bom estado.
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Para a chegada da rede no Brasil foram ne-
cessarios ajustes a cultura local e ao perfil
de consumo dos brasileiros? RB Antes de
abrir nosso primeiro mercado no pais, fi-
zemos diferentes estudos e pesquisas com
consumidores para poder entender exata-
mente como nos adaptar as necessidades do
consumidor brasileiro. Por exemplo, a area
de padaria, no modelo que trabalhamos, foi
desenvolvida especificamente para o Bra-
sil. De acordo com levantamento feito pela
Associacao Brasileira da Industria de Pani-
ficacdo e Confeitaria (ABIP), os brasileiros
consomem 5,9 milhdes de toneladas de pro-
dutos panificados por ano.

E como estdo as vendas da secdo da padaria nas
lojas? RB Focamos no que é mais necessario e
demandado pelos consumidores e definimos par-
cerias com industrias e processos que garantem a
maior qualidade e praticidade na hora de comprar.
Diariamente, o OXXO vende, aproximadamen-
te, mais de 42 mil unidades de pao francés. Além
disso, os produtos ‘herdis’, como coxinha e pao de
queijo, também sdo muito bem-sucedidos nos nos-
sos minimercados, vendendo mais de 3 mil e mais
de 8 mil por dia, respectivamente. Ainda quando
comparamos o paladar do brasileiro, falando de
indulgéncia, existe uma preferéncia para o sabor
doce do que para o salgado. E refletimos a varieda-
de de produtos em nossas lojas.
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Além das lojas fisicas, o 0XX0 também
possui operagao online, certo? RB Isso
mesmo. Além das lojas fisicas, conta-
mos com operacao online que inclui
vendas via iFood e plataforma pro-

pria: https.//www.oxxo.com.br. Temos,
também, um chatbot que oferece aten-
dimento via WhatsApp para que os
consumidores consultem o0s servicos
oferecidos pela rede, incluindo o car-
dapio semanal, por meio de aplicativos
de mensagens. Realizado por um assis-
tente virtual chamado Oxxo Bot, a ideia
¢ aprimorar a experiéncia do consumi-
dor, proporcionando um atendimento
mais personalizado e 4gil. Para utilizar
o servico, basta adicionar o telefone
(11) 5039-9591 a agenda e interagir
com o bot. Na sequéncia, é enviada
uma mensagem com diversas opcoes
de servicos, como mercados proximos
e novidades.

Quais outras iniciativas sao desenvolvidas pela rede
para aproximar o cliente? RB Outra acao de desta-
que criada pelo Grupo N6s é o calenddrio de inicia-
tivas que impactam a sociedade e reforcam a apro-
ximacao com o cliente e seu papel no entorno das
lojas, como, por exemplo, o Dia Mundial sem Carro,
aniversario das cidades de Sdo Paulo e de Campi-
nas apoiando cultura e turismo local, Campanha do
Agasalho, projeto de reciclagem em parceria com a
Braskem, acoes de doacao de sangue realizadas no
corporativo, venda de barrinhas Gerando Falcao em
parceria com a Nestlé. O Grupo Nos conta também
com o programa “Educa Grupo N¢s”, que capacita
colaboradores de loja e escritério abordando temas,
como lideranca, gestdo comercial, autodesenvolvi-
mento, varejo no Brasil e expansdo. Sao mais de 13
mil participacées e 300 mil horas de treinamento.
Também praticamos o “Contrata OXXO”, programa
integrado com alto volume de pessoas e contratacao
no mesmo dia. O Grupo Nos ja realizou a contratacao
de mais de 3 mil colaboradores em parceria com as
ONGs Gerando Falcoes e Instituto Adus. o
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Esqueca a filantropia. O foco esta em como resolver problemas

sociais, ambientais e éticos com as melhores praticas que
impactam positivamente na gestao do seu negocio

« texto TATIANA FERRADOR . redacao@supervarejo.com.br

nvestidores, clientes, consumido-
res e outras partes interessadas
questionam qual é o papel das or-
ganizacoes e sua capacidade de
geracao de valor diante de riscos
e oportunidades de um ambiente
de negocios cada vez mais compe-
titivo, incerto, complexo € em constante
mudanca. E mais: como ser transparente,
ético e avancar em governancga, caracteri-
zado pela complexidade e incerteza?

Ha muitos desafios, a agenda é comple-
Xa e, mesmo com toda a atencao dada aos
principios da governanca corporativa para
que ela avance e se torne ainda mais re-
levante, segundo os principios abordados
pelo Instituto Brasileiro de Governanca
Corporativa (IBGC), € preciso apoiar a es-
truturacdo das praticas que suportem a

integracao de ESG (questoes sociais, am-
bientais e de governanca corporativa ou
Environmental, Social and Governance).
Em outras palavras, a administracao de
riscos e oportunidades é igualmente be-
neficiada quando a governanca e a gestao
executiva incorporam a agenda. A inte-
gracao de critérios ambientais, sociais e
de governanca ao processo decisoério e
as diretrizes estratégicas, entretanto, vai
além do intuito de alcancar beneficios de
gerenciamento de riscos. Também estao
em jogo questdes éticas e o sentido de pro-
posito que devem fundamentar a existén-
cia de uma organizacao. “Os principios de
governanca corporativa sdo integridade
(novo principio), transparéncia, equidade,
responsabilizacio e sustentabilidade”, en-
fatiza Pedro Melo, diretor-geral do IBGC.
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O tema ESG avancou em um ritmo sem
precedentes, sobretudo nos ultimos anos.
Embora as questdes sociais, ambientais e
de governanca corporativa (ESG) sejam an-
tigas, hoje esse tema estd diariamente no
centro das discussoes.

Para Sharon Haskel Koepsel, coordena-
dora de projetos de sustentabilidade do es-
critorio Flavio Pinheiro Neto Advogados,
todos estao ainda no processo de entender
o que é sustentabilidade e ESG, e como po-
dem incluir em suas estratégias de maneira
verdadeira e eficiente. Industrias maiores
de capital aberto ou que sao fornecedoras
de grandes industrias internacionais ja
estao mais aceleradas na pauta, iniciando,
principalmente, pelos impactos ambientais
e relacoes com fornecedores. J& grandes
varejistas, além da pressao de investi-
dores, encontram também a pressao dos
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ASSAI: UMFUTURO COM MAIS EQUIDADE
E SUSTENTAVEL

ATACADISTA

No Assai, temos avancado anualmente nos aspectos de meio
ambiente, responsabilidade social e governanca corporativa,
observando para que todos os pontos de contato e de impacto
danossa operacdo sejam planejados com responsabilidade im-
par. Nesse sentido, as preocupacoes com as trés frentes estao
incorporadas completamente a nossa estratégia de negdcio.

O Assali, por exemplo, é operado sob as regras do novo mer-
cado, 0 mais alto grau de governanca corporativa da Bolsa de
Valores de Sao Paulo. Nossa estratégia e evolucao em ESG sao
reconhecidas pelos nossos publicos, clientes e investidores(as),
como o ingresso da Companhia no indice de Sustentabilida-
de Empresarial (ISE) da B3, uma carteira de seletas empresas
comprometidas com a geragao de valor e impactos positivos
na sociedade, além de integrarmos o recém-lancado indice
IDIVERSA B3, que reconhece as empresas de capital aberto
com melhores indicadores em diversidade de raga e género
e, ainda, o indice ICO2, que reconhece companhias com bom
desempenho em mudancas climaticas.

Além disso, na frente social, dentre os destaques, contamos
com o Instituto Assai, organizacao social da companhia que
completa um ano de atuacao no més de setembro. Ele mantém
a tradicao da empresa em acoes sociais e amplia 0 escopo de
investimentos para trés eixos de atuacao: apoio ao empreen-
dedorismo, seguranca alimentar e esporte.

No eixo de seguranga alimentar, entre suas recentes inicia-
tivas esta a doacao de mais de 2,5 mil toneladas de alimentos
em 2022 em todo o Brasil. E somente no primeiro semestre de
2023, ja foram mais de mil toneladas, também em todo o pais.
Janafrente de apoio ao empreendedorismo, tivemos a 62 edicao
do prémio Academia Assai que, somente neste ano, recebeu




mais de 20 mil inscricoes e distribuird mais de R$ 1,3 mi-
lhao em premiacdes a micro e pequenos(as) empreende-
dores(as). Ainda lancamos em agosto uma plataforma de
capacitacao a esses(as) pequenos(as) comerciantes, voltada
exclusivamente para pessoas negras. Enquanto isso, com
esportes, tivemos o lancamento do primeiro edital “Espor-
tes e Cidadania”, que tem o objetivo de possibilitar que as
organizacoes selecionadas sejam capazes de fortalecer
suas praticas e articular novas parcerias para consolidar
e manter a continuidade das suas atividades por meio de
capacitacao e aporte financeiro.

Na companhia, como uma das maiores empregadoras
privadas do pais, também buscamos contribuir para uma
sociedade com mais equidade, respeito e inclusao, a partir
do desenvolvimento de valores e comportamentos dos(as)
nossos(as) proprios(as) colaboradores(as). Com base em
nosso solido programa de diversidade, que atua com a in-
terseccionalidade de cinco temas prioritarios (raca, LGBT-
QIA+, género, pessoas com deficiéncia e geracoes), promo-
vemos diversas acoes internas e externas e, atualmente,
49% do nosso time é composto por mulheres; 5,3% sao
pessoas com deficiéncia; ja entre as pessoas que ocupam
cargos de lideranca, 25,7% sao mulheres e 43,6% se auto-
declaram pessoas negras.

Jana frente de meio ambiente, contamos com 0 compro-
misso em reduzir 38% das nossas emissoes ateé 2030, ten-
do como base o total emitido por nossa operacao em 2015
- sendo que, neste ano, acompanhia contava com 95 lojase,
atualmente, sdo mais de 270 unidades em funcionamento
em todo o pais. Para isso, mais de 90% de nossa matriz
energética é proveniente de fontes renovaveis e contamos
com uma série de acoes voltadas para a modernizacao de
equipamentos em nossas lojas, migracao da nossa opera-
cao para o mercado livre de energia, gestao adequada dos
residuos gerados pelo negdcio, assim como disponibiliza-
cao de pontos de entrega voluntaria em nossas unidades
com o objetivo de estimular uma conduta consciente dentre
os(as) nossos(as) clientes. Além disso, outra novidade € a
expansao do servico de eletropostos em lojas do Assai, que
permite que os(as) clientes possam recarregar o Seu carro
elétrico com uma energia limpa, enquanto realizam suas
compras em nossas lojas de 9 Estados brasileiros, além do
Distrito Federal”.

Tudo isso de acordo com Fabio Lavezo, gerente
de sustentabilidade & investimento social do Assai
Atacadista, que completa dizendo que a implantacao
de boas préaticas alinhadas a agenda de ESG é um
processo coletivo e que deve ser continuo, de forma
que as companhias, independentemente do seu se-
tor de atuacdo, possam sempre avancar e ampliar
a capilaridade de suas agoes nas frentes de gover-
nanca, social e ambiental. “Com certeza, € um cena-
rio desafiador, mas que vem avancando, apesar de
ainda existirem muitos desafios a serem superados
no mercado”.

Por ser uma agenda em voga e que contribui positi-
vamente para a reputacao das companhias, segundo
ele, um dos desafios ¢ a padronizacao das métricas
utilizadas para sinalizar os avancos nessa agenda,
contribuindo para uma avaliacdo equanime e trans-
parente entre as empresas. Ha, também, desafios
internos, como os apontados pelo estudo “Panorama
ESG Brasil 2023”7, lancado pela Amcham Brasil, em
parceria com a Humanizadas, no segundo trimes-
tre deste ano, em que reforca justamente o processo
de longa duracao e com desafios diarios. Segundo
a pesquisa, dentre os maiores desafios encarados
pelos(as) executivos(as) entrevistados(as), estao: a
capacitacao das liderancas e colaboradores(as) das
organizacoes (48%), acoes de conscientizacao (47%)
e o desenvolvimento de uma cultura forte de susten-
tabilidade (43%).

O Assai possui, atualmente, 274 lojas em 24 Esta-
dos mais o Distrito Federal.
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consumidores. Por consequéncia, esses big
players, ao olharem para sua cadeia produ-
tiva, acabam exigindo praticas de sustenta-
bilidade e ESG de seus fornecedores, o que
acaba ampliando essa rede e fazendo com
0 que o0 movimento ganhe cada vez mais
espaco. “Aos poucos, o tema ird chegar em
todos e ndo teremos mais outra alternati-
va sendo a de incluir a sustentabilidade na
estratégia do negdécio”.

Na Witzler, por exemplo, falar de ESG
¢ abordar a forma como a companhia ge-
rencia seus negécios e o impacto deles nas
cidades e regides em que estdo presentes.
Nao é mais somente sobre o lucro da ope-
racao X, Y ou Z, mas sim, sobre os desdo-
bramentos sociais, éticos e ambientais que
uma decisdo trard para o ecossistema de
negocio. “Gosto de pensar através da otica
ESG porque é basicamente a traducao da
nossa filosofia de negocio: queremos fa-
zer negocio de maneira limpa, dentro das
regras e pensando nas pessoas”, exempli-
fica Lucas Torres Witzler, Founder & CEO
do Grupo, que estd ansioso para a chegada
de 2024, ano no qual a companhia acre-
dita que fara histéria no setor elétrico ao
entregar uma energia limpa, renovavel e
de baixo custo para uma nova parcela de
empresas de pequeno e médio porte. “Ser
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BERTOLINO, DA
INFOR: “COM AS
SOLUGOES DIGITAIS,
AS EMPRESAS
SERAO CAPAZES

DE CONTROLAR
MELHOR 0

SEU IMPACTO
SOCIOAMBIENTAL,
ALEM DE AUMENTAR
0S CONTROLES DA
GOVERNANGA”.

o fornecedor de uma energia sustentavel
para esses novos clientes serd uma reali-
zacao pessoal e profissional enorme para
mim e para o nosso time”, ressalta.
Witzler cita, ainda, considerando os pi-
lares do ESG, entre as principais acoes
realizadas na empresa, a solucdo de por-
tabilidade de conta de luz de pequenos e
médios consumidores. “Ou seja, por meio
da nossa solugdo, passaremos a ser 0s no-
vos fornecedores de uma energia limpa,
renovavel e de baixo custo”, diz. “Dentro
de casa também temos o projeto Farol, que
tem como objetivo proporcionar a primeira
oportunidade de emprego para adolescen-
tes em situacdo de abandono social. A in-

ENTRE AS MOTIVACOES
PARA ESCOLHER UM
SUPERMERCADO, 68%
DOS CONSUMIDORES
CONSIDERAM O RESPEITO
E O RECONHECIMENTO
DA IMPORTANCIA DO
CLIENTE COMO 0S
PRINCIPAIS CRITERIOS.



REDE CONFIANCA: O RISCO MAIOR E AFALTADE
FIDELIZACAO DOS PUBLICOS INTERNOS E EXTERNOS

Na Rede Confianca, acredita-se que uma empresa
engajada nas acoes do ESG agrega um valor susten-
tavel para os negocios. Ou seja, quando ha uma atu-
acao com foco nas frentes ambientais, sociais e de
governanca, criam-se vantagens competitivas, pois
sdo incorporadas na estratégia da empresa, ou seja,
no caso do Confianca Supermercados, 0 ESG esta no
seu mapa estratégico.

Por exemplo, na questao ambiental é feito o reco-
lhimento de 6leo de cozinha, ha pontos de coleta de
pilhas e baterias, é realizado o reaproveitamento e
o descarte correto de caixas de papelao, plastico e
outros residuos gerados, destino dolixo organico em
aterro credenciado e parceiras com as secretarias do

meio ambiente de cada cidade. Ha a certificacao de
uso de 100% de energia renovavel produzida por pe-
quenas centrais hidrelétricas, usinas de biomassa,
fazendas solares e parques eolicos, sempre buscando
as melhores praticas ambientais. As novas unidades
contam com cisterna de captacao e armazenamento
de aguas pluviais, além de iluminacao de led e um
moderno sistema de refrigeracao ecologicamente
correto (Glicol/Low Condensing). Outra inovagao é
o sistema de geracao de energia com painéis solares
(placas fotovoltaicas), que alimentara sustentavel-
mente toda a iluminacao da unidade 2 de Sorocaba.
Asnovas unidades também contam com vagas para
carregamento de automaveis elétricos.

O Na questao social: ha o cliente interno,
@com campanhas de valorizacao (homenagens
e reconhecimento em datas comemorativas);
campanhas assistenciais (com duas frentes, aempresa com
acoes assistenciais apoiando os colaboradores e incenti-
vo para que os colaboradores pratiquem a solidariedade);
programa Conficare, com beneficios e agoes relacionados a
salde fisica, mental e emocional. Oferecimento de planos de
saiide e academia; programas de desenvolvimento pessoal
e profissional, oferecendo oportunidades de profissiona-

lizacao no varejo e programas de formacao de liderangas
(escola de profissdes, monitor e liderar+).

— (<

Para a comunidade: sio realizadas
campanhas de arrecadagao de alimentos,
agasalhos e brinquedos; doacao de ali-
mentos por meio do programa Mesa Brasil, além de agoes
internas; acao fraternal, maior agao social da Rede Con-
fianca, com previsao de RS 2.000.000,00 de arrecadagao
em 2023 e 100% da renda revertida para as instituicoes
participantes; agoes de voluntariado “Doacao do 1%", onde
convidamos os colaboradores a doar 1% do 132 salario para
as instituicoes; “projeto Voluntariado” e parcerias com as
secretarias do bem-estar social de todas as pragas onde
arede atua.

rS

Governanga: cumprimento de normas e leis vigentes; auditorias de
processos e qualidade; regulamento interno; cddigo de conduta e ética;
codigo de assédio sexual e moral.

HIVL 1010004 1910504 10400 24 10404 24 10000 410504 2410404 4100 24 19105 24 19105 24 14400 24 10005 24 10400 24 10400 24 10004 4 10004 4000 04 4000 04 10000 24 10400 24 10000 0 10000 4 10000 0 10000 70

Como explica Liliane Adachi, diretora de RH da Rede Confianca Supermercados, as empresas do setor super-
mercadistas estdo caminhando, mas adaptagoes e ajustes sdo necessarios para alcancar a eficacia dos processos.
“Temos que sensibilizar e conscientizar a todos quanto as proporcoes dos riscos e das vantagens que surgirao
com essas mudancas. Trata-se de mudanca de mindset e cultura. O primeiro passo de uma boa implantacao ou
evolucao € que tenha o corpo executivo a frente e ativo nas acoes ESG”.

A Rede Confianca conta com 15 lojas no Estado de Sao Paulo, sendo 8 em Bauru, 2 em Sorocaba, 2 em Marilia
e uma em Botucatu, Jau e Pederneiras.
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GPA: INDICADOR ESG QUE FAZ PARTE DA

REMUNERAGAO VARIAVEL DA LIDERANGA

GPA

Houve um grande avanco na visibilidade do
tema ESG nos ultimos anos e um dos grandes
fatores causadores foi a maior demanda - e
olhar - do mercado investidor para os desa-
fios socioambientais. Dessa forma, uma das
grandes evolucoes que esse movimento trou-
Xe para as empresas foi entender o papel e o
impacto - positivo e negativo - que causam na
sociedade e a importancia que cada um pos-
sui para a construcao de um futuro mais sus-
tentavel e inclusivo. E esse caminhar deve ser
consistente e coerente com a sua estratégia de
negocio para que seja percebido pelos clientes
e demais publicos de interesse, aumentando o
valor reputacional, reconhecimento de marca
e fidelidade.

Para o varejo, como explica Renata Amaral,
gerente de sustentabilidade do GPA, que conta
com 748 lojas em todas as regioes do pais, exce-
to Sul e Norte, a légica ¢ a mesma, mesmo com
a complexidade do negdcio que conecta milha-
res de fornecedores e milhoes de clientes. Por
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isso, é importante olhar o todo e construir uma
estratégia que responda aos anseios dos prin-
cipais publicos de relacionamento. “Aqui no
GPA, 0 ESG nao € assunto novo. Nossa atuacao
¢ pautada pelo tema hd mais de duas décadas,
com uma agenda de sustentabilidade robusta,
cOom a conexao com nosso negdécio permeando
a estratégia com todos os nossos publicos de
relacionamento”, diz. “Como exemplo de inte-
gracao com o negocio, temos um indicador ESG
que faz parte da remuneracao variavel da lide-
ranca desde 2016 e também tornamos o tema
um dos pilares estratégicos do negécio, tendo
0 mesmo patamar de relevancia, importancia
e visibilidade que os top line, rentabilidade,
clientes, digital e expansao”.

Asacoes foram organizadas a partir de cinco eixos
de atuacdo com processos de governanca e acompa-
nhamento dos planos de acdo, metas e indicadores
junto as areas operacionais, passando pela alta ges-
tao executiva até a mais altainstancia de governanca
da companhia, o conselho de administracao:



e Cadeias de valor responsaveis para
oferta e consumo mais conscientes;

® Combate as mudancgas climaticas;

e Compromisso com a éticae a
transparéncia;

® Promocao da diversidade e inclusao;

® Impacto social e promocgao de
oportunidades.

Entre as iniciativas adotadas, estao:

Reducao de gases de efeito estufa: o GPA reduziu 41,3%
das emissoes de gases de efeito estufa de escopo 1 e 2 em
2022, evitando o lancamento de mais de 212 mil toneladas
de CO? na atmosfera, na comparacao com 2015, e superou
a meta de reducao estabelecida até entdo, que era de 38%
até 2030 (ano-base 2015). Reforcando o comprometimento
com o tema, ampliou 0 compromisso para reducao de emis-
soes de CO?, estabelecendo uma nova meta, que passa a ser
de 50% até 2025 (ano-base 2015), contribuindo de forma
mais ativa para uma economia de baixo carbono.

Mulheres na lideranga: ao fim do primeiro semestre de
2023, o grupo alcancou o percentual de 40% de mulheres
em cargos de lideranca (geréncia e acima), antecipando o
atingimento da meta estabelecida de 40% até 2025. Esse
resultado reflete uma série de acoes tomadas, dentre elas,
destacam-se: os programas de desenvolvimento dalideran-
ca feminina com mais de 1.200 participacoes nos ultimos
anos e obrigatoriedade da presenca de, pelo menos, uma
candidata mulher como finalista nos processos de recruta-
mento e selecao e no pipeline de sucessao da altalideranca.
Diante da evolucao deste tema, O GPA foireconhecido, pela
primeira vez, pelo selo Melhores Empresas para Trabalhar
na categoria Mulher, da Great Place to Work (GPTW) e, pelo
segundo ano consecutivo, faz parte do Indice Bloomberg
Gender Equality (GEI), dentre 484 companhias globais -
Unica varejista do Brasil selecionada.

Bem-estar animal - oves: e¢m linha com o com-
promisso publico de alcancgar 100% das vendas dos
ovos de marcas exclusivas provenientes da criacao
de galinhas livres de gaiolas até 2025, e de todas as
marcas em 2028, amarca Pao de Acticar ja alcancou
mais de 60% das vendas provenientes de ovos que
contemplam o bem-estar animal. Esse é um tema
prioritario da atuacao, em parceria com os fornece-
dores, desde 2017.

Outra frente que, como varejo, devemos olhar €
a sensibilizacao dos clientes sobre praticas de con-
sumo sustentavel: isso inclui a oferta de produtos
organicos, a promocao de campanhas de incentivo
ao consumo consciente e a disponibilizacao de in-
formacdes sobre os impactos ambientais dos pro-
dutos comercializados - além de oferecer servicos
para que os clientes tenham oportunidade de ter
atitudes mais sustentaveis, como € o caso dos pro-
gramas de logistica reversa presente em diversas
lojas, em parceria com a industria.

Ter uma boa governanca nos temas ESG con-
tribui para o gerenciamento de riscos, apoiando
empresas a evitar problemas futuros e danos sig-
nificativos a sua reputacao e operacoes. Mas tam-
bém € uma grande oportunidade para inovacao e
incremento de eficiéncia, ja que instiga a buscar
melhorias operacionais €, em muitos casos, em
colaborar com outras empresas, sejam elas parte
do ecossistema do grupo ou ndo. Dessa forma, fo-
menta-se uma grande rede de colaboracao em prol
de um futuro comum a todos.
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tencdo ¢ capacita-los, mostrar o caminho
das pedras e, entdo, aproveita-los dentro
donosso quadro e de parceiros de negdécios
na propria cidade de Bauru. Para encerrar
com chave de ouro, falando de governanca,
estamos em dia com a nossa certificacao da
ISO 37001 sobre antissuborno, sem falar na
quantidade de auditorias financeiras que
temos investido”, afirma.

Como explica Carlos Sanquetta, pesqui-
sador, professor universitario e especialis-
ta em ESG, hoje o assunto permeia todos
os setores. E um processo sem volta. Todo
mundo estd preocupado nao sé com a eco-
nomia, ndo s6 com 0S governos e com as
acdes sociais, mas com o conjunto da obra.
“E preciso que haja um bom sistema de go-
vernanca, de controle, de mensuracao, de
monitoramento, de melhoria continua, de
afericao, de processos e procedimentos
adequados. Somente com a integridade
dessas praticas, os resultados serao efeti-
vos e 0s gargalos serdao superados”, explica.

O ESG estd levando as empresas a repen-
sar politicas e processos diariamente. “A

0 ESG esta levando as empresas a

repensarem politicas e processos
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TIMBO, M. DIAS
BRANCO: “TAMBEM
TEMOS VISTO
INICIATIVAS
INTERESSANTES
QUE ALCANGAM

0 VAREJO, COMO
REDUGAO DO
DESPERDICIO

DE ALIMENTOS,
GONDOLAS FEITAS
DE MATERIAL
RECICLADO,
CAPACITAGAO

DAS EQUIPES
PARA COMBATE AO
RACISMOE, ATE
MESMO, AGOES

DE FOMENTO AO
EMPREENDEDORISMO,
NO CASO DE
ATACADOS".
(ERRRRRARRRRAR

preocupacdo com a perenidade dos nego-
cios e a recente onda do olhar financeiro
para o ESG, estd levando as organizacoes
a investirem pesado em digitalizacdo. Por
meio das solucoes digitais, as empresas
serdo capazes de controlar melhor o seu
impacto socioambiental, além de aumen-
tar os controles da governanca”, defende
Waldir Bertolino, country manager da Infor.

Segundo estudos do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), o vare-
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jo brasileiro emprega cerca de 10 milhdes
de pessoas. O setor representa quase um
terco do PIB (28%) e ¢ um grande consu-
midor de energia, ja que grande parte das
operacoes dependem de maquinas. Em um
supermercado, por exemplo, a refrigeracao
representa, em média, 40% do consumo. De
maneira geral, calcula-se que o consumo
de energia seja responsavel por cerca de 1
a 2% de todo o faturamento do setor. “Ou
seja, estamos falando de um custo de R$ 3
a 5 bilhdes anualmente. Isso significa que
o impacto socioambiental é enorme, entdo
é natural que haja um movimento para ge-
rar economias, principalmente no consumo
eficiente de energia. Do lado social, vemos
grande parte dos varejistas investindo em
acoes de capacitagao e programas de diver-
sidade e inclusdo”, pontua Bertolino.
Como explica o executivo, a agenda ESG é
complexa e ¢ dificil encontrar um setor que
esteja fazendo tudo o que pode, mas exis-
tem avancos importantes. Para aumentar
0 COMPromisso, € preciso que as empre-
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GISELE, DA
EXTRUSA-PACK
“OFERECEMOS
PRODUTOS AO
SHOPPER COM
ALTERNATIVAS
DE ESCOLHAS
SUSTENTAVEIS,
INOVAGOES QUE
TEM NOS TRAZIDO
UM CRESCIMENTO
SIGNIFICATIVO
EM SHARE DE
MERCADO".

Sequndo levantamento do IBGE,

- brasileiro € um grande consumidor &

-

de energia, jaque rande pate das &

sas passem a olhar o meio ambiente como
um ativo. Isso significa atribuir um valor
ao “investimento” feito pelo ecossistema
nas operacoes. Seja pela oferta de ener-
gia, seja pelos insumos e matérias-primas
(d4gua, madeira, minérios etc.) usados tanto
na construcao de lojas quanto nas opera-
coes. Também ¢é importante que as em-
presas pensem na perenidade do negécio.
“Como um grande consumidor de energia,
¢ essencial que os varejistas vejam que a
escassez de dgua, por exemplo, aumenta
exponencialmente o custo e, por consequ-
éncia, reduz ainda mais as margens que ja
sdo bem espremidas”, diz.

Para Bruna Antibero, gerente de marke-
ting da Dois Cunhados, o tema traz inume-
ras oportunidades, direcionando a empresa
para o futuro. Mas ela acredita que, para
que o negdcio perpetue, é necessario que a
instituicao se enquadre cada vez mais nas
questoes sociais, ambientais e de gover-
nanca corporativa, pois nao restam duvidas
de que as empresas que se dedicam a temas



socioambientais estdo, atualmente, entre
as principais escolhas dos consumidores.
‘Vejo um movimento forte na questao da in-
clusdo e acoes em prol do meio ambiente e a
sustentabilidade ganhando mais aplicacdes
nesses segmentos”, diz. “Nés realizamos
muitas acoes em prol da comunidade, essa
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eliminar os impactos no meio ambiente,
principalmente no que tange a gestao de
residuos”, ressalta.

A Cepéra também aposta em varias acoes
dentro dos pilares do ESG, como a partici-
pacdo no programa circular da Avery Den-
nison, gerenciado pela Boomera, especia-
lizada em economia circular, que consiste
nareciclagem de trés tipos de residuos ge-
rados na conversao e uso final de rotulos
autoadesivos: liner papel, liner filme (po-
liéster) e esqueleto filme, com a garantia
da correta destinacdo desses residuos e a
reinsercao deles em outros ciclos produti-
vos. A cada tonelada de papel reutilizado
ou reciclado, evita-se a derrubada de 15 a
30 arvores e, em média, cada arvore cap-
tura 190 kg de CO2 Como explica a gerente
de pesquisa e desenvolvimento da Cepéra,
Ana Maffei, o tratamento de efluentes é ou-
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WITZLER, DA
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DA OPERAGAO
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E AMBIENTAIS

QUE UMA DECISAO
TRARA PARA O
ECOSSISTEMA DE
NEGOCIO”.

tro tema que tem atencdo na empresa, pois
osresiduosliquidos da fabricarecebem tra-
tamento para que retornem ao meio am-
biente sem poluir os rios da cidade, assim
como o reaproveitamento de dgua recebe
o mesmo cuidado, pois hd uma estacao de
tratamento que consegue reaproveitar até
90% da 4gua consumida durante o proces-
so fabril. A 4gua de reuso ¢ utilizada para
limpeza da fabrica, calcadas, regar plantas
e areas verdes etc. Outro ponto a favor de
atitudes mais sustentaveis € que, hoje, a
Cepéra jarecicla 22% de suas embalagens
em ambito nacional e ja possui autoriza-
cao para utilizar o selo eureciclo em suas
embalagens. “Nosso lema € ir e voltar, sem
desperdicar, o que remete, entre outros, a
economia circular, a utilizacao de caixas de
embarque provenientes de fonte renovavel,
ao bagaco de cana-de-acucar, ao compro-

as marcas e muitos optam por

consumir aquelas que investem
em sustentabilidade



Conteudo oferecido por Facilita&Pronto

HORA DE ABASTECER AS GONDOLAS:

Facilita&Pronto oferece solugao completa
para o varejista que quer vender ainda

mais neste fim de ano

A expectativa é de que as vendas de assadeiras, sejam 48% maiores em 2023,

em relagéo ao registrado em 2022

O clima de fim de ano j& comega a dar o ar da graga. Sinal
verde para os varejistas, que precisam se preparar para deixar
as prateleiras abastecidas e atender bem os clientes, na data
que é considerada a mais rentavel para o sefor.

A Facilita&Pronto estd a todo vapor para atender os pedi-
dos que comegam a chegar, de forma a deixar repleto de itens
o Bazar dos supermercados, além do pequeno varejo (como
lanchonetes, agougues e varejdes). Afinal, a empresa sabe que
o consumidor busca praticidade e qualidade. E itens como as
assadeiras, por exemplo, sdo bastante procurados, especial-
mente no Natal, em que as pessoas capricham para receber
familia e amigos.

Neste ano a expectativa da Facilita&Pronto é de que as
vendas do produto sejam 48% maiores, em relagdo ao nimero
alcancado em 2022.

As assadeiras registram uma enorme procura, j@ que sGo
100% recicléveis e suportam as alas e baixas temperaturas. Mas
é preciso apostar no sorfimento. A grande vantagem oferecida
pela Facilita&Pronto ¢ que a empresa fem o mix complefo
para o varejista: além das assadeiras, hd copos, talheres e pratos
descartdveis, sacos para alimentos, bandejas, filme de PVC,
papel aluminio e papel manteiga, entre muitos outros produtos.

E uma oferta de solucdio completa em embalagens e des-
cartdveis, que conta com mais de 70 SKUs
(sigla para Stock Keeping Unit, que signi-
fica Unidade de Manutencdo de Estoque
em portugués.

“Além da inovacdo, a marca oferece van-
tagens importantes para os varejistas, como
garantia de recompra, rigoroso contro-
le de qualidade dos produtos e étima
exposicdo em géndola, que atraem
o consumidor e os fideliza. Eu chamo
isso de parceria. Desta forma, aconte-
ce o aumento de faturamento para o
supermercadista. E é bom reforcar que
o nosso clienfe fem um mix complefo &
disposicdo dele em um dnico fomecedor
e em uma Unica negociacdo”, diz Caio
Castro, head de marketing da marca.

NOVIDADES

Os consumidores enconfram nas géndolas opgdes diversifica-
das do porifélio da marca, como as assadeiras retangulares de
3,75 litros. As campeds de vendas sdo as assadeiras ovais, de 4L
ede 7L, consideradas as lideres deste mercado, as “queridinhas”
de quem pde a m&o na massa na cozinha.

O ponto de venda precisa ser priorizado pelos vareijistas tam-
bém. Outras técnicas de exposicao dos produtos, como o cross
selling, é essencial para que o aumento de vendas aconteca.
“Uma dica para os supermercadistas, que facilita a compra do
consumidor e obtém rentabilidade crescente, é colocar as assa-
deiras na drea de congelados, em cima dos freezers, onde ficam
cames, legumes e massas congeladas. Servico complefo para
quem estd comprando’, ressalta Castro.

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

[facilitaepronto
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misso da Cepéra de utilizar ovos livres de gaiolas em toda
a sua producao até 2025, ao tratamento de efluentes e a
logistica reversa para garantir o descarte correto de em-
balagens”, pontua Ana.

Uma pesquisa realizada pelo Standard Chartered Bank mos-
trou que hd um potencial de investimento de mais de US$ 2 tri-
lhdes relacionados a temas de sustentabilidade até 2030. Dentro
das diretrizes dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da
ONU, hd diversas acdes que podem ser implementadas pelo va-
rejo, especialmente as relacionadas a questdes ambientais, diver-
sidade e alimentacdo saudavel. Vemos cada vez mais empresas
com ac¢des nesse sentido.

A Brink’s, por exemplo, globalmente adotou essa agenda.
O ESG é adotado dentro da estrutura corporativa espalha-
da em todos os paises nos quais a Brink’s tem atuacao e,
hoje, hd um comité de sustentabilidade bastante atuante.
A empresa acelerou o programa de uso de combustiveis
renovaveis, otimizacao de rotas para reducao de emissoes,
gestao de residuos e reciclagem, reduzindo o uso de plas-
tico, promovendo o descarte adequado e implementando
o uso de malotes reutilizaveis nas operacoes do dia a dia.
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O comité de sustentabilidade tem acompa-
nhado, em suas filiais, o incremento da utiliza-
cdo de energia fotovoltaica, o reuso de dgua e o
aproveitamento de dguas pluviais. “Nossas acoes
possuem uma base sélida, formada por 17 ODS
(Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel). Nos-
so olhar esta direcionado para 5 ODS principais:
saude e bem-estar, igualdade de género, reducao
das desigualdades, acdo contra mudanca global
do clima e paz, justica e instituicoes eficazes.
Diante disso, nosso comité de sustentabilidade
fez uma pesquisa de materialidade com funcio-
narios, fornecedores e clientes com o objetivo de
identificar os fatores de sustentabilidade que,
para esses publicos, sdo importantes e que es-
tao conectados com o negocio. Foi nosso ponto
de partida parainiciarmos um conjunto de acoes
em consonancia com os objetivos de desenvolvi-
mento sustentavel da ONU”, explica Marcelo Caio
Bartolini D’Arco, CEO da Brink’s Brasil.



CONSUMO ANTENADO

Quem compra estd mais atento as marcas e muitos
optam por consumir aquelas que investem em susten-
tabilidade, como mostra pesquisa realizada pela Asso-
ciacdo Paulista de Supermercados (APAS) em parceria
com a Shopper Experience. (1)

O estudo aponta que a escolha de uma marca ou es-
tabelecimento é baseada em uma postura ética e sus-
tentavel. Quase a totalidade dos entrevistados (95%) da
prioridade para produtos e servicos de empresas que
investem em praticas sustentaveis e 66% ja deixaram
de consumir uma marca ou frequentar um estabele-
cimento ao saber que a empresa ou seus funcionarios
nao tiveram um comportamento ético. A realizacao de
pesquisas como essa é fundamental para o setor en-
tender os desafios que tém pela frente e demonstrar a
preocupacao em adotar praticas sustentaveis.

Empresas varejistas implementam cada

vez mais acoes relacionadas as questoes

ambientais, diversidade e alimentacao saudavel

Para Paulo Pianez, diretor de sustentabilidade e co-
municacao da Marfrig, investir em ESG significa atuar
de forma responsavel, reduzindo os impactos sobre o
meio ambiente e potencializando os reflexos positivos
sobre pessoas e comunidades. “Esse deve ser o eixo
central das estratégias de perenidade dos negdcios e
¢ dessa forma que trabalhamos e que seguiremos atu-
ando”, afirma.

A Marfrig atua a partir de seis pilares: controle de ori-
gem; bem-estar animal; mudancas climaticas; recursos
naturais; efluentes e residuos; responsabilidade social.
A companhia possui um comité de sustentabilidade que
tem como missao auxiliar a empresa em questoes liga-
das aosimpactos de sua estratégia e de suas operacoes
no meio ambiente. Este comité é composto por membros
do Conselho de Administracdo da Marfrig e membros
externos com expertise em ESG.
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Em julho de 2020, a companhia lancou o programa
Marfrig Verde+, com o objetivo especifico de tornar
sua cadeia de fornecimento mais sustentavel e livre
de desmatamento em todos os biomas brasileiros. De-
senvolvido em parceria com a IDH - iniciativa para o
comércio sustentavel, o programa é baseado no princi-
pio producdo-conservacao-inclusao e se apoia em trés
pilares: desenvolvimento de mecanismos financeiros;
assisténcia técnica; adocdo de tecnologias de monito-
ramento e rastreabilidade.

Na M. Dias Branco, a sustentabilidade nao faz parte
do negdcio. Ela é o proprio negécio. “Entendo que as
grandes industrias, de modo geral, ja entenderam
que a sustentabilidade ndo é uma onda ou moda. Pelo
contrario, praticas sustentaveis sao um diferencial
competitivo porque geram maior produtividade”, ex-
plica Tiago Timbo, gerente de comunicacao, cultura
e sustentabilidade da empresa. “Quando assumo o
compromisso de reduzir o consumo de dgua, além
de estar protegendo esse recurso natural, estou bus-
cando maior eficiéncia no meu processo produtivo.
Isso é bom para a empresa, para a sociedade e para
a natureza, e este exemplo se expande em diversas
outras frentes, como uso da energia, reducao das
emissoes de gases do efeito estufa, satisfacao dos
colaboradores, entre outros temas”.
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Além disso, segundo o executivo, alinhar a compa-
nhia as praticas sustentaveis protege a reputacao das
organizacoes que ficam menos expostas aos riscos
ambientais, sociais e de governanca. “Também temos
vistoiniciativas interessantes que alcangam o varejo,
como reducao do desperdicio de alimentos, gondolas
feitas de material reciclado, capacitacao das equipes
para combate ao racismo e, até mesmo, acoes de fo-
mento ao empreendedorismo, no caso de atacados”.

A agenda estratégica de sustentabilidade da M.
Dias Branco, relancada em 2022, possui metas a se-
rem atingidas até 2030, contemplando 15 temas prio-
ritdrios com bhase em trés pilares que representam
0 ESG: cuidar do planeta (ambiental), acreditar nas
pessoas (social) e fortalecer aliancas (governanca).
Como signataria do pacto global da Organizacao das
Nacoes Unidas (ONU), nossas iniciativas sao pauta-
das nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS). Entre os principais avancos ja reportados pela
M. Dias Branco estao a utilizacdo de embalagens plas-
ticas de produtos acabados reciclaveis, compostaveis
ou biodegradaveis, utilizacdo de energia renovavel,
reuso de agua, crescimento de mulheres em cargos



Oferecer produtos ao shopper com alternativas
~Nwr
de escolhas sustentaveis tem sido uma das %ﬂ

;

estratégias das fabricantes

de lideranca, doacao de alimentos, estimulo ao vo-
luntariado, agdes para alcancar 80% de satisfacao do
colaborador sobre o clima organizacional na compa-
nhia, entre outros.

H4, pelo menos, 20 anos, a Extrusa-Pack apoia a
comunidade no entorno de suas unidades e ja assis-
tiu a milhares de pessoas com acoes de cidadania e
educacao ambiental, principalmente desenvolvendo
produtos biodegradaveis, compostaveis e de fonte re-
novavel, com energia limpa e tinta a base de 4gua. “Na
pandemia, doamos e instalamos peliculas pldsticas
com protecdo anti-COVID para toda a frota de 6énibus
da cidade de Guarulhos (SP)”, lembra Gisele Barbin,
diretora comercial. “Incentivamos a responsabilidade
ambiental, implementando a logistica reversa em di-
versos materiais, como as sacolas plasticas que podem
retornar, assim como a reciclagem daquelas que nao
sdo reutilizadas, como sacos para lixo, que podem ser

devolvidas para a industria fabricar novos produtos”.
Para a diretora, é preciso que as empresas estejam
preparadas para as constantes mudancas, como as
climaticas, de legislacoes, assim como imprevistos,
atitudes inesperadas de funciondrios, acdes que pre-
cisam de solucdes imediatas e efetivas. E necessario
o conhecimento de processos no detalhe, afinal, ndo
se muda o que nao se identifica. “Eu nao vejo situa-
¢cOes assim como riscos, e sim como oportunidades
de melhorias, de evolucdo, pois os negécios verda-
deiramente sustentaveis precisam de agoes organi-
zadas e estruturadas”, afirma. “Nossa prioridade é
oferecer produtos ao shopper com alternativas de es-
colhas sustentaveis; investimos em sacos para lixo,
por exemplo, antivirais, antiodores, biodegradaveis,
compostaveis, feitos de matérias-primas organicas.
Inovacdes que tém nos trazido um crescimento sig-
nificativo em share de mercado”, conclui Gisele. o
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o SAUDAVEL E NUTRITIVO

Chega as prateleiras o cereal Negresco,
que combina os sabores de chocolate e
baunilha e da continuidade a um portfélio
de produtos com a marca. 0 novo cereal é
feito com graos integrais, é fonte de célcio
erico em ferro e vitaminas.

9 LANCHES E COMPLEMENTOS

A Heinz aumentou seu portfélio de
maioneses saborizadas. Completando o
trio, a empresa traz para os apreciadores
de molhos a maionese sabor gorgonzolaea
brown, escura e que chega para completar
e oferecer opgoes para todos os momentos
de consumo.

9 NOVIDADES NATALINAS

A Panco manteve a tendéncia de trazer
sabores diferentes paraalinhade
panetones e a novidade para o Natal 2023
sera o Panettone Creme dos Sonhos, que
tem um recheio suave e cremoso e, na
massa, frutas blueberries e cranberries.
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° CANDIES E AFINS

AFini apresentou novo modelo da

linha Tubes: o Desenrola & Estika. 0
langamento chega no tamanho 27 g versao
supergigante, nos sabores framboesa
azedinha e tutti-frutti que pinta a lingua.

0 produto possui o formato torcido e &
fabricado sob nova tecnologia, que deve
explorar a criatividade e aimaginagao do
publico infantil.

6 BEBIDAS REFRESCANTES

A Schweppes, marca da The Coca-Cola
Company, langou a Schweppes Ténica
Rose, uma bebida nao alcoélica que

traz sabor de frutas vermelhas com um
toque floral e frutado, desenvolvido com
framboesa, rosas e morango.

0 PEIXES E PRATICIDADE

A Linha Gourmet da Robinson Crusoe
aumenta seu portfdlio com o langamento
do novo filé de atum feito a partir dos
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cortes daregiao lombar do peixe yellowfin.
Proveniente das aguas quentes dos
oceanos Pacifico e Indico, este tipo de
atum possui uma coloragao clara, além de
carne mais suave.

0 ALIMENTOS FUNCIONAIS

A Raiar Organicos, empresa produtora de
ovos organicos, langa o ovo pasteurizado
organico nas versoes claras, gemas e
ovos integrais.
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GC+MERCADO-COSMETICOS

Atributos de sustentabilidade e inovagao ganham
espaco na cesta de produtos para cuidados pessoais

oro num pais tropi-

' ' cal, abencoado por
Deus e bonito por

natureza, mas que

beleza”, a musica de

Jorge Ben Jor pode-

ria ser pano de fundo

de uma apresentacao sobre o mercado de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
no Brasil. Isso porque o pais, seja na busca
ou na manutencao da beleza e bem-estar,
ocupa a quarta posicao entre os maiores
consumidores de produtos de higiene pes-
soal, perfumaria e cosméticos (HPPC)

do globo, além de figurar no topo
dos paises que mais lancam
produtos para o segmento. No
total, foram mais de R$ 130
bilhdes movimentados no
ano passado,

represen-
™ tando cres-
» = - .
: e cimento de
- - -
¥ 5T %
- -

13,2%. Quando analisado por segmentos,
houve alta de 21% em perfumaria, seguida
por cosméticos 16%, tissue (produtos com
baixa gramatura, crepe seco e alguns pa-
Péis nao crepados, como papel higiénico,
toalhas de cozinha, lencos de papel, guarda-
napos etc. A origem da fibra pode ser virgem
oureciclada) 10,2% e higiene pessoal 9,9%.

Segundo Joao Carlos Basilio, presiden-
te-executivo da Associacao Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmeéticos (ABIHPEC), trata-se de um
mercado dindmico, em constante trans-
formacao, com consumidores engajados e
conscientes. Com base nisso, sdo inimeras
as oportunidades estratégicas que as em-
presas podem explorar, considerando as
tendéncias do mercado, como, por exemplo,
avalorizacao da beleza natural, o autocuida-
doeainclusao. “Um movimento importante
no setor HPPC é a crescente demanda por
produtos com viés sustentavel. E aindustria
tem desenvolvido solucdes cada vez mais
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sustentaveis para seus produtos e a rastreabilidade da ca-
deia de produgao, o que envolve o uso de ingredientes de
origem vegetal, embalagens reutilizaveis e desenvolvidas
de forma que sua reciclagem seja cada vez mais facilita-
da, dentre outras acoes”, afirma Basilio. Outra tendéncia
apontada € o foco na personalizacdo, com o surgimento
de produtos que atendam demandas especificas, além da
busca pela multifuncionalidade e multiplos beneficios.
“E importante ressaltar que o segmento tem a inovacao
como um diferencial estratégico”, ressalta o executivo.

Inovar é uma das principais estratégias da Flora, in-
dustria do Grupo J&F detentora de marcas, como Albany,
Francis e Neutrox, que, no ano passado, investiu R$ 10
milhdes em projetos de pesquisa e desenvolvimento,
incluindo o pipeline de inovacao de Albany, segundo
Juliana Santoia, gerente executiva de marketing e trade
da Flora, responsavel por Albany. “A inovacao € funda-
mental neste setor, por isso, estamos sempre atentos aos
desejos e necessidades dos consumidores para trazer
novidades para as gondolas”, conta.
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Para atender as necessidades dos consumidores
por produtos do setor de HPC que sao essenciais
no dia a dia e atuam na promocao da saude e do
bem-estar, a industria sugere algumas estratégias
importantes. Uma delas é garantir a presenca dos
produtos nas lojas fisicas e online, com um mix se-
lecionado de acordo com o perfil do publico-alvo,
preferencialmente oferecendo uma combinacao de
marcas que agradem a todos os gostos e bolsos. Esta
estratégia aumenta as chances para que o consu-
midor ndo saia da loja sem o item que procura, as-
segurando uma boa experiéncia e a probabilidade
de que ele retorne ao ponto de venda.

Promover visibilidade dos produtos nas lojas fisicas
e nos canais digitais, com posicionamento correto
nas gondolas e a colocagao de pontos extras, com
apoio de materiais de comunicacao que favorecam
o interesse do consumidor e chamem sua atencao
€ outra etapa importante. Investir na ampliacao das
formas de atendimento das demandas dos consu-

' movimentados pelo mercado de

HPC no ano de 2022, representando




MUDANDO SUA IDEIA DO QUE OS ROBOS PODEM FAZER

O FUTURO
»ZILIMPEZA

Os robkds da Alabia podem ser usados para
automatizar processos repetitivos, ternando-os mais
eficientes e menos suscetiveis a erros. Isso pode
economizar tempo e recursos valiosos para as
emprasas e peumitiu que as passoas 5e concentrem
em tarefas mais importantes e criativas.

Através do uso de tecnologias inovadoras, gerencie
suas instalagdes de forma eficiente, reduzindo custos
e aumentando a produtividade,

A Alabia & uma empresa 100% brasileira e pioneira no
Pais por disponibilizar solugdes em 1A (Inteligéncia
artificial) para a autornogdo de servigos,

Abrangemnos a area de tecnologia em automacao
como um todo, ampliando as possibilidades do que
um robd, ou um chatbot pode oferecer para vocé ou a
sua empresa.

ACESSEW.\:-]V.We(e]  N-]::

alabia
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midores, tanto no presencial quanto no
online, também pode trazer 6timos resul-
tados nas vendas, bem como melhorar a
complementaridade dos servicos presta-
dos nos diferentes canais de vendas, tam-
bém gera valor agregado as experiéncias
dos shoppers.

Estas sdo algumas das estratégias
adotadas pela Flora, de acordo com Ju-
liana. “Nosso foco esta direcionado para
a qualidade, para atender as necessida-
des do consumidor. Com isso, é impor-
tante ter em loja a execucao completa do
nosso portfolio e precificar corretamen-
te. Contamos com estratégias de execu-
¢ao de PDV com materiais diferenciados,

planos de incentivos e visibilidade adi- )

cional, como, por exemplo, execucao de
pontos extras”, explica a executiva.
Com a marca Albany, a empresa tem
trabalhado para crescer a capilaridade
nos principais canais de vendas, seja nos
pontos fisicos ou digitais, além da respos-
ta as tendéncias identificadas pela com-
panhia que resultaram nos lancamentos
recentes de sabonetes antibactericidas,
por exemplo. “De uma maneira geral, nos-
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dos diferenciais estratégicos

so foco segue centrado em atender toda a familia,
com produtos que oferecem diferentes beneficios
para cada necessidade. Na marca Albany, tivemos

* lancamentos recentes que estao alinhados com as

tendéncias da categoria: temos os sabonetes per-
fumados Albany, também temos a linha antibac e
a masculina”, ressalta Juliana.

Sem lancamentos recentes, mas de olho nas
oportunidades do setor, a Cia Canoinhas, homo-
nimo da cidade de Santa Catarina que abriga a
fabrica da companhia, projeta crescer 4% neste
ano. A empresa ¢ dona das marcas Fofinho e Bam-
bino e da linha Sorella, de toalhas e guardanapos.
“A empresa estd atenta a adequacao de portfélio
por regidao. Uma das estratégias que aplicamos
no PDV é manter um bom atendimento via pro-
motores, quando procuramos estar atentos aos
baixos volumes no estoque, rupturas, exposicoes
criativas e agoes de cross merchandising para ge-
rar compras por impulso”, diz Leandro Rodrigues
Martire, coordenador de vendas.



Jad a R2M, fabricante multimarca de lencos ume-
decidos, repelentes, alcool em gel e cosméticos,
acredita no crescimento das vendas de produtos
nas versoes premium, que devem se tornar cada vez
mais uma tendéncia dentro das categorias. “Temos
mais de 60 SKUs que tém como foco o atendimento
dos clientes via distribuidor”, explica Thiago Sasso,
gestor comercial da companhia.

FOCO NO PDV

Com 19 lojas em 11 cidades do interior do Estado
de Sao Paulo, a rede Covabra Supermercados mostra
que o setor de higiene e cuidados pessoais representa
6,5% das vendas e tem boas perspectivas de cresci-
mento. Segundo Cleyton Oliveira, gerente de compras
da companhia, houve aumento de 24,8% nas vendas
da secao, comparado ao mesmo periodo de 2022.

De acordo com Oliveira, entre as estratégias ado-

Posicionar os produtos corretamente nas gondolas,

assim como em pontos extras, com ap0|0 de

T UG =

materiais de comunlcacao que favoregam o mteresse

T W T R AT U

do shopper e chamem sua atengao é uma forma

|mpulsmnar as vendas na cesta ‘: “’h’

tadas para a secdo estdo a agilidade no cadastro das
inovacoes e a atencao especial as novas demandas do
consumidor, além da competitividade nos precos, ja
que se trata de uma categoria multicanal, com per-
fumarias, drogarias e até saldes de beleza realizando
vendas de produtos similares.

A empresa varejista também impulsiona as vendas
com atividades de trade marketing, como festivais e
campanhas direcionadas, além de acdes no PDV para
divulgacao das novidades. “Com a demanda do con-
sumidor, esses produtos necessitam, essencialmente,
de inovacao para crescer. Com isso, precisamos oti-
mizar o espaco de exposicao dos produtos, atendendo
a demanda de mercado. A assertividade na inovacao
dos itens, prezando aqueles que agregam crescimento
da categoria e uma politica de ajuste do mix e mini-
mizando o estoque extra de produtos descontinuados,
¢ imprescindivel”, analisa Oliveira. ©
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GC, TENDENCIAS, LIMPEZA

Limpadores multiuso estao entre os alavancadores de
vendas na categoria de produtos para higiene do lar

uarto maior consu-
midor de produtos de
limpeza do planeta, o
Brasil pode subir no
ranking com projecao
de aumento no consu-
mo em 35% nos proxi-
mos quatro anos, segundo a Asso-
ciacdo Brasileira das Industrias de
Produtos de Higiene, Limpeza e Sa-
neantes de Uso Doméstico e de Uso
Profissional (Abipla), que representa
os fabricantes de sabdes, detergen-
tes, desengordurantes e produtos de
limpeza. De janeiro a junho deste
ano, a producao cresceu 9,7% no se-
tor, que movimentou mais de R$ 32
bilhoes em vendas no ano passado.
Quem impulsiona esse desenvolvi-
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mento sdo as tendéncias de consumo
apontadas por fabricantes e varejis-
tas, que ofertam produtos cada vez
mais tecnolégicos e que apresentam
caracteristica multifuncdo, além da
variedade de fragrancias.

Entre as categorias que obtiveram
bons resultados nos seis primeiros
meses de 2023, estdao os desinfe-
tantes, finalizadores (amaciantes,
lustradores, ceras para pisos, facili-
tadores de passar roupas, polidores,
engomadores de roupas, acidulan-
tes, neutralizadores para lavagem
de roupa alvejantes) e limpadores
multiuso. Os brasileiros compram
detergentes a cada 25 dias e, em
média, estdo levando para casa trés
marcas diferentes de detergente li-



quido para loucas durante o ano. Segundo
informacoes do painel de uso e consumo
da Kantar, os consumidores também op-
tam por entre trés e seis fragrancias no
periodo. Independentemente das prefe-
réncias, a categoria atinge 98% dos lares
brasileiros e teve aumento no faturamento
em 27,2% no ano passado, parte pelo au-
mento de preco.

A marca Ypé, da Quimica Amparo, acre-
dita que o consumidor tem maior cons-
ciéncia em relacdo aos impactos dos in-
gredientes dos produtos a saude e a0 meio
ambiente e, por essa razao, a companhia
tem desenvolvido férmulas mais naturais
para seus produtos. “Observamos um au-
mento de demanda por produtos sustenta-
veis. Possuimos uma linha 100% vegana,

ADRIANA AQUINO,
DO LOPES:
"QUANDO NOS
REFERIMOS A
LOJA VIRTUALE
MARKETPLACES,
ESSES AMBIENTES
PEDEM UMA
VITRINE MAIS
AMPLA, EXIGIDA
PELO PROPRIO
SHOPPER, QUE

SE REVERTE EM
VENDA NO FINAL
DO DIA"

além de outras com embalagens recicla-
das e férmulas que causam menor impacto
ambiental”, conta eduardo, diretor nacio-
nal de vendas.

A Ypé tem mais de 450 SKUs em seu
portfélio e em torno de 70 produtos dedi-
cados somente aos cuidados com a casa.
“Em maio, ampliamos a linha vegana com
olancamento do multiuso Green, que traz
em sua formulacao multiplos ativos de
limpeza de origem vegetal, garantindo
alta performance. A embalagem do frasco
é renovavel, oriunda da cana-de-acucar, ¢
reciclavel e sua tampa também. O produto
apresenta ingredientes de origem vegetal
e fontes renovaveis, € livre de corantes e
hipoalergénico, sendo que a fragrancia
contém oleos essenciais”, diz Amuri.

- Entre as categorias que se destacaram em vendas na cesta
~ estao os desinfetantes, finalizadores (amaciantes, lustradores,
ceras para pisos, facilitadores de passar roupas, polidores,

engomadores de roupas, acidulantes, neutralizadores para

lavagem de roupa alvejantes) e limpadores multiuso
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INOVACAO EM LIMPEZA PESADA.
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O executivo conta que a empre-
sa tem trabalhado com o time de
gerenciamento de categoria em
parceria com o ponto de venda
para otimizar as vendas dos pro-
dutos. O objetivo da acdo é mos-
trar estrategicamente o melhor
mix de produtos para cada tipo
de varejo. Dentro da sugestao,
traz quais sao os produtos para
serem comercializados em cada
ambiente varejista.

A Reckitt Hygiene Comercial,
dona da marca Veja, investe em
pesquisas para fundamentar
suas estratégias junto ao PDV e
alavancar as vendas dos produ-
tos. Segundo Eduardo Bezerra,
gerente sénior de categoria e sho-
pperinsights da companhia, por
trds de cada marca posicionada
na gondola ha um planejamento
que faz sentido para o consu-
midor em toda a sua jornada de
compra, considerando materiais
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de comunicacao desde a entra-
da daloja até os pontos naturais,
extras e racionais de exposicao.
“Criamos uma histéria que faca
sentido para o shopper, com re-
cursos eficientes que ajudem a
visualizar as categorias e os pro-
dutos da melhor forma”, explica.

Para os canais supermerca-
do e hipermercado, o executivo
orienta que é importante garan-
tir que o portfolio completo da
categoria esteja presente. Nesse
sentido, é fundamental trabalhar
com marcas-referéncia para o
consumidor, que possuem dife-
rentes atributos/beneficios em
suas categorias. “Ou seja, priori-
zar marcas que tém, no mesmo
segmento, itens com diferentes
formatos, fragrancias, beneficios
de formulacoes diferenciadas,
opcoes distintas de aplicadores
eitensregulares e premium den-
tro do seu portfolio. Essas mar-

- “-
Consumidores buscam por produtos
X
que tenham maior eficiéncia, que sejam
- T
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cas sdo reconhecidas como completas
pelo consumidor e escolher o melhor item
dentro delas torna o processo de compra
mais agradavel e melhora a experiéncia
de compra do consumidor”, disse Bezerra.

Para lojas menores, recomenda o foco
em marcas-referéncia no mercado com
portfolio completo, dando atencao espe-
cial a embalagens menores e intermedi-
arias, principalmente os itens em refil,
além de opcoes de marcas de preco mais
acessivel para o consumidor de classe so-
cial D/E. “Porém, para lojas premium, é
importante que todas as subcategorias es-
tejam presentes, incentivando as versoes
com beneficios diferenciados em cada
uma delas. Os segmentos com aplicado-
res de gatilho, op¢des de fragrancias, for-
mulas mais potentes, além de tamanhos
de embalagens menores e intermedidrias
sdo opcoes. Essas estratégias trazem um
aspecto de loja completa ao consumidor e
impactam positivamente na experiéncia
de consumo”, ressalta.

EDUARDO
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Segundo Bezerra, o consumidor bra-
sileiro entendeu a real diferenca entre o
significado de casa e lar, em referéncia ao
periodo de pandemia onde, ao passar mais
tempo em casa, trouxe a tona a importan-
cia de ter um espaco multiuso que sirva
também como academia, cinema, escola,
cafeteria, templo etc.

Por isso, a preocupacao em cuidar do
ambiente de forma que ele esteja sempre
pronto a ser utilizado. Mas ressalta que
o consumidor espera dedicar menor es-
forco, menos energia e menos tempo na
rotina de limpeza da casa. Nesse senti-
do, as tendéncias mostram que, cada vez
mais, buscarao por produtos com maior
eficiéncia e que sejam mais agradaveis.
E, além disso, que atendam necessidades
especificas de limpeza, como diferentes
superficies. “E quando falamos do univer-
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No Goodbom, rede varejista com 13 lojas
entre a capital e o interior do Estado de Sao
Paulo que, para o préoximo ano, deve inaugu-
rar mais duas lojas, sem especificar os locais
onde serdo abertas, a categoria de produtos
para cuidados com o lar participou com a fa-

so dalimpeza, essas mudancas ressignificam
a forma como limpamos e protegemos tanto o
nosso lar quanto a nés mesmos. No passado,
as pessoas utilizavam um produto que servia
para todos os momentos de limpeza. Dessa
forma, a faxina era um momento chato de
grande esforco e maior tempo dedicado. Hoje,
percebemos que ndo € mais o caso. As pessoas
passaram a entender a limpeza em diferentes
passos”, afirma o executivo da Reckitt.
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tia de 10,13% do volume de vendas no ano
passado, segundo Alice Vieira Miranda, head
de tecnologia e comunicacao da empresa va-
rejista. A perspectiva para este ano é elevar
esse percentual em 12% nestas categorias. No
primeiro semestre, o crescimento chegou a 8%
em relacdo ao mesmo periodo do ano passado.

Para otimizar as vendas, Alice acredita
na parceria das fabricantes com o varejo.
“O papel da industria é importante e pode
ocorrer por meio do auxilio as estratégias
de merchandising no PDV, com a criacao de
exposicoes atrativas, a disponibilizacao de
promotores para auxiliar a impulsionar as
vendas, realizando abordagens diretas junto
aos clientes e sinalizando ofertas e vantagens
oferecidas de cada produto. Os acordos de sell
out colaboram para a ativacao nos pontos de
venda e as acoes de sampling estimulam as
vendas, gerando uma experimentacao do
produto”, conclui.
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A industria do setor trabalha cada vez mais focada na

inovacao, além da busca de proporcionar praticidade
ST TN $
e eficiéncia para o consumidor, que demanda cada vez

menos tempo para a limpeza doméstica

Ja aCallamarys, indtstria e comércio de cosmeéti-
cos e saneantes do grupo Tupi, dono da marca Tupi
de &lcool, possui 109 SKUs proprias e mais 69 SKUs
de marcas proprias em todo o territério nacional
nos principais players do mercado, como Atacadao,
Assai, Tenda, Fort Atacadista, Rede Condor, Muf-
fato, entre outros. Além de presenca em posicoes
estratégicas com marcas préprias no Carrefour,
GPA - Qualitd, Tenda - Select, Bretas, entre outros,
segundo Ari Azevedo, diretor comercial da Tupi,
paraoanode 2024, a empresa projeta crescimento
expressivo de 35%.

Para tanto, a companhia planeja a construcao de
um novo centro de distribuicdo na regido de Ibaté
(SP), em uma darea de 5.120 m? para aprimorar o
fluxo de produtos e o atendimento ao cliente nos
proximos 24 meses. A empresa também estd inves-
tindo em produtos que garantam sustentabilidade,
com formulacgdes e embalagens que causem um me-
nor impacto ambiental. E, como aposta, a fabricante
nacional acaba de lancar uma linha de removedo-
res ecologicos, utilizando insumos biodegradaveis.
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“Além disso, esta-
mos empenhados
no uso equilibra-
do de plastico em
nossas embala-
gens”, afirma Azevedo.
Segundo ele, atenden-
do a demanda do con-
sumidor pés-pandemia,
a empresa reformulou
sua linha de produ-
tos multiuso para
incluir acdo bacte-
ricida. “Identifica-
mos também uma
tendéncia em
produtos mais
praticos, ofere-




cendo solucdes de limpeza multifuncio-
nais. E, em compras online, estamos com
nossa loja virtual, investindo em estraté-
gias de marketing digital para alcangar os
consumidores conectados”, diz Azevedo.

NO PISO DA LOJA

No Lopes Supermercados, os produtos
de higiene do lar tiveram um crescimen-
to expressivo no primeiro quadrimestre
deste ano, comparado a igual intervalo
do ano passado, acompanhando o cresci-
mento nas vendas do mercado brasileiro,
de acordo com Adriana Aquino, gerente
de ndo alimentos e marca prépria do Lo-
pes. A rede possui 30 lojas espalhadas
pelo Estado de Sdo Paulo, considerando
as bandeiras Lopes e Raiz (atacarejo), e o
destaque, em se tratando de produtos para
limpeza do lar, ficou por conta da catego-
ria de cuidados com as roupas, que teve
participacao de 48% nas vendas da secao.

Porisso, a rede deve seguir na ativacao
das categorias de cuidados com as rou-
pas, itens com peso importante na cesta
do consumidor, com o objetivo de gerar
trafego para o departamento e em parce-
ria com a industria, principalmente em se
tratando de itens de solucdes complemen-

tares para cuidados com casa e lavanderia, em embalagens
promocionais e institucionais.

Itens de necessidade basica na cesta de compra dos brasi-
leiros, os produtos de limpeza expostos de maneira a facilitar
apercepcao do cliente podem potencializar as vendas do se-
tor. Entre as estratégias adotadas pelo Lopes para trabalhar a
categoriano PDV - além da organizacao das gondolas - estao
o sortimento de produtos, preco e atencdo ao canal digital,
que pode ser um aliado, complementando a experiéncia na
loja fisica. “Buscamos, em média, ter entre quatro e cinco
marcas dos subsegmentos mais importantes, atendendo o
posicionamento dos itens, intermediario, lider e segundo
lider. Quando nos referimos a loja virtual e marketplaces,
esses ambientes pedem uma vitrine mais ampla, exigida
pelo préprio shopper, que se reverte em venda no final do
dia”, conta Adriana.

Segundo ela, é importante o papel da industria que contri-
bui e auxilia o varejo nesta frente. “As industrias sdo focadas
em inovacao e conhecem a imersao e experiéncia do usudrio,
cada vez mais orientam e sinalizam como o supermercadis-
ta deve se comunicar com o shopper. O desafio e papel da
industria é diminuir as diferencas de preco entre os canais
de venda para o consumidor”, diz. ©
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VINHOS - VERAO - PRATICIDADE

Opcoes como drinques gelados prontos para beber ganham
o paladar dos consumidores e impulsionam langamentos da
industria na estacao

—  « texto IGORFRANCISCO -« redac;)suervare'o.co.br

os ultimos 30 anos, o Bra- tem crescido no pais, inclusive no verao, es-
sil duplicou sua producao tacdo antagonista ao inverno, periodo em que
de uvas, segundo o Obser- os vinhos sao comumente mais procurados
vatério da Uva da Empresa pelos consumidores. E se os vinhos - que an-
Brasileira de Pesquisa Agro- tes ndo eram nada comuns durante o verao
pecuaria (Embrapa). Atu- brasileiro - tém ganho destaque, o caminho
almente, do total da safra, também fica aberto para outras bebidas,
cercade 50% é destinado ao processamento como os drinques prontos, diversificando a
e elaboracdo de vinhos, sucos e outros deri- demanda no pais, que sempre teve a cerveja

vados, um numero expressivo que constata gelada como bebida alcodlica undnime para
outra informacao: que o mercado de vinhos a estacao mais quente do ano.
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‘ Fabricantes tém investido para ampliar o
| portfdlio e oferecer bebidas para todos os

T
l momentos, principalmente os dias quentes

Atenta aos movimentos do mercado e dos consu-
midores, as fabricantes tém investido para ampliar o
portfdlio e oferecer bebidas para todos os momentos,
principalmente os dias quentes. Depois do sucesso
no Japao, onde foi lancado em 2018, o produto Le-
mon-Dou, primeira bebida alcoodlica do portfélio da
The Coca-Cola Company, chegou ao mercado brasi-
leiro em abril deste ano, justamente para fazer parte
de uma das categorias que mais crescem na atuali-
dade, segundo a empresa: bebidas alcoolicas prontas
para beber. “O lancamento de Lemon-Dou vem para
fortalecer ainda mais o nosso portfélio de produtos
alcodlicos prontos para beber. Estamos entusias-
mados em poder oferecer ao mercado brasileiro um
produto que foi pensado e planejado nos minimos de-
talhes, desde a concepcao do seu conceito, passando
pelos detalhes graficos da embalagem e da comuni-
cacao até sua producao minuciosa, preservando as
caracteristicas de uma bebida tradicional japonesa
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de altissima qualidade com um toque de modernidade
que essa categoria necessita”, afirma Mariana Branco,
lider de alcodlicos prontos para beber.

Outra fabricante, a Casa Di Conti, também trabalha
de olho nas movimentacoes do mercado de bebidas
destiladas no Brasil. “Em alguns itens, tivemos um
crescimento de mais de 16% de 2022 para 2023,
como € o caso das bebidas prontas para consumo
gelado, como Contini Ice e gin tonica Du Royale, que
apresentam bom desempenho de consumo, princi-
palmente entre os consumidores jovens, bem como
os drinques feitos com Contini, gin Royale e vodka
Barkov, geralmente consumidos no periodo noturno,
em festas, clubes e outros momentos de contato com
publico que procura, na vida noturna, as suas opcoes
delazer”, explica Marcos Fernando Carvalho, gerente
geral de destilados.

E os dados de crescimento sdo percebidos também
nos distribuidores. Um bom exemplo € o caso da Be-



bida na Porta, startup dark store de bebidas geladas e entrega
rapida do pais que, atualmente, conta com 30 pontos proprios,
presentes em diferentes regides do Brasil. “Principalmente
durante o verao, os chamados drinques prontos, tais como
Xeque-Mate, Smirnoff Ice, Mikes, entre outros, tém bastante
procura por serem consumidos gelados. Da mesma forma, vi-
nhosrosés e brancos tém uma crescente procura nas estacoes
quentes”, pontua Jessica Gordon, CEO da empresa.

VINHOS E ESPUMANTES

AVinicola Aurora percebeu a mudanca na dindmica de con-
sumo do brasileiro e investiu em lancamentos para diversificar
a categoria e trazer opcoes de bebidas para o verdo. “Temos
uma venda acentuada de espumantes a partir dos meses de
agosto e setembro. Cerca de 30% a 40% das vendas desses itens

VINHOS FRANCESES EM ALTA

Para Tatiana Angelini, da agéncia do
governo francés, a Feira de Vinhos e
Destilados da Franca viu seu namero
de visitantes crescer mais de 40% em
2023, ultrapassando a marca de 35 mil
compradores vindos de todo o mundo.
Em 2024, a expectativa é que o evento
receba cerca de 4 mil expositores
franceses e mais de 50 paises produtores,
com a pretensdo de atrair um numero
ainda maior de brasileiros. “O objetivo
do evento Wine Paris & Vinexpo Paris

¢ celebrar a riqueza e a diversidade

dos terroirs franceses e internacionais,
proporcionando uma programacao
enriquecedora de conferéncias e
masterclasses. Além disso, o animado
Hall Be Spirits trara novidades,
incluindo um espaco dedicado a cervejas
artesanais, bebidas com baixo ou
nenhum teor alcodlico e produtores
inovadores”, finaliza. A feira ocorrera
entre os dias 12 e 14 de fevereiro de
2024, no Parque de Exposicoes Porte de
Versailles, em Paris.
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ocorrem nos meses que antecedem a esta-
cao mais quente do ano”, explica Rodrigo
Arpini Valerio, gerente geral de marketing
e vendas da cooperativa.

De acordo com Valerio, atualmente é mais
comum ver as pessoas apreciando uma taca
espumante ou de vinho branco ou rosé em
um happy hour, na beira da praia ou na
piscina. Dessa maneira, a Aurora conse-
gue estar presente nesses outros momen-
tos de consumo por ter um amplo portfoélio.
“Estamos aptos para atender as demandas.
Temos destaque, por exemplo, nas vendas
do Keep Cooler durante o verao, uma bebi-
da levemente gaseificada, elaborada com
vinho branco, suco de fruta e 5,2% de teor
alcodlico. Recentemente, lancamos o sabor
tangerina, que teve uma 6tima aceitacao no

mercado”, detalha. NO DECORRER DE 2022, 6,2 M”_HOES
O executivo ainda destaca que o consumo DE LITROS DE VINHO FRANCES

acentuado de vinhos tintos ainda ocorre nos

meses mais frios, representando cerca de FORAM |MPORTADOS NO BRAS”_
20% das vendas desses produtos no ano, FONTE : IHS-GTA - GLOBAL TRADE ATLAS

visto que o consumidor brasileiro ainda
associa a bebida as temperaturas mais
amenas, mas afirma que isso vem se trans-
formando aos poucos. “Com a educacédo e
a democratizacao em torno do consumo
de vinho, também percebemos um cres-
cimento nas comercializacdes dos vinhos
brancos e rosés durante todas as estacoes,
e ndo somente nos meses de calor. E quan-
do falamos de espumantes, ¢ possivel no-
tar que o produto deixou de ser consumido
apenas em celebracdes. O brasileiro esta
descobrindo o espumante nacional e esta
gostando muito. Nos ultimos cinco anos, a
categoria foi a que mais cresceu, com média
de 20% ao ano”, afirma o profissional.
Com 53 anos de atuagao, a Zaeli aposta no
mercado de vinhos desde 2014. “A partir do
momento em que os produtos comecaram
a fazer parte do nosso portfélio, sempre
registramos um crescimento de vendas e,
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consequentemente, comecamos a trazer novidades
para a nossa linha de vinhos, periodicamente”, ex-
plica Esmeraldo Tavares, gerente comercial da Zae-
li. O profissional revela que, atualmente, a empresa
conta com 21 rotulos, entre chilenos e portugueses,
sendo que a ultima casta foi a uva malbec chilena,
apresentada ao mercado em fevereiro de 2023. “Com
as novidades que preparamos para este ano, visamos
crescer 20% em vendas de vinhos no mercado bra-
sileiro”, finaliza Tavares.

DESTAQUE NA CESTA

A Franca ¢ a segunda maior produtora de vinhos
do mundo, ocupando a quarta posi¢ao entre os for-
necedores de vinhos para o Brasil em termos de va-
lor. O pais esta atras apenas do Chile, Argentina e
Portugal. E, apesar do cendario global de recuo nas
importacdes, é notavel o expressivo interesse dos
produtores franceses pelo mercado brasileiro, ava-
lia Tatiana Angelini, wine & spirits trade advisor da

Os drinques prontos ganham espaco no
verao, assim como os vinhos rosés e
brancos, que acabam tendo um incremento
no consumo durante a estagao

Business France, agéncia do governo francés de apoio
a internacionalizacdo da economia francesa.

Segundo ela, em 2022 o mercado de vinhos no Bra-
sil atingiu a marca de 438,8 milhoes de litros, dos
quais 148,5 milhoes foram importados, revelando um
aumento notavel de 24,6% em comparacao a 2019,
ultimo periodo pré-pandemia. Tal crescimento ex-
pressivo reflete o crescente interesse dos brasileiros
pelo universo dos vinhos nos ultimos anos. “Além
disso, observa-se uma diversificacdo do perfil dos
consumidores, o que cria novas oportunidades para
os vinhos franceses”, reforca a executiva.

De acordo com Tatiana, o fenémeno € impulsionado
por uma demanda crescente por vinhos premium e
champagnes, bem como por tendéncias de consumo
emergentes, que tém favorecido os produtos das vini-
colas francesas. “Entre as tendéncias atuais, destaca-
-se 0 aumento da procura por vinhos rosés e laranjas,
assim como pelos vinhos classificados como “Vin De
France”. Essa categoria tem se destacado por oferecer
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uma excelente relacao custo-beneficio, valori-
zando ariqueza das castas utilizadas”, explica.

O potencial do mercado brasileiro para os
produtos franceses € percebido a partir do
crescente interesse por vinhos espumantes e
a evolucdo da categoria Vin De France. “Im-

pulsionadas especialmente pelo expressivo de-
sempenho das vendas de espumantes da regidao
de Champagne, as exportacoes francesas de
vinhos e bebidas alcoodlicas alcancaram um
recorde em 2022”7, explica Tatiana.

Embora tradicionalmente associados a ce-
lebracoes e ocasides especiais, os vinhos es-
pumantes tém conquistado espago no consu-
mo cotidiano. No ano de 2022, dados da Ideal
Consulting indicam um aumento consideravel
na demanda por vinhos espumantes no Brasil,
com as importacoes registrando um acrésci-
mo de 28% em comparacao a 2021. A categoria
de espumantes franceses, no mesmo periodo,
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representou 25% das importacoes totais de vinhos
para o pais.

Para fortalecer a entrada dos vinhos franceses,
a executiva explica que é fundamental
trabalhar em parceria com os
principais players do

setor para promo-

ver a categoria Vin De
France, através de
campanhas de
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VINHOS DE VERAO | Vinhos-verdo . praticidade

promocao em pontos de vendas e campanhas
de visibilidade online, com o objetivo de im-

pulsionar o conhecimento sobre a categoria
e as principais castas, a fim de alavancar as
vendas. “Além dessas acoes, dispomos de
uma plataforma de sourcing gratuita, a Taste
France Wine and Spirits, ferramenta para os
compradores brasileiros poderem ter acesso
aum catdlogo de produtos franceses em uma
unica plataforma. Nela, é possivel encontrar
fotos dos produtos, descricdo e faixa de pre-
co”, completa, destacando que as equipes da
Business France acompanham e auxiliam os
compradores em sua procura por produtos e
empresas adaptadas a demanda dos varejis-
tas que utilizam a plataforma.

CONSUMIDOR ATENTO AS NOVIDADES

Quando se trata do comportamento dos
consumidores em relacdo aos vinhos, Caro-
line Fante, gerente de marketing da Fante Be-
bidas, ressalta que a dindmica de consumo de
vinhos passou por transformacoes significa-
tivas nos ultimos anos. “Enquanto no passado
o consumo foi tipicamente associado as festas
ou eventos especiais, atualmente os consumi-
dores incorporaram o habito de apreciar vi-
nhos aolongo de todo o ano. Essa mudancga re-
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flete uma tendéncia de
ampliacdo do consumo
aolongo do tempo”, ex-
plica a executiva.
Embora essa mu-
danca seja notodria,
Caroline destaca que
o consumo de vinhos
no Brasil ainda apre-
senta uma proporcao
modesta em compara-
cdo com outros paises
produtores e consumi-
dores. Paraela, o desa-
fio reside em integrar
o consumo de vinhos
no cotidiano dos bra-

sileiros. “E realmente
importante compreen-
der essa transformacao
no padrao de consumo de
vinhos e, a0 mesmo tempo,
considerar que ha oportu-
nidades para expandir o
mercado nacional e elevar
a participacao dos vinhos
no cenario brasileiro”,
finaliza. o
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COW/D (1771 com as devolucdes
das vendas online realizadas
durante a Black Friday e Natal

e

o As devolugoes nesse periodo aumentam consideravelmente.
Como tratar a situagao?

O processo de devolucao deve ter atencdo nesse periodo,
porque a tendéncia de aumento nas vendas ¢é certa por diver-
sas razoes comerciais. Porém, se a operacao do e-commerce
nao possuir estrutura fisica adequada, de pessoas e processos,
a probabilidade de erros nao intencionais e desvios aumenta.
Muitos ainda consideram a devolucao o “lixo” da empresa e
nao a tratam adequadamente, inclusive com a alocacao dessas
remessas em qualquer lugar da operacao, sem controle nem,
tampouco, organizacao. E importante ter um aging list (lista
por data de entrada) para orientar a prioridade nas tratativas e
o tema deve ser tratado nas reunioes gerenciais com o mesmo
peso dos temas de vendas.

9 0 que a empresa pode fazer para evitar perdas comerciais e
com indenizagoes durante esse periodo, em se tratando das ven-
das via marketplace?

Nao adianta ter o produto disponivel no site se ele ndo chegar
no prazo acordado com o cliente. As empresas devem adotar
uma cultura de auditoria e compliance de processos para evi-
tar perdas comerciais e com indenizacdes nesse periodo. Se
¢ um marketplace, faca uma revisdo dos sellers (vendedores)
cadastrados para suspender ou excluir aqueles com reputacdo
ruim e que podem afetar seu resultado.
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por Anderson Ozawa,
diretor da AOzawa
Consultoria, especialista
emgovernangaoper-
acional e corporativa,
palestrante, consultor,
professordaFIA
Business School e autor
dolivro“Pentagono de
perdas: transformando
perdas em lucros”

9 E se as vendas forem através de
e-commerce proprio? Como gerir a
situagao?

Realize um inventdrio geral para atu-
alizar as posicoes de estoque, afinal, o
que estd no site deve estar disponivel
fisicamente. Para os itens de alto giro
e aqueles de alta perda, faca inventa-
rios didrios para detectar desvios e
agir com maior rapidez na solucao do
problema. Para prevenir perdas com
indenizagdes por extravios (ndo entre-
ga) e avarias (produtos sem condicdes
de uso), tenha prestadores de servicos
logisticos com niveis de servigos ade-
quados para suportar estas operagoes.
Avalie os indicadores de extravios e
perdas das empresas contratadas e
mantenha as operacoes que irdao ga-
rantir uma entrega perfeita. No e-com-
merce, muitos acham que é sé vender
e pronto, mas devem ter em mente que
ajornada do cliente s6 termina quando
ele recebe o produto certo, no tempo
certo e em condicoes de uso. o
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