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**WSC INTERNATIONAL WINE & SPIRIT COMPETITION

750ML E A SOLUCAO PARA
O CONSUMIDOR MIGRAR OU SE
MANTER NO SEGMENTO PREMIUM.

ISSO IMPULSIONARA O AUMENTO DA RENTABILIDADE NA CATEGORIA.

750ML . MAIOR CRESCIMENTO

PRESENCA NOS GRANDES
MOMENTOS DO 2° SEMESTRE

DO VOLUME DE VENDAS
DIA DOS BLACK FINAL DA CATEGORIA ACONTECE
PAIS FRIDAY DE ANO DE SEXTA A DOMINGO

ACESSE O GR CODE

6 O % + NOVAS OCASIOES DE  Pzasiasonas
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*FONTE NIELSEN FY20 (DE JUL/19 A JUN/20) **BASEADO NA PREMIACAO INTERNACIONAL DE DESTILADOS Dio4 A 2019 *

IMPORTED
40%ALC./VOL.(BOPROOF)
750 ML

FRODUCED AND BOTTLEDIN
hHUS, SWEDEN

ABSOLUT® BEEFEATER

Lider O Gin mais
no mercado { premiado
importador do mundo*

BEBA COM MODERAGAO.

VENDA E CONSUMO PROIBIDOS
PARA MENORES DE 18 ANOS.

CHIVAS
Marca globalmente
iconica, presente em
mais de 150 paises .

S
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Ponto de Vista

E momento de buscar
acoes eficientes

que simplifiqguem e
melhorem o-dia a dia
das pessoas, e nao de
atitudes gue possam
prejudicar um setor
tao importante para
a populacao, e criar
ainda mais problemas
para um pais que

ja esta sofrendo o
suficiente com a
pandemia

Por Jodo Sanzovo Neto

Somos essenciais para o Brasil

o dia 16 de agosto, o setor supermercadista completou trés anos

do reconhecimento de sua essencialidade pelo decreto federal
9.127/2017, assinado pelo entdo presidente da Republica, Michel Temer,
gue atualizou uma legislagcdo da década de 1940 e nos deu instrumentos
juridicos para garantir a abertura de nossas lojas também aos domin-
gos e feriados. Desde 1997, a Associacdo Brasileira de Supermercados
(Abras) tentava esse pleito. Por isso, essa conquista serd sempre me-
moravel, porque foi resultado de muito trabalho e perseveranca de
dirigentes, membros e afiliados da entidade nacional.

Nossa essencialidade se tornou ainda mais significativa na pan-
demia do novo coronavirus (covid-19), na qual os supermercados tém
sido fundamentais no abastecimento dos brasileiros. Mas, infelizmente,
mesmo com o respaldo de lei federal, o setor supermercadista tem
sofrido com medidas restritivas durante a pandemia, seja na venda de
produtos ou no funcionamento das lojas. Decretos municipais por todo
o Pais tém limitado nosso direito de atender a populacdo. Fazendo com
gue muitos empresdrios precisem recorrer a Justica para manter suas
lojas funcionando.

O setor supermercadista é responsdvel pela comercializagdo de
87,3% de todo alimento e produto de limpeza e higiene pessoal do
Brasil. E e sempre foi essencial para o Brasil. Com nossas 89 mil
lojas, geramos mais de 1,8 milhdo de empregos diretos e mais de 5
milhdes indiretos. Desempenhamos um forte papel na economia,
com 5,2% do PIB. Respeitar nossa essencialidade é respeitar a to-
dos os brasileiros.Desde o inicio da pandemia o setor tem buscado
trabalhar com responsabilidade, se reestruturando para garantir
a seguranca e a saude de seus colaboradores e clientes. A Abras
disponibilizou um protocolo de prevencao da covid-19 nos super-
mercados com diversas recomendac¢des da Organizacdo Mundial da
Salde, do Ministério da Saude, da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitdria, além de outros érgdos reguladores.

Entendemos a preocupacdo das autoridades politicas e judiciais na
prevencdo da covid-19, e apoiamos acdes responsaveis e com emba-
samento técnico que possam auxiliar no controle da disseminacgao da
doenca no Pais. Acreditamos que fechar lojas ou limitar o hordrio de
funcionamento, ignorando um direito garantido por lei, sé gera mais
filas e aglomeracao.

E momento de buscar acdes eficientes que simplifiquem e melhorem
o dia a dia das pessoas, e ndo de atitudes que possam prejudicar um
setor tdo importante para a populagao, e criar ainda mais problemas
para um pais que ja estd sofrendo o suficiente com a pandemia.

Falando em buscar acdes eficientes, nesta edicdo estamos trazendo
dois estudos exclusivos: Consumidores & Categorias, elaborado pela
Kantar, que traz a frequéncia de compra dos clientes, presenca das cestas
nos lares, entre outras informacdes preciosas voltadas a gestdo. Sdo
dados valiosos que ajudardo o setor no desenvolvimento de estratégias,
sempre com vistas a melhorar as vendas nos supermercados. Imperdivel!

Boa leitura! Hi
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s, Meu
. mercado
em casa

A ferramenta

resultados para
O seu negouo

Aplicativo
Meu Mercado Em Casa
um dos mais baixados

na busca por Delivery
e Supermercados na
App Store e Google Play.




Meu Mercado Em Casa é a melhor plataforma

de supermercados delivery do Brasil!

Por meio do Meu Mercado em Casq, o cliente faz suas compras
on-line no supermercado de sua preferéncia e recebe em casa.

A plataforma em modelo Marketplace
trarda alta visibilidade de sua marca
em um canal que ja possui milhares
de clientes e parcerias exclusivas
com industrias para promogdes

e rebaixamento de precos.

Sao varias as vantagens comerciais,
sem condicionamento de exclusividade,
integragdo ocorrendo no prazo médio
de até 30 dias, sendo o custo ao lojista
apenas uma mensalidade fixa de baixo
valor por loja.

Implantei em minha loja,
tenho excelentes resultados.

<

José Eduardo
Diretor do Supermercado Violeta

Para mais informacoes

entre em contato pelo e-mail

O Meu Mercado Em Casa se propde

a contribuir com pequenos, médios

e grandes varejistas por meio de uma
solucdo digital para adesé@o de novos
clientes e proporcionar incremento
de vendas no segmento on-line.

Nosso propadsito é oferecer

uma plataforma colaborativa

de compras de autosservico

e ser referéncia em plataformas
delivery para usudrios, com parcerias
com os melhores supermercados em
ambito nacional, com exceléncia nos
servigos prestados e ofertando os
melhores produtos.

Facilde trabalhar, baixo investimento
e retorno surpreendente.

Nelson Barbosa
Diretor do Supermercado Barbosa

%"?@’5

ﬁéﬁ\&

Apoio:

&

contato@meumercadoemcasa.com.br
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Capa apras,

Edigdo traz o estudo Consumidores e Categorias, elaborado pela Kantar e
publicado com exclusividade por SuperHiper ha 12 anos. Nesta pesquisa, o

gestor supermercadista tem acesso a importantes indicadores de dezenas o
de categorias de alto giro comercializadas pelo autosservico, que permitem
visualizar o desempenho de vendas de cada uma delas e entender o nivel de [
interagdo dos consumidores com estes produtos

Metodologia 43

Confira como é feito e quais sdo os dados que integram este estudo

Mercearia seca 44
Cesta registra leve retragdo no volume comercializado, mas desembolso
por ocasido de compra cresce

Refrigerados 12
Os pereciveis industrializados tiveram mais um ano positivo. Volume de
vendas registrou crescimento de 2,2%

Mercearia liquida 84
Considerando todos os canais monitorados pela Kantar, cesta registra
retracdo em volume e frequéncia

Higiene e Beleza 96
A cesta de higiene e beleza teve, no ano passado, saldo positivo no
indicador de volume comercializado, cuja alta foi de 2,1%

Limpeza 113
Produtos de limpeza registraram ganho no volume de vendas, cuja alta foi .
de 1,8%, de acordo com a Kantar Livros

Cadeias produtivas 13 _
SuperHiper estreia a se¢cdo Cadeias Produtivas, que trard, nas préximas
edicBes, diversas e valiosas referéncias sobre o mercado de cafés. Segdo
contard com a curadoria da cafedloga Eliana Relvas

Webinar de apresentagéo oficial gfo

Capa: Danilo Koch

Dicas de leitura

Perdas e Ganhos 128

SuperHiper entrevistou Gernaldo
Gomes, que acaba de assumir a
coordenacdo do Comité Abras de

Evento 16 Prevencdo de Perdas e Desperdicio
Em evento virtual com quase duas mil pessoas conectadas, as 20 primeiras de Alimentos, e Carlos Eduardo
empresas colocadas na 43° edicdo do Ranking Abras foram homenageadas Peruzzi, que esteve a frente do
pela entidade grupo no Ultimo biénio

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Levamos qualidade e seguranca
para sua empresa.

TBForte. Mais que dinheiro,
transportamos valores.

Conheca as solucées da TBForte em transporte + de 1.700 pontos de agéncias

de valores, cofres inteligentes e gestao do - Fibeidilies

numerario da sua loja. + de 15.800 caixas eletronicos

+ de 30 bases em 15 estados

Customizamos projetos e produtos para atender

0 que VOCé precisa, com seguranca e rapidez. @@ E W E

PR RI RN RO RS ©SE SP

§ W === S

tbforte.com.br
N~ (11) 3933-8950
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Nota do editor

Dados valiosos

Por Roberto Nunes Filho

para a sua gestao

aro supermercadista, como

tradicionalmente fazemos ha
12 anos, SuperHiper esta trazendo
para vocé o exclusivo estudo Con-
sumidores e Categorias, elaborado
pela Kantar, especialista global
em comportamento de consumo e
longeva parceira da Abras em sua
missdo permanente de comparti-
Ihar conhecimento com o setor.

Este rico contelddo coloca a sua
disposicdo dados diversos sobre o
consumo de dezenas de categorias
relevantes para o autosservigo bra-
sileiro, largamente comercializada
nas gondolas do setor em funcdo
da alta procura por parte dos con-
sumidores brasileiros.

Nas préximas pdginas, vocé en-
contrard informacdes sobre 70 ca-
tegorias, pertencentes as cestas de
mercearia seca, refrigerados, mercea-
ria liguida, higiene e beleza e limpeza.
Trata-se de uma grande oportuni-
dade, portanto, de cada empresa
supermercadista comparar o seu
desempenho, em relacdo aos itens
gue sao alvo desta pesquisa, com a
performance média do mercado.

Este é o propdsito deste levan-
tamento e, por isso mesmo, ele
faz parte da Plataforma SH para
Gestdo de Sortimento, conjunto de
anuarios iniciado pela publicacdo
das pesquisas Lideres de Vendas e
Ranking Abras e que serd concluida
com a edi¢cdo de Meu Fornecedor,
também realizado em parceria com
a Kantar. O objetivo desta publica-
cdo é fazer com que essa pesquisa
funcione como um instrumento que
viabilize a corre¢do de rotas e a

tomadas de boas decisdes, sempre
com vistas a melhorar as vendas
nos supermercados.

Nesta edicdo também estamos
trazendo a cobertura do webinar
de apresentacdo da 432 edigdo do
Ranking Abras/SuperHiper, um mo-
mento bastante especial na histéria
da entidade. Diante do cenario de
isolamento e distanciamento social,
a Abras, que tem uma singular ha-
bilidade de reunir as liderangas do
autosservigo, ndo poderia deixar de
prestar sua homenagem as empre-
sas participantes desta pesquisa e,
assim, fez de maneira virtual exa-
tamente o que faz presencialmente
ha muitas décadas.

O resultado foi um encontro virtu-
al, com quase duas mil pessoas, que
compartilhou dados de alta qualidade
apresentados pelas maiores empresas
de inteligéncia de mercado especiali-
zadas em varejo: a Nielsen, Kantar e
GfK Brasil. Além disso, homenageou
as 20 maiores empresas do Ranking,
onde as liderancas de cada companhia
participaram, ao vivo, desta ocasido.

Outro destaque, que vale res-
saltar, é a estreia da secdo Cadeias
Produtivas, que trard, a cada edicdo,
diversas e valiosas referéncias sobre
o mercado de cafés. O conteldo
serd de autoria da cafedloga Eliana
Relvas, uma das mais renomadas
especialistas neste setor. Recomendo
0 acompanhamento deste espaco,
que trard muito conhecimento para o
seu negdcio trabalhar uma categoria
tdo querida pelos consumidores que
frequentam a sua loja.

Hi

SuperHiper tem um espaco aberto para vocé.
Mande suas sugest&es, comentdrios e ddvidas para o e-mail
redacaosh@abras.com.br ou ligue para (11) 3838-4523
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Loja

Grupo BIG conclui transformacdes dos hipermercados na Bahia

O Grupo BIG avangou dentro do seu
projeto de reestruturagdo dos hiper-
mercados, com as lojas Walmart e
Hiper Bompreco, passando a adotar
a bandeira BIG Bompreg¢o na Bahia.
Além da mudanga nas bandeiras, a
organizagdo investiu narenovacgao de
todas as lojas da regido. As lojas refor-
madas contam com novo layout, no-
VOS servigos e umincremento de 35%
no sortimento de produtos, incluindo
o crescimento de itens regionais. A
bandeira também disponibilizou o de-
livery para toda a cidade de Salvador.

Ao finalizar amplas pesquisas e
andlises para escolha da bandeira

das lojas, o Grupo Big optou por
marcas regionais que resgatam o
vinculo emocional com os consumi-
dores. “Big é uma marca forte no Sul

Faturamento da Coop cresce 5,3% em 2019

A Cooperativa de Consu- W
mo (Coop) apresentou,
no dia 16 de julho, os
resultados do exercicio
de 2019, que foi fecha-
do com faturamento de
RS 2,399 bilhdes, repre-
sentando crescimento de
5,3% em relacdo ao ano
anterior, com destaque
para o canal farma que
apresentou desempenho
positivo na ordem de
11,6%. Os dados foram divulgados
durante coletiva virtual com a par-
ticipacdo do presidente-executivo
da Coop, Marcio Valle, que destacou

gue a cooperativa possui 92 unida-
des de negdcios, sendo 32 super-
mercados, que representam 82%
do faturamento, 57 drogarias (17%)

do Pais e bem avaliada
no Sudeste, assim como
Bomprego, amplamente
reconhecido no Nordeste
e conta com elementos
importantes de afetivi-
dade que queremos res-
gatar. Por isso, definimos
para a nossa rede de hi-
permercados da regido o
nome BIG Bomprego, que
refor¢a o nosso respeito
por uma das marcas mais fortes do
varejo brasileiro”, explica o diretor-
-executivo de Hipermercado do
Grupo Big, Jorge Herzog.

e trés postos de combustiveis (1%).

Em 2019, a Coop investiu RS 79
milhGes em um supermercado e seis
novas drogarias, além de moderniza-
¢do das unidades ja existentes e um
novo centro logistico na cidade de
Sdo Bernardo do Campo, cuja area
de armazenagem passou de 21 mil
m? distribuidos em trés enderecos
(dois em Santo André e um em Sdo
Bernardo do Campo) para uma Unica
operacdo, com 27 mil m2. No exerci-
cio de 2019, a Coop registrou 98 mil
novas associacdes, equivalente aum
crescimento de 50% em relacado a
2018, resultando em mais de 850
mil cooperados ativos.

Grupo Giassi expande operacao da bandeira Combo Atacadista

No dia 23 de julho, o Combo Ata-
cadista, bandeira pertencente a
catarinense Giassi, iniciou seu
atendimento ao publico na cidade
de Icara. Essa é a terceira unidade
do canal de vendas por atacado do
Grupo Giassi, gue neste ano come-
mora seus 60 anos de atua¢do no
ramo supermercadista.

O Combo Igara soma 3,8 mil
metros quadrados de drea de ven-
das. Para agilizar o atendimento,
estardo a disposicdo 17 caixas e
quatro terminais de autoatendi-
mento. O estacionamento dividido

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020

em trés niveis oferece 270 vagas
cobertas. O mix de produtos é
composto por mais de nove mil
itens, com grande variedade de
marcas e pre¢os competitivos.

Além dos tamanhos comuns nos
supermercados, serdo comercia-
lizadas embalagens com volumes
maiores destinadas a transfor-
madores, restaurantes, pizzarias,
lanchonetes e pequenos comer-
ciantes que atuam como reven-
dedores, como os minimercados.
Para receber o prego de atacado
ndo é necessdrio levar os produ-
tos exatamente iguais: o Combo
permite ao cliente misturar sabo-
res ou fragrancias de um mesmo
produto para compor a quantidade
minima do prego de atacado.



Loja

Fort Atacadista inaugura a 41° loja da rede

O Grupo Pereira deu sequéncia ao
seu calendario de inauguracgdes com
a abertura de mais uma loja do Fort
Atacadista, uma das bandeiras admi-
nistradas pelo grupo. A nova loja em
Balneario Camboriu, no litoral catari-
nense, é a 412 da bandeira do Grupo
e comegou a operar no dia 22 de
julho. Na nova loja do Fort Atacadista
Balnedrio Camborid, a segunda uni-
dade na cidade, sdo 3mil m? de 4rea
de vendas, 19 check-outs — sendo
guatro deles de autoatendimento - e
176 vagas de estacionamento. O mix
de produtos soma mais de oito mil

itens, entre mercearia, bebidas, pere-
civeis e bazar. Somando os empregos
diretos e indiretos, foram gerados
mais de 300 novos postos de traba-
Iho nesta loja, que seque o modelo
atacarejo, mesclando beneficios de
comprar no atacado e no varejo. H4
poucas semanas, o Grupo Pereira
também inaugurou uma loja do Fort
Atacadista na cidade de S3o Bento
do Sul e, ainda neste ano, mais trés
novas lojas serdo abertas em Santa
Catarina, de acordo com os planos
da companhia: Canasvieiras (Floria-
népolis), Blumenau e Navegantes.

Enxuto amplia operacao
de loja contéiner

A paulista Enxuto Supermercados
inaugurou mais duas unidades da
bandeira Enxuto Aqui, em Campinas,
uma delas dentro de um condominio.
A rede ja trabalha com loja contéi-
neres dentro de condominio desde
2018 e, agora, contabiliza quatro
unidades pertencentes a este modelo
de negécios, em que todo o mix de
produtos é pensado conforme com
0 publico local. A rede trabalha
contéineres reutilizados, uma opgdo
sustentavel para aliar economia ao
respeito pelo meio ambiente. “Nés
optamos pelo contéiner reciclado,
que, apos devidamente higieniza-
dos e com o apoio da tecnologia e
bastante conhecimento aplicado,
esse tipo de construcdo, proporciona
um ambiente confortdvel, além de
promover a sustentabilidade”, diz
Bruno Bragancini, presidente do
Grupo Enxuto.

SOMOS UMA CONSULTORIA EMPRESARIAL E NOSSO FOCO E

SANTIAGO

CONSULTORIA EMPRESARIAL

CAPITALIZAR EMPRESAS E ESTRUTURA-LAS PARA QUE ENTREM
DE FORMA SEGURA NO CAMINHO DO CRESCIMENTO ATUANDO EM
5 SOLUGOES:

CONSTRUIMOS SOLUGGES, ENTREGAMOS RESULTADOS

*RESTITUICAO TRIBUTARIA  *PLANEJAMENTO TRIBUTARIO

ENTRE EM CONTATO E DESCUBRA COMO

PODEMOS AJUDAR 0 SEU NEGGCIO! *CONTABILIDADE ESTRATEGICA

+DEPARTAMENTO JURIDICO

*PLANEJAMENTO SOCIETARIO

@ 5198505 - 2426 @ contato@santiago.international

@santiagointernational @ www.santiago.international AcREDITAMOS QUE NOSSO PAPEL E CONSTRUIR SOLUGOES, COM ETICA

@) santiago Consultoria Empresarial E TRANSPARENCIA, GERANDO INOVAGAO PARA ATINGIR OS RESULTADOS.
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What's Up

0 que os outros est3o fazendo
D.que acontece n

rara de acontecer.

Ttz vl |
A sequnda onda de lojas
A rede alemd de supermercados hard discount,
Lidl, abriu mais quatro lojas em Long Island, Nova
York, e dobrou de tamanho na ilha. A rede vem
sempre oferecendo muitas ofertas de pereciveis,
compras convenientes e grandes descontos e muita
economia para seus clientes.

Jé estd reformando as lojas da rede local Best
Market que adquiriu no ano passado. O saldrio
minimo inicial para os colaboradores da loja Lidl,
que trabalham em Long Island, é de USS$ 15 por
hora, USS 3 a mais que o saldrio minimo exigido
nailha.

Frases a ponderar

“N&o hd tempo, tdo curtaéa
vida, para discussbes banais,
desculpas, amarguras e
tirar satisfacées. S6 tempo
para amar, e mesmo assim
ele é curto.”

Mark Twain
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Benchmarking
O cliente que nunca volta

a Sam Walton assim se apresentou em uma convencdo da sua rede, nimero um do
mundo, o WalMart, falando sobre a importancia de se ter 6timos servicos nas lojas.

:

Por Antonio Carlos Ascar

e-mail: aascar@uol.com.br
www.ascarassociados.com.br

"Eu sou o homem que vai a um restaurante e espera pacientemente, enquanto
o garcom faz tudo, menos anotar o meu pedido.
Eu sou o homem que entra num posto de gasolina e nunca usa a buzina, mas
espera pacientemente ser atendido.
Eu sou o homem que vai a uma loja e espera calado ser atendido, enquanto
0s assistentes terminam suas conversas particulares.
Eu sou o homem que entra numa loja e espera ser notado com um sorriso, coisa

Vocé deve estar pensando que sou uma pessoa calma, tranquila, paciente, do tipo
gue nunca cria problemas... Engana-se.

Sabe quem eu sou? Eu sou o cliente que nunca mais volta.

Sé existe um chefe, e ndo sou eu, mas o cliente. Ele pode demitir do faxineiro ao
presidente, simplesmente levando seu dinheiro para gastar em outro lugar, onde é
recebido com mais cortesia, atencdo, presteza e um sorriso.”

Obs: Adaptado de texto de Sam Walton

“E com satisfacdo que recebo Lidl em nossa
comunidade”, observou Andrew Garbarino, membro da
Assembleia do Estado de Nova York. “A Lidl estabeleceu
uma abordagem Unica para os supermercados que
melhorard a experiéncia dos habitantes de Long Island.
Com um modelo de loja atraente trara eficiéncia para
os compradores e maiores saldrios e beneficios para
0s membros de sua equipe.”

Com sede em Arlington, Virginia, jd opera10.800
lojas em 32 paises, empregando cerca de 287 mil
funcionarios em todo o mundo. Nos EUA tem mais de
70 lojas em nove estados da Costa Leste americana.

\
d @ Vocé sabia que...

- E deixar viver a criatura livre, alegre e simples que
vive dentro de nés

- E ter maturidade para dizer “me equivoquei”.

- E ousar dizer “me perdoa”.

- E ter a capacidade de dizer “te amo".

- E uma conquista de quem sabe viajar para dentro de si.
A vida é um espetdculo imperdivel.

Papa Francisco
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Cadeias produtivas

O apreciado

e bilionario mercado de cafés

Para conhecermos um pouco sobre o universo do
café é importante entendermos como funciona este
mercado e quais sao os principais produtos comerciali-
zados mundialmente.

O café é uma cultura que tem uma durabilidade de
muito anos e se a lavoura for bem tratada, pode durar
25 anos ou mais! Algumas fazendas chegam a ter talhdes
centendrios.

Além disso, € uma bebida consumida pelo mundo
todo, entretanto, sua produgdo ocorre apenas entre os
trépicos de capricérnio e cancer, exigindo um clima tro-
pical e equatorial para o desenvolvimento dos arbustos
e seus frutos.

Em termos botanicos, existem iniUmeras espécies.
No entanto, apenas duas tém valor comercial de forte
importancia: o Coffea Arabica e o Coffea Canepho-
ra. Cada uma delas tem as suas especificidades de
cultivos, valores comerciais e sabores nas xicaras.
Geralmente as chamamos de “Ardbicas” e “Robustas
ou Conilons'.

A producdo estimada de cafés no mundo, em 2019,
foi de 174,5 milhdes de sacas (o café é contabilizado

mundialmente por sacas de 60 kg), sendo 104 milhdes de
arabicas e 70,5 milh&es de robustas — correspondendo,
respectivamente, a 60% e 40 % da producdo mundial.
E guando transformamos estes cafés em produto final,
estamos falando de 8,4 bilhGes de quilos de cafés torra-
dos para serem consumidos pela popula¢cdo mundial. J&
a exportacdo dos graos de café no mundo representou,
em 2019, o valor estimado de US$ 30,1 bilh&es.

Em termos de produgdao mundial, o Brasil continua
sendo o maior produtor, com 57 milhdes de sacas, em
2019, das duas espécies citadas, correspondendo a 28%
do mercado. O segundo produtor é o Vietnd, com 31,2
milh&es de sacas de cafés, predominantemente robustas,
sendo sequido pela Colémbia, com 14,1 milhGes de sacas
de cafés arabicas.

A projecdo de aumento de consumo de café para
este ano erade 2,2% ao ano, entretanto, com toda essa
questdo relacionada a pandemia, teremos que esperar
o retorno das atividades mundiais para reavaliarmos
como serd esta retomada. Mas, enquanto isso, vamos
degustando a nossa xicara predileta em casa e no maior
pais produtor deste grdo! Hi

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020
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Para vender mais e melhor

A secdo Cadeias Produtivas - Café
tem a missdo de fornecer impor-
tantes subsidios para que o varejo
supermercadista aprimore, continua-
mente, a gestdao desta categoria, que !
tem grande valor para o autosservico | .
e que é amplamente consumida pelos &g
brasileiros. Conforme publicado nes- fiif
ta edicdo, a propésito, no exclusivo |#
estudo Consumidores e Categorias,
realizado pela Kantar, o café torrado estd presente em
guase 95% dos lares. Isso mostra a importancia de se
olhar para essa categoria com muito carinho e levar,
cada vez mais, informacado de qualidade ao consumidor.
O conteldo compartilhado serd de autoria da
cafedloga Eliana Relvas, renomada conhecedora dos
sabores, desafios e potenciais da cafeicultura nacional.
Ela é formada em Engenharia de Alimentos pela Escola
de Engenharia Maud e pdés-graduada em Administra-
¢do Industrial, pela Fundagdo Carlos Alberto Vanzolini
(USP), e em Gastronomia pela FMU. Eliana é Q-Grader

(avaliadora de qualidade) pelo Coffee
Quality Institute, barista certificada
internacionalmente, degustadora e
profissional especializada em avalia-
cdo sensorial de café (Cupping Jud-
ge) pela Specialty Coffee Association
of America (SCA).

Foi consultora de cafés para
o Grupo Pdo de Acucar até 2020,
participou de eventos internacionais
pela APEX Brasil e levou para diversas partes do mundo
novidades relacionadas a drinks e receitas exclusivas
preparados com o fruto do cafeeiro. Em 1996, participou
ativamente da montagem do primeiro centro de trei-
namento de café do Brasil, o Centro de Preparacdo de
Café do Sindicato da Industria de Café do Estado de Sdo
Paulo. Também ministrou cursos de formacao de barista
e de classificagdo e degustacdo de café pelo Ministério
da Agricultura e Abastecimento (Mapa), além de atuar
como jurada nos campeonatos de barista. Eliana Relvas
ainda é autora do livro Café com Design (Senac).

3° Colombia

14,1 milhoes de_sacas

1° Brasil

57 milhoes de sacas

RY 2° Vietna

31 ,2 milhGes de sacas

Junho/Julho 2020 e SUPERHiPER
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Eve ntO Por Roberto Leite

Uniao que supera

qualquer distancia

Em evento virtual com quase duas mil pessoas conectadas, as 20
primeiras empresas colocadas na 432 edicdo do Ranking Abras/
SuperHiper receberam seus certificados, homenagem gue se
estendeu a todas as 935 participantes do estudo. Evento também
contou com apresentacdes da Nielsen, Kantar e GfK Brasil

tradicional evento de apresentacgdo

do Ranking Abras/SuperHiper, que
todos os anos celebra os resultados e
conquistas do setor supermercadista
brasileiro e que também revela os
principais dados desta pesquisa, nao
deixou de ser realizado em fungdo das
restricbes impostas pela pandemia do
novo coronavirus.
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Jodo Sanzovo Neto, da Abras: “Este momento é igualmente especial, pois estamos juntos, com a participacdo de tanta
gente importante, que nos ajudam a construir a histéria do setor supermercadista diariamente. Sdo tantos empresa-
rios que passam por muitos desafios e crises econdmicas e, mesmo assim, permanecem fortes e contribuindo para
a evolucdo do setor supermercadista”

Neste ano, essa celebragdo, que hd tantas déca-
das faz parte do calendario do setor, aconteceu de
maneira virtual, por meio de um webinar realizado
no dia 4 de junho, que foi acompanhado por quase
duas mil pessoas, entre profissionais do varejo e da
industria. Todos puderam conferir o valioso conte-
Udo que foi compartilhado pelas maiores empresas
de inteligéncia de mercado especializadas em varejo
alimentar: a Nielsen, Kantar e GfK Brasil.

Outro ponto alto da noite foi a homenagem con-
cedida as 20 maiores empresas do Ranking Abras/
SuperHiper, quando os supermercadistas premiados
e os fornecedores que patrocinaram o evento pude-
ram interagir ao vivo. Este momento, que é marca
registrada deste encontro, simboliza a homenagem
da Abras a todas as 935 empresas que participaram
da pesquisa, cuja receita conjunta representa 80%
do faturamento do autosservigo nacional.

A adaptac¢do deste tradicional encontro para o
formato virtual, que contou com a interacdo de mais
de 30 pessoas, foi uma forma encontrada pela Abras
para homenagear e reconhecer o trabalho de todas
as empresas supermercadistas, que todos os anos
investem em suas lojas, em mdo de obra e em tec-
nologia para se modernizar e atender, com cada vez
mais exceléncia, os 28 milhdes de consumidores que

procuram, diariamente, as lojas supermercadistas
para abastecer seus lares.

A arte de se reinventar

Como anfitrido do evento, o presidente da Abras, Jodo
Sanzovo Neto, iniciou seu pronunciamento destacando
qgue, neste ano, a Abras precisou se reinventar e trans-
formar o tradicional jantar do Ranking em um encontro
virtual. "Este momento é igualmente especial, pois
estamos juntos, com a participacdo de tanta gente im-
portante, gue nos ajudam a construir a histéria do setor
supermercadista diariamente. Sdo tantos empresarios
que passam por muitos desafios e crises econdmicas e,
mesmo assim, permanecem fortes e contribuindo para
a evolucgdo do setor supermercadista”, avaliou Sanzovo.

O presidente lembrou que 2019 foi muito signifi-
cativo para o setor supermercadista, que registrou
faturamento de RS 378,3 bilh&es, um crescimen-
to nominal de 6,4% em relacdo ao ano anterior.
“Fomos responsaveis por 1,8 milhdo de empregos
diretos e uma gerag¢do de 28,7 mil postos de traba-
lho, dados que mostram a forca de um dos setores
mais representativos da economia brasileira, res-
ponsavel por 5,2% do PIB. E um orgulho para nés
estarmos em mais um encontro de apresentac¢do do

Junho/Julho 2020 e SUPERHPER
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Evento

Ranking Abras/SuperHiper,
um evento diferente, mas
ndo menos especial”, consi-
derou o presidente da Abras.
Sanzovo ainda fez questao
de agradecer a todos os co-
laboradores de todas as lojas
espalhadas pelo Brasil. “Sdo
eles que nos ajudam nessa
jornada e, principalmente,
nesse momento de pandemia,
atuando na linha de frente
dos supermercados que, por
serem atividade essencial,
tém sido fundamentais no
abastecimento da populacdo.”

O primeiro vice-presidente
da Abras, Jodo Galassi, tam-
bém agradeceu a presenca
de todos que estavam conectados assistindo ao
webinar, aos patrocinadores, fornecedores, aos
premiados e, principalmente, a todos os super-
mercadistas. “Essa é uma noite com uma dinamica
diferente, planejada especialmente para levar ao
setor este especial encontro”, celebrou Galassi, que
também destacou a grande mobilizacdo realizada
por todo o setor para se adaptar ao atual momento
vivenciado pelo Pafs. “Da noite pro dia tivemos que
alterar todos os nossos protocolos em nossas lojas
para viver esse novo momento e, do dia pra noite,
nos adaptamos, para que toda a cadeia de abaste-
cimento pudesse atender os nossos consumidores.”

Dados para o setor

A Abras reservou espago no we-
binar de divulgacdao do Ranking
Abras/SuperHiper para trés em-
presas de inteligéncia de merca-
do fazerem suas apresentac¢des:
Nielsen, GfK Brasil e Kantar,
companhias que sdo parceiras
de longa data da entidade em
diversos projetos.

O gerente de Servicos de
Varejo Sénior da Nielsen, Daniel
Asp de Sousa, apresentou da-
dos detalhados da pesquisa do
Ranking Abras/SuperHiper, res-
saltando aretomada significativa
do crescimento do setor em 2019,
influenciado, especialmente, pelo
canal cash & carry (atacarejo),

SUPERHiPER e Junho/Julho 2020

Jodo Galassi, da Abras: ""Da noite pro dia tivemos que alterar todos 0s nossos protoco-
los em nossas lojas para viver esse novo momento e, do dia pra noite, nos adaptamos,
para que toda a cadeia de abastecimento pudesse atender os nossos consumidores”

gue apresentou boa dindmica de abertura de lojas,
e também pelo desempenho apresentado pelo canal
supermercado. O gerente da Nielsen falou, ainda,
dos impactos da pandemia no mercado consumidor.
“Embora o pais esteja passando por um crescimento
acelerado do desemprego, os reflexos disso no setor
devem acontecer no segundo semestre. Assim como
vivenciamos em 2015, 2016 e 2017, teremos que
lidar com um consumidor com nivel de renda mais
apertado, que fard escolhas entre os canais e que
precisard repensar a forma de lidar com o consumo
dentro dessa realidade.”

Na sequéncia, a diretora de Varejo e Clientes
da Kantar, Deborah Maeda, refor¢cou o bom mo-
mento do atacarejo na missdo de reposicdo dos lares,
especialmente neste momento de pandemia. “O cash

Daniel Asp de Sousa, da Nielsen: “Assim como vivenciamos em 2015, 2016
e 2017, teremos que lidar com um consumidor com nivel de renda mais
apertado, que fara escolhas entre os canais e que precisard repensar a
forma de lidar com o consumo dentro dessa realidade”



O CUIDADO COMPLETO PARA SUA PELE

Firmador

Mais firmeza e
elasticidade

DIAS

QIO

+ vitaminaC

PELE SECA A EXTRASSECA

200 ml

_—
48n

HIDRATAGAQ
PROFUNDA

N
NIVEA |
s

e E -

Milk Soft Milk MicellAIR

DEIXA A PELE RESPIRAR b
CREME PARA MAOS

A8h | R ABh |Gk, - ; Fa
AGUA MICELAR . 3EM] | ANTI-IDADE

AMORA SHINE

creme cdre

SABONETE COM HIDRATANTE

www.NIVEA.com.br


https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=260&page=19

Evento

& carry passou a ser um forma-
to mais frequente na escolha do
consumidor. Os supermercados de
rede e canais de proximidade tam-
bém estdo ganhando importancia
no abastecimento.” Ela destacou,
também, o crescimento do mercado
on-line durante o isolamento social,
englobando todo formato digital
(aplicativo, WhatsApp ou site de
supermercados) como tendéncia
que veio para ficar, por atender as
expectativas de facilidade de uso
e de pagamento, e qualidade de
produto. Deborah sugeriu agdes aos
empresdrios que buscam oportuni-
dades durante e no pés-pandemia.

Por fim, o CEO da GfK Brasil,
Felipe Mendes, falou sobre o
consumo na pandemia e o cha-
mado “novo normal”, destacando a importancia
de se estudar mais sobre os possiveis cendrios que
poderdo ocorrer nos préximos meses. “O varejo vive
de experiéncia, portanto, é importante desenvolver a
cultura dos cendrios para planejar
melhor as novas acdes e trabalhar
a flexibilidade dos negécios.” Para
ele, a incerteza serd o “novo nor-
mal"” daqui pra frente. "A recessao
e 0 desemprego sao as principais
preocupacdes durante a pandemia.
Essa serd uma crise de confianca e
o0 maior problema na queda da con-
fianca é o atraso no consumo, com
as pessoas adiando as compras.
O desafio do setor serd estimular
essa confianga dos clientes todos
os dias". Mendes ressaltou que é
momento de gerar oportunidades,
citando o crescimento nas vendas
dos eletrodomésticos e eletropor-
tateis durante a pandemia. “Embo-
ra muitas categorias de produtos

Deborah Maeda, da Kantar: “O cash & carry passou a ser um formato mais
frequente na escolha do consumidor. Os supermercados de rede e canais de
proximidade também estdo ganhando importancia no abastecimento. E, neste
momento de isolamento social, observamos o crescimento do e-commerce
como uma tendéncia que veio para ficar”

tenham sofrido queda em suas participac¢les, as de
liquidificadores, chapinha de cabelo, batedeira, melho-
raram suas vendas. E um momento bom para aproveitar
as oportunidades”, finalizou. Hi

Felipe Mendes, da GfK Brasil: “A recessao e o desemprego sdo as principais preocu-
pacdes durante a pandemia. Essa serd uma crise de confianca e o maior problema
na queda da confianca é o atraso no consumo, com as pessoas adiando as compras.
O desafio do setor sera estimular essa confianca dos clientes todos os dias”
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Homenagem sem fronteiras

Faking Alras

200

13 - Carrefour A missio de premiar a primeira colocada do Ranking, 0 Grupo
ficou com o presidente da Abras, Jodo Sanzovo Neto, que fez a entrega ao vice
de Relacdes Institucionais Stephane Engelhard, que agradeceu e parabenizo
premiacdo. “Agradeco aos nossos colaboradores, que sdo herdis nesse mom
nossos fornecedores e parceiros e ao setor supermercadista, que vem a
seus interesses de uma forma muito ativa. Dedico essa premiacdo a todas
Nds estamos engajados para ajudar guem necessita. Esse é nosso p
pelo maravilhoso trabalho e a essa grande familia varejista®, fina

abras® | WL

HOMENAGEM DA ABRAS
A Associn bo Biavleua de Supormradus by
Cunrgousr Comerte e Guclistin L.

KING ABRAS 2020 - 935 EMPRESAS
tokre o e mbama braken

23-GPAo primeiro vice-presidente da Abras, Jodo Galassi, entregou o certificado ao GPA

Rankiny Albras

202 pela segunda colocagdo do Ranking, homenagem que foi recebida pelo diretor de Relacdes
HOHENASEH DAABRAD Corporativas, Paulo Pompilio. 0 executivo agradeceu e parabenizou a Abras pelo evento e dedicc

A Associa o B rercaston, (8beas

a vice-lideranca aos 100 mil colaboradores da companhia. “Tenho um agradecimento especi
todo o setor, principalmente pelo momento que estamos vivendo. Gragas ao trabalho con
das empresas, independentemente do seu tamanho, nés garantimos o abastecimento
consumidor. Um agradecimento também a toda a cadeia produtiva, nossos fornecedore
do transporte e meios de pagamento. Em nenhum momento a populacdo ficou de
isso traz uma seguranca social. E um grande orgulho fazer parte dessa familia gig

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020
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de climatizacdo para supermercados, hyper/supercenters,
atacados de autosservicos, clubes e outros.

ENCONTRE O
EQUIPAMENTO
PERFEITO PARA O SEU
ESTABELECIMENTO!

ENGENHARIA
| ' DE FABRICA A
7 MANUTENCAO | DISPOSICAQ DE
PREVENTIVA, R bl NOSSO0S

PREDITIVA E CL'ENTES
CORRETIVA COM

O FABRICANTE.

gas-br.com

CHILLER 30XV ROOFTOP 50TC
O mais premiado nos EUA, O Unico rooftop incorporado
agora fabricado no Brasil. fabricado no Brasil, ideal para
Versatil para atender diversas clubes e conveniéncia.

demandas de refrigeracéo.

ECOSPLIT

Solucao mais eficiente para super
e hypercenters.

CHILLER 30HX

Numero 1 em vendas para
supermercados e autosservicos.

Entre em contato com a nossa equipe!
Capitais e regides metropolitanas: 3003 1005
Demais localidades: 0800 648 1005
www.carrierdobrasil.com.br

idea

&


https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=260&page=23

Evento

Ranking flwras

abras® | s Zﬂfﬂ

HOMENAGEM DA ABRAS

A Anacisco Bresleirs do Supermarcados (Abrs)
o & honeado <ot a erhgresa
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cormns 9% clnafcacs o RANKING ABRAS 2020 - 935 EMPRESAS.

€ e « eras coerplatrs ks soks & et ok bessdaes

/|

43 - Irmaos Muffato o ceo da bMcard, Danis Correa, foi quem entregou ao Grupo
Irmdos Muffato o certificado de 42 colocada, recebido pelo diretor da rede, Eduardo Muffato,
que parabenizou a Abras pela realizacdo deste evento virtual. “Estamos honrados com essa
homenagem e, em nome da familia Muffato, agradeco a todos os colaboradores do grupo, que
a cada dia fazem essa empresa crescer. Agradeco também a todos os fornecedores e nossos
clientes, que tornam nossa empresa maior e melhor.”

Romh e A

53 - SDB Comércio de Alimentos o certificado de 52 colocada foi entreque
pelo Group Account Senior da Coca-Cola, Rodrigo Nogueira, ao vice-presidente comercial da SDB
Comércio de Alimentos, Jodo Pereira, que parabenizou a Abras e todos os amigos varejistas por
sua luta. “Agradeco aos nossos mais de 15 mil colaboradores, que estdo no campo de batalha
fazendo com que nossa empresa cresca a cada ano. Agradeco também aos nossos fornecedores
que estdo com a gente hd mais de 60 anos. Devemos continuar a criar uma agenda positiva para,
juntos, sairmos mais rapido desse momento delicado que passa o Brasil e 0 mundo.”

SDB Comeria do Ellimendas é@{a

RANKING ABRAS 2020 - 935 EHPRESAS

i 1cbre 5 parmeraduro brmiesn
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o St 63- Supermercados BH 0 6roup Account Senior da Coca-Cola, Rodrigo Nogueira,

foi convidado a entregar o certificado de 62 colocada ao grupo mineiro Supermercados
BH, recebido pela diretora-geral, Sheila Lima, que dedicou a conquista aos consumidores
de Minas Gerais, que ha 24 anos fazem parte da histdria do Grupo BH. “Agradecemos aos
nossos fornecedores e aos mais de 20 mil colaboradores da nossa companhia, porque, sem
eles, nds ndo terfamos chegado até aqui. Parabéns a Abras pelo evento.”

BRI Comeic do Cilmentns ST,

RANKING ABRAS 2020 -

SAS
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-
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73 - Companhia Zaffario presidente do Grupo Luminae Energia, André Ferreira,
foi convidado a entregar o certificado para a sétima colocada, a Companhia Zaffari, que teve
seu diretor-superintendente, Cldudio Zaffari, recebendo a honraria. “Em nome da Companhia
Zaffari, e de todos os colaboradores, agradecemos essa distincdo da Abras, bem como aos
fornecedores e clientes pelo valioso relacionamento. E uma honra fazer parte desse grupo
de amigos e empresas agraciadas. Parabéns ao trabalho de todos.”
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foi chamado para entregar o certificado de 82 colocada a DMA Distribuidora, e quem recebeu a
homenagem foi o diretor de Tecnologia, Marco Tdlio, que agradeceu e parabenizou a Abras pela
realizacdo deste evento. “A DMA esta muito honrada por receber esse prémio e por fazer parte
do Ranking entre as 20 maiores empresas. Antes de tudo, temos que reconhecer e agradecer
aos 16 mil colaboradores, que fizeram esse nosso sonho possivel.”

BN Distituidere L.
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A EVOLUGCAO EM SACOS PARA LIXO,
O MAIS ECOLOGICO DO MERCADO.

Produzido com fontes renovaveis,

a partir de cana-de-acticar.

Feito com material reciclado, movimentando
uma economia circular.

Com exclusiva biodegradabilidade acelerada,
se decompondo em até 5 anos sem deixar
microplasticos no meio ambiente.

100% Reciclavel

L
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NATUREBAG ¢é a evolucdo em sacos para lixo, inédito e pioneiro no Brasil. O Unico ecolégico do inicio ao fim,
trazendo, em um sé produto, os 3 selos da Plataforma Sustainable Innovation da VALFILM e muitos motivos para

estar nas suas prateleiras!

SAIBA MAIS

Acesse e conheca as
tecnologias que fazem de
NATUREBAG a evolucdo
em sacos para lixo.
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Naturally Sustainable C CLE

ACCELERATED BIODEGRADABILITY
€ zero carbon footprint

Fale conosco: napolianadiniz@valfilm.com.br | Tel.: (35) 3363 1033 | www.valfilmcom.br 7 VALFILN S VALGROUP
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Mashiny Alias
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92 - Sonda o cro da DMcard, Dénis Correa, retornou para entregar a Delcir Sonda,
sdcio-proprietdrio do Grupo Sonda, o seu certificado pela 92 colocacdo. Ele parabenizou
todos os supermercadistas, atacadistas e amigos presentes no evento. “Me sinto muito
honrado por estar nessa classificacdo, principalmente com o momento dificil que o Pais esta
passando. Um agradecimento especial aos meus colaboradores, que lutam com a camisa da
empresa. E ndo posso deixar de parabenizar a Abras, entidade importante para nosso setor.”

(50;:({?: V(SWu‘ij(ﬂaff-‘d (C :/y'/. (’grgy. {S ﬁ,
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103 - Mart Minas A rede Mart Minas, através de seu diretor comercial e de
Marketing, Filipe Martins, recebeu seu certificado do Group Account Senior da Coca-Cola,
Rodrigo Nogueira. 0 executivo agradeceu e parabenizou a Abras pelo reconhecimento
e por mais um evento do Ranking, premiacdo que classificou como muito importante
para o setor. “E um motivo de orgulho para o Mart Minas fazer parte desse grupo
seleto das 20 maiores. Agradeco a todos os fornecedores e a familia Mart Minas por
terem trabalhado para nossa empresa chegar a esse posto.”

Vibnas Disbuibrgiio L.
4a o RANKING ABRAS 2020 - 935 EMPRESAS
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113 - Savegnago Mais uma vez o diretor de Vendas Autosservico da Ambev, Fabio Martini,
foi chamado para entregar o certificado de 112 colocada ao presidente da rede Savegnago, Chalim
Savegnago, que agradeceu a grande honra em receber essa homenagem. “Parabenizo a Abras
por esse evento e dedico essa premiacdo a todos os nossos colaboradores e nossa diretoria,
que se empenha e busca esse resultado todos os dias. Agradeco nossos fornecedores e todos 0s
supermercadistas que colaboram e participam, juntos, do crescimento supermercadista no Brasil.”

g ¢ Supetmercndes ;&b’n

RANKING ABRAS 2020 - #15 EHPRESAS
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129 - Ll'der Ao receber o certificado do diretor comercial da Alelo, Julio Brito, o diretor
da rede Lider, Oscar Lobato Rodrigues, falou do prazer e emogdo de estar participando do
novo formato de premiacdo pensado pela Abras. A festa do jantar do Ranking € um marco do
setor e deixa, sim, uma nostalgia, uma tristeza porque falta o principal: a confraternizagdo,
0 abraco nos colegas. Mas parabenizo a diretoria da Abras pela capacidade de se reinventar
e tornar possivel esse encontro.”

Q‘umlnae

energia

132 - Anqeloni “£ muito importante estar participando, mais uma vez, desse evento
tdo marcante que a Abras todos os anos organiza”, disse o presidente do Grupo Angeloni,
José Augusto Fretta, ao receber o certificado do presidente do Grupo Luminae Energia,
André Ferreira. “Nesse momento, cabe uma extensao de homenagem a todas as empresas
supermercadistas espalhadas pelo Brasil, num momento tdo diferente como o que estamos
vivendo, em que todo o setor mostra para o Pais uma importancia muito grande, ndo sé
pelo aspecto econdmico, mas, também, social.”

t’t Wmms Ea. .,@ﬂa
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148 - Spani Atacadista o presidente do Grupo Spani Atacadista, Cléber Gomez,
recebeu o certificado do CEO e diretor-geral da Vércer, Farias Souza, e parabenizou a Abras por
ter encontrado uma solucdo para dar continuidade a tradicional festa de premiacdo do Ranking
Abras/SuperHiper. “Estamos muito felizes por esse prémio. Temos, a cada ano, trabalhado para
melhorar nossa presenca dentro do Ranking e é com grande satisfacdo e alegria que estamos
inseridos entre as 20 maiores. Agradeco aos colaboradores, aos diretores, fornecedores e todos
que, a cada ano, tem nos ajudado nesse crescimento.”

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020
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O Brasil ja é o segundo Em menos de 1 ano,
pais que mais consome Sazon® para Pipoca ja estad presente
pipoca em todo mundo.' em mais de 1 milhao de lares brasileiros.’

Crossmerchandising é faundamental para Sazén® para Pipoca!

Para conquistar mais vendas, posicione a linha também préxima ao milho para pipoca, snacks e refrigerantes

Quando tem Sazon®, tem amor.

[E] facebook.com/sazonbrasil 0800 70 49 039

@ www.sazon.com.br Fale comagente

Fonte Pesquisa de mercado - ibrafe.org/artigo/pesquisa-inedita-revela-potencial-do-mercado-de- plpoca no-brasil
2 Kantar WorldPanel - Penetracéo T-SAZ Pipoca Cebola e Salsa - Brasil - Periodo acumulado - Maio 2019 & Marco 2020
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Ramking Aras

2000

HOMENAGEM DA ABRAS

154 - Super NOSSO0 0 Grupo Super Nosso, representado por seu presidente Euler
Fuad, recebeu o certificado do Group Account Senior da Coca-Cola, Rodrigo Nogueira. Fuad
lembrou que o Grupo Super Nosso completa, este ano, 80 anos de atividades e disse ser
uma honra para o grupo estar ranqueado entre as 20 maiores do Ranking Abras/SuperHiper.
“Para nds é um motivo de orgulho. Quero agradecer aos nossos mais de 8 mil colaboradores,
a parceria com nossos fornecedores e parabenizar a Abras por esse evento.”

gmpﬁ, (Sap@'{ 6}?&&!«1
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162 - Supermercado Bahamas o certificado de 162 colocada foi
entreqgue pelo CEQ da Manikraft, Ricardo Oliveira, ao Supermercado Bahamas. Quem
recebeu a homenagem foi seu presidente Jovino Campos Reis, que agradeceu a Abras
pelo reconhecimento por essa conquista. “Agradeco a toda equipe de quase nove mil
colaboradores, ao meu sdcio, Paulo Roberto, e aos fornecedores que contribuem, no dia
a dia, para o nosso crescimento e desenvolvimento.”

Ramking Aras

2000
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172 - Companhia Sulamericana de Distribuicao A companhia
Sulamericana de Distribuicdo (CSD), varejista do Parand, recebeu o certificado pela 172
colocacdo, por meio de seu diretor de Marketing, Thiago Lima Donald, que foi entreque pelo
CEO da Manikraft, Ricardo Oliveira. Donald disse que a CSD se sente muito honrada com o
prémio e também o dividiu com todos os colaboradores, “que se esforcam todos os dias para
encantar nossos clientes e também a parceria com os fornecedores”. Encerrou agradecendo
a Abras e a parabenizando pela organizacao do evento.

HOMENAGEM DA ABI
A Ansocinic Braviie de Supermarcaion thbees
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182 - Coop - Cooperativa de Consumo o cko da DMcard, Dénis Correa, foi
chamado, mais uma vez, para fazer a entrega a paulista Coop, que na edicdo deste ano ficou na 182
colocagdo. 0 presidente da Coop, Mércio Valle, recebeu o certificado falando da honra e satisfacdo Coon - oot o €

que é para a empresa receber a premiacdo, a qual compartilhou com “os maiores responsaveis T
pelo sucesso da Coop, os seis mil colaboradores que contribuem para uma histéria de mais de e
60 anos, e também os fornecedores, sem os quais nds ndo teriamos o sucesso e o crescimento
que estamos apresentando nos dltimos anos. Parabéns a Abras por mais um ano de premiagdo”.

cnaficada n RANKING ABRAS 1020 - 935 EMPRESAS

Bl fane L2000 Ao

- .d

193 - Giassi A rede Giassi (SC) recebeu o certificado do CEQ da Bluesoft, Fébio Faias, queo
entregou ao diretor-presidente Zefiro Giassi. Aos 87 anos, 0 supermercadista, que atua no setor
ha 50 anos, demonstrou sua alegria em receber essa homenagem da Abras por estar inserido
entre as 20 maiores empresas do Ranking. “Para nds, sempre foi uma alegria conviver com 0s
colaboradores e estar entre os colegas. Nada melhor do que a gente fazer aquilo que gosta.
Agradeco muito pela oportunidade e parabenizo a Abras pelo trabalho que vem desenvolvendo
em favor de todos os supermercadistas brasileiros. £ um grande orgulho para todos nés.”

HOMENAGEM DA ABRAS

Drassi o Ca, m

RANKING ABRAS 1020 - 135 ENPRESAS
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203 - Koch o cto da Simplus, Wellington Machado, entregou o certificado a rede Koch,
representada pelo seu diretor-presidente José Edvaldo Koch, que agradeceu a Abras pela
homenagem e falou da satisfacdo de fazer parte do grupo das 20 maiores redes. “Isso nos
motiva a sequir com nossos planos de crescimento. Agradeco a cada um de nossos quatro mil
colaboradores, pois sem essa equipe fantastica ndo chegariamos até aqui. Quero agradecer nossos
fornecedores e clientes que nos tem apoiado ao longo desses 26 anos de histdria e também aos
sdcios-irmaos, Geraldo e Sebastido. Sdo 26 anos de historia, companheirismo e crescimento.”

HOMENAGEM DA ABI
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VERCER, SOLUCAO
DEFINITIVA PARA O

CADASTRO ATUALIZADO

DE PRODUTOS

A Plataforma funciona como um hub de informacoées

gualificadas de produtos para industria e varejo
trabalharem com dados confiaveis

As novas demandas do consumidor impulsionam cada
vez mais a transformacao digital do varejo, que precisa
atuar em diferentes formatos de negécios — como
e-commerce e cligue e retire. Esse cendrio, requer
maior atencao as informacdes, integracdo entre lojas
fisicas e virtuais, além da colaboracdo entre os
parceiros da cadeia de abastecimento, trazendo uma
nova dindmica ao varejo.

Para atuar neste novo momento com a velocidade que
o mercado exige, é fundamental que os
supermercados tenham um cadastro de produtos com
informacodes qualificadas e estruturadas e
principalmente atualizadas.

A boa noticia € que essa solu¢do j&d chegou com a
Vércer, startup criada pela Associagao Paulista de
Supermercados (APAS) e a GS1 Brasil que oferece uma
plataforma que automatiza e moderniza o processo de
cadastro de produtos, na qual € possivel inserir mais de
400 informacgdes por SKU, além de fotos dos produtos
com gualidade profissional.

A plataforma possui recursos para automatizar,
organizar e alinhar as informag¢des com toda a cadeia
de abastecimento, possibilitando que o varejo consulte
gratuitamente os dados cadastrados pela indUstria
fornecedora dos produtos. A Vércer distribui
informacbdes completas, precisas, atualizadas e,
principalmente, confidveis para o varejo.

Com um cadastro automatizado, as empresas tém a
oportunidade de aumentar as vendas e oferecer uma
experiéncia de compra satisfatéria para o cliente final.

www.vercer.com.br

BENEFICIOS DOS SERVICOS
DA VERCER PARA A CADEIA
DE ABASTECIMENTO

INDUSTRIA

Melhor performance de vendas do mix de produtos
Maior velocidade do cadastro de produtos nos varejos
Agilidade na implantag¢do de langamentos nos varejos
Catalogo completo para todo o varejo

Cadastro centralizado e atualizado

Classificagéo tributéaria correta de ponta a ponta

VAREJO

Aumento da produtividade e reduc¢do de erros de
cadastro

Automatizagdo no processo de cadastro

Dados consistentes, atualizados e padronizados
Melhor gerenciamento por categorias

Fotos dos produtos em alta qualidade para o uso dos

mais variados canais

E-COMMERCE

Informacdes de produtos atualizadas e padronizadas

Fotos profissionais dos produtos
Maior converséo de vendas
Melhor gestédo de estoque

Melhor experiéncia de compra do consumidor
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Por Roberto Nunes Filho

O retrato

do consumo nos lares

O estudo Consumidores e
Categorias, elaborado com
exclusividade pela Kantar,

chega a sua 122 edicao e revela
diversos indicadores estratégicos
de 70 importantes categorias
comercializadas pelas lojas

do setor, auxiliando o gestor
supermercadista a aperfeicoar
seu mix de produtos e a tomar as
melhores decisdes para a gestao
do seu sortimento

Pelo 122 ano, SuperHiper publica, com exclusividade,
o estudo Consumidores e Categorias, desenvolvido
pela Kantar. O levantamento traz dados estratégicos
relacionados ao consumo de dezenas de categorias,
majoritariamente de alto giro — tudo sob a ética do
préprio consumidor (veja metodologia). Nesta edicdo,
o leitor tem acesso a importantes indicadores de con-
sumo a respeito de 70 itens, pertencentes as cestas de
mercearia seca, refrigerados, mercearia liquida, limpeza
e higiene e beleza.

0 grande propésito desta pesquisa, portanto, é au-
xiliar o supermercadista a compreender o desempenho
de produtos que ndo podem faltar nas lojas do setor, o
perfil de guem os compra e a atual relacdo que o shopper
vem desenvolvendo com essas categorias. Os dados, em
guestdo, referem-se as vendas realizadas ao longo de
2019 e estdo disponiveis nas paginas a sequir.

Nesta presente andlise consolidada, que retrata o
desempenho agregado de toda a cesta monitorada pela
Kantar, é possivel observar que o consumidor brasileiro
ampliou, de forma moderada, seu desembolso nos pon-

SUPERHiPER e Junho/Julho 2020

tos de venda — movimento que condiz com o cendrio
econdmico vivenciado no ano passado, com avangos,
mesmo que discretos, em importantes indicadores eco-
némicos. De uma forma geral, o shopper manteve, em
2019, o mesmo comportamento em relagdo ao consumo
observado no ano anterior, quando foi menos vezes aos
PDVs, mas, em compensacdo, ampliou o seu gasto médio
por ocasido de compra.

A comegar pela frequéncia de compra, este indicador
ficou em 82 vezes ao longo do ano, uma queda de 1,2%

p
Frequéncia
de compra

82 vezes

d0 ano




Supermercado
Atacarejo
Hipermercado
Varejo tradicional
Porta a porta
Farmécia/drogaria
Perfumaria
Outros

Canais de compra (%)

2019
45,9
13,5
55
22,2
4,3
17
1
59

Classe economica

D/E..22,8

C.....48,8

-

Tiquete médio

RS 51

Gasto médio

RS 4.210

Penetracao

100%

dos lares

2
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em relacdo ao ano anterior. Ja o tiquete médio passou
de RS 50 para RS 51, o que representa um ligeiro in-
cremento de 2%. Consequentemente, o saldo do gasto
médio anual manteve relativa estabilidade: ficou em
RS 4.210, ante os RS 4.149 registrados no estudo ante-
rior, 0 que corresponde a um aumento de 1,47%.

Perfil e missoes

Com relagdo ao perfil basico do cliente que vai até a loja
fazer as compras, nota-se que os integrantes da classe
C continuam puxando o consumo brasileiro, como ha
tempos vem acontecendo. Esta faixa socioecondmica
respondeu por 48,8% das vendas das categorias ana-
lisadas neste estudo, participagdo que se traduz em
relativa estabilidade em relagdo ao exercicio de 2018.
Na sequéncia, a classe A/B registrou 28,4% de parti-

Informacdes em destaque por regiao

Centro-Oeste
2018

Gasto médio: F\)s 4271

@ Frequéncia de
compra subiu
de 77 para 79,5 visitas

® Canal supermercado
ganhou participagao
de 50% para 51%

® Missdo de compra
“despensa’ subiu
de 52% para 52,3%

2019

RS 4.265

Grande Rio de Janeiro
2018

Gasto médio: RS 4352

@ Frequéncia de
compra caiu
de 175 para 117,9 visitas
@ Canal supermercado
perdeu participacdo
de 54% para 55,7%
® Missdo de compra
“despensa’ subiu e
de 38% para 40,6%

2019

RS 4.263

cipagdo no consumo (queda de 0,6 p.p.) e a classe D/E
foi o destague dentre as faixas socioecondémicas, com
aumento de 0,8 p.p., passando a responder por uma fatia
de 22,8% das comercializagdes.

No centro das decisdes dos shoppers, a principal
motivagdo para ir aos pontos de venda foi o abasteci-
mento da despensa, missao que representou 55,3% das
vendas — alta de 3,3 p.p. nesta motivagdo, o que sinaliza
maior planejamento por parte das familias e justifica a
gueda na frequéncia de compras.

Tais comercializa¢des se concentraram, principal-
mente, no canal supermercado, que perdeu participagao
entre os canais, mas, mesmo assim, segue na dianteira,
respondendo por 45,9% dos desembolsos, ante 0s 47%
do estudo anterior. O hipermercado também avangou,
ligeiramente, ficando com 5,5% das comercializac@es.

Como se sabe, o periodo também foi positivo para o

Grande Sao Paulo
2018

Gasto médio: F\)S 3992

@® Frequéncia de
compra passou
de 100 para 99,5 visitas
® Canal supermercado
perdeu participacdo
de 39% para 37,1%
® Missdo de compra
"“despensa"” foi
de 40,9%

2019

RS 4.067

B -

Interior de Sao Paulo
2018

Gasto médio: RS 3913

@ Frequéncia de
compra subiu de 88
para 88,6 visitas

@® Atacarejo apurou
alta de participacdo
de 14% para 14,7%

® Missdo de compra
“despensa’ avangou
de 43% para 44,3%

2019

RS 3.997

Fonte: kantar
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® Frequéncia de compras
® Gasto médio

® Tiquete médio

® Classe social do shopper

-

O que o estudo Consumidores e Categorias revela?

® Penetragdo da categoria
® Importancia dos canais
® Missdo de compra

® Idade do shopper

® Tamanho das familias

® Presenca de criangas nos lares
® Quantidade de filhos

® Importancia das regides

atacarejo, gracas aos investimentos que grandes redes
estdo fazendo neste formato e pela clara percepcao
de custo-beneficio que o consumidor tem dele. No ano
passado, este canal avangou novamente, desta vez1p.p.,
passando a exercer uma representatividade de 13,5%.

O consumo nas regioes

0 gasto médio da cesta monitorada pela Kantar, como
antecipado no inicio desta andlise, recuou 1,47% em
2019. Essa queda foi puxada por duas regides que apre-
sentaram retracdo no indice de gasto médio: a Grande

Minas Gerais, Espirito Santo e Interior
do Rio de Janeiro (Leste + IRJ)

2018
Gasto médio: RS 4253

® Frequéncia
de compra recuou
de 89 para 87,4 visitas
® Canal Atacarejo
aumentou participagao
de 10% para 11,1%
® Missdo de compra “despensa”
subiu de 48% para 51,8%

2019

RS 4.350

»

2019

RS 4.256

Nordeste
2018

Gasto médio: RS 4148

® Frequéncia de
compra recuou
de 61 para 59,3 visitas

® Canal supermercado
ganhou presenga, de
27% para 28,6

® Missdo de compra
“despensa’” avangou
de 67% para 73,5%

Rio de Janeiro (-2%) e Centro-Oeste, que teve ligeiro
recuo de -0,14%.

As demais dreas monitoradas pela Kantar registram
alta no desembolso médio total dos consumidores. O
destaque foi o Norte, que registrou alta de 5,5% no
gasto médio, sequido pelo Nordeste (2,6%) e regido que
compreende Minas Gerais, Espirito Santo e o Interior do
Rio de Janeiro (2,2%). Na sequéncia estdo o Interior de
Sdo Paulo (2,1%), Grande Sdo Paulo (1,9%) e a Regido
Sul (0,6%). Veja a tabela completa, que também retne
dados de frequéncia de compras, canais de vendas e
missdo de compra. Hi

Norte
2018

Gasto médio: RS 4037

® Frequéncia de compra
cresceu de 51 para 52,8
visitas ao ponto
de venda

@® Supermercado
ganhou participacdo
de 23% para 32,2%

® Missdo de compra
"despensa’ subiu
de 76% para 82,8%

2019

RS 4.253

Sul
2018

Gasto médio: RS 4214

@® Frequéncia de
compra subiu de 79
para 81 visitas

@® Canal supermercado
perdeu participagao
de 61% para 54,5%

® Missdo de compra
""despensa" caiu
de 54% para 54,2%

2019

RS 4.240
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Por dentro das cestas-solucoes

A performance das cestas-solucdes ilustra como foi o comportamento
do consumidor em relacdo a diferentes grupos de produtos amplamente
comercializados pelo setor supermercadista, divididos por custo-beneficio

Importancia dos canais de compra (%)

Hiper Super TraYdaircei{)(;laI PortaaPorta  Perfumaria B"’rro'ggﬁ': Atacadista gaurgg?:
Apelo a saude 8,0 52,5 18,7 1,5 0,0 01 14,5 4,7
Festividades 6,3 50,9 23,8 0,2 0,0 01 131 56
Guloseimas 6,4 51,6 23,5 0,5 0,0 0,1 139 41
Alto grau de inovagao 6,5 48,8 20,7 1,3 1.2 34 14,8 3.3
Baixo grau de inovagao 4,5 50,5 26,2 1,3 0,0 0,0 15,2 2,3
Cesta basica 53 48,5 251 1,8 0,5 14 149 2,6
Considerando o autosservico, os supermercados seqguem respondendo pela maior parte

gas vendas das cestas-solucoes. Canal atacarejo avancou em todas as cestas novamentej

Fonte: Kantar

Oextrato das comercializacdes das chamadas cestas-  tancia na maior parte dos agrupamentos de categorias,
-solugGes, que redne grupos de produtos voltados mais especificamente em quatro delas: festividades,
as principais ocasides de consumo, reforga a preponde-  guloseimas, baixo grau de inovagdo e cesta basica. Em
rancia e expressividade da classe C nas vendas de bens  apelo a salde e em alto grau de inovacgdo, houve ganho
de consumo realizadas em diversos perfis de pontos de  de participagao.
venda. Em média, essa faixa socioecondmica responde O grande destaque desta andlise foi a classe D/E,
por quase metade do consumo de cada cesta solugdo, que ganhou participagdo em quatro cestas-solugdes,
a saber: apelo a saude, festividades, guloseimas, alto movimento que sugere o aumento de renda dentro desta
grau de inovacdo, baixo grau de inovacdo e cesta bdsica.  faixa ou maior confianca e disposicdo destas familias em
Mas, ao contrario da pesquisa anterior, quando a consumir. Essa faixa avangou nas cestas de guloseimas
classe C melhorou sua participacdo no consumo de (2 p.p.), alto grau de inovacdo (2,9 p.p.), baixo grau de
todas essas cestas, em 2019, essa faixa perdeu impor- inovagdo (0,7 p.p.) e cesta bdsica (2 p.p.).

Importancia das classes socioecondmicas (%)

Apelo a saude Festividades Guloseimas dAI.tO grau Ba'!xo grau Cesta bésica
e inovacdo de inovacgdo
18,0 333 19,6 32,1 21,8 29.4 22,5 285 26 248 25 257
48,8 48,3 48,8 49 49,2 49,3
Classe A/B Classe C Classe D/E

Classe D/E foi o destaque, dentre as faixas socioeconémicas,
com ganho de participacdo em quatro cestas-solucoes

Fonte: Kantar
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Frequéncia de compra, desembolso médio e presenca nos lares

Cestas Idas ao PDV Gasto médio (RS) Tiquete médio (R$) Penetracdo nos lares (%)
Apelo a saude - 35,1 565,01 - 16,11 - 99,8
Festividades - 45,7 815,36 - 17,84 - 99,9
Guloseimas - 53,9 864,25 - 16,05 - 999
Alto grau de inovacao F 50,9 1.042,38 - 20,47 100,0
Baixo grau de inovacao F 36,3 - 1717 - 100,0
Cesta basica - 53,3 1.675,07 | 31,451 100,0

Fonte: Kantar

O monitoramento da Kantar sobre as cestas-solugdes
também indica que o consumidor brasileiro ampliou o seu
gasto médio anual em quase todos os grupos de produtos
analisados, o que ajuda a explicar o crescimento no gasto
médio total do consumidor apresentado na abertura
deste estudo, que passou de RS 4.149 para RS 4.210, 0
gue corresponde a um salto de 1,5%. Tal levantamento
ajuda a compreender o que foi priorizado pelo shopper,
bem como o caminhar das atuais tendéncias de consumo.

Considerando o gasto médio por cesta-solucéo,
dois grupos de categorias registraram crescimento nas
vendas e contribuiram com o saldo positivo do indicador
de gasto médio total: apelo a satde (1,1%) e festividades
(0,5%), movimento que destaca um ligeiro aumento no
investimento das familias em itens com apelo de indul-
géncia. As demais cestas registram retracdo no indicador
de gasto médio no ano passado (veja quadro com a des-
cricdo das categorias contidas em cada cesta-solu¢do).

No que diz respeito ao tiqguete médio por compra,

(como relatado na abertura do estudo, o shopper
brasileiro foi menos vezes ao ponto de venda, mas,
em compensacdo, ampliou o desembolso por compra —
exatamente o mesmo movimento registrado em 2017 e
2018), essa alta, naturalmente, se refletiu na maioria das
subcestas, com excecdo da cesta baixo grau de inovacao,
que registrou retracdo de quase 2%.

Quanto ao formato de loja, como tradicionalmente
acontece, a maior parte das vendas das cestas-solugdes
acontece no canal supermercado, incluindo as pequenas
lojas. Este formato seque na lideranca das comerciali-
zacdes dos itens envolvidos nesta andlise, cuja partici-
pacdo média é de 45,9%. Considerando as subcestas,
este formato de loja responde por mais da metade das
vendas das categorias de apelo a salde, festividades,
guloseimas, alto grau de inovacdo e baixo grau de ino-
vagdo. Apenas na cesta basica que a participacdo dos
“supers" ficou em 48,5%. Neste quesito, vale destacar
também o ganho de mercado do atacarejo, que ganhou

como a média geral deste indicador cresceu 2,74%

As categorias que compdoem cada cesta-solucao

Apelo a saiide
Manteiga

Oleo especiais

Azeite

logurte

Cereal tradicional
Sopa

Suco pronto para beber
Bebida a base de soja
Cereal matinal

Leite longa vida
Organico

Adogante

Requeijdo

Cream cheese

Agua mineral

Chd em pé

Chd liquido

Agua de coco

N

Festividades

Creme de leite
Maionese

Molho para salada
Catchup

Modificador do leite
Leite condensado
Suco de frutas
Salgadinhos
Requeijdo

Cream cheese
Refrigerantes
Sorvete

Cerveja

Bolo pronto industrial
Chocolates culindrios

Guloseimas

logurte

Sobremesa pronta
Petit suisse

Leite fermentado

Leite aromatizado
Biscoito

Suco pronto para beber
Bebida a base de soja
Salgadinhos

Requeijdo

Cream cheese
Refrigerantes

Sorvete

Pdes industrializados
Bolo pronto industrial
Pratos prontos congelados
Sobremesa em pd
Empanados

Alto grau de inovacao
Molho para salada
Molhos

logurte

Petit suisse

Leite aromatizado

Leite fermentado
Temperos

Xampu

Creme dental

Detergente roupa em pd
Detergente roupa liguido
Detergente roupa em cépsu
Amaciante

Pés-Xampu

Absorvente higiénico
Inseticida

Suco pronto para beber
Bebida a base de soja
Alvejante sem cloro
Requeijdo

Cream cheese

Massa instantanea
Sorvete

Fraldas

P&o industrializado
Pratos prontos congelados
Antisséptico bucal

participagdo em todas as cestas-solugdes.

Baixo grau de inovacdo
leo de soja

Extrato

Café torrado

Achocolatado em pd

Sabdo em pedra

Aclcar

Massa tradicional

Farinha de trigo

Esponja de aco

Creme de leite

Detergente liquido

la

Cesta basica
Margarina

Oleo de soja
Extrato

Café torrado
Biscoito

Xampu

Creme dental
Desodorante
Sabdo em pedra
Detergente liquido
Sabonete

Papel higiénico
Leite longa vida
Esponja de aco
Aclcar

Massa tradicional
Farinha de trigo
Esponja sintética
Leite em pd
Agua sanitdria

J

Fonte: Kantar
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Artigo

Por Deborah Maeda*

Cenarios durante e pés-pandemia:
qual o futuro do varejo de FMCG?

e acordo com o ultimo estudo Consumer

Insights da Kantar, que avaliou o desem-
penho dos bens de consumo massivo (FMCG)
no primeiro trimestre deste histérico ano, 77%
das pessoas citam a falta de liberdade como o
aspecto mais dificil da pandemia. Neste novo
cenario, qual o futuro do varejo dos bens de
consumo massivo? E preciso entender que
algumas tendéncias vém para ficar. Entre elas,
restaurantes e plataformas de entrega se tor-
nam competidores, descontos sao ainda mais
apreciados com a crise no mercado de trabalho,
a classe sénior e a populagdo de areas mais
remotas engajam cada vez mais em compras on-line e uma
nova rotina de higiene e cuidados foi imposta. Aos pontos
de venda e fabricantes, ajustes do portfélio e experiéncias
que atendam os novos comportamentos estao no horizonte.

No curto prazo, o levantamento Omnichannel, feito pela
Kantar em 52 paises entre janeiro e maio deste ano, concluiu
gue a transferéncia do consumo fora de casa para dentro
em algumas categorias, o crescimento da busca por snacks
com o surgimento de novas ocasides de consumo dentro de
casa, o ganho de relevancia da cesta de limpeza, a busca por
servicos de entrega e o aumento das compras de FMCG com
intengdo de estoque estdo entre as principais tendéncias.

Analisando os pontos de venda, com a recomendacao
de ficar em casa, a quantidade de vezes que as pessoas 0s
visitam foi reduzida, ao mesmo tempo que a quantidade
de unidades por viagem cresceu. Segundo essa ldgica, os
supermercados de rede se tornaram ainda mais buscados na
hora de compras por abastecimento e o varejo tradicional
no Brasil ganhou mais de 138 mil novos lares compradores
com essa intengdo desde o inicio da pandemia. Os canais de
proximidade também viram expansdo. As lojas de conveni-
éncia, por exemplo, tiveram 44% de variacdo positiva de
penetracdo no primeiro trimestre de 2020 em relagdo aos
trés dltimos meses de 2019, e os supermercados indepen-
dentes registraram 17,6% de incremento em importancia
de valor no inicio deste ano. Ja os atacarejos tém liderado
guando a intengdo é reposicdo e as farmacias se destacam
no quesito urgéncia.

Na hora de definir onde comprar, 60% dos brasileiros
escolhem o ponto de venda que tem menos pessoas, 59%
priorizam as opc¢des perto de casa, 53% olham o preco
acessivel e 47% analisam se as exigéncias sanitdrias estdo
sendo cumpridas. Para 44%, o importante é que ndo haja

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020

fila para acessar o estabelecimento, 33% ava-
liam se sdo aceitos pagamentos em cartdo e
30% escolhem onde consumir com base em
promocdes atrativas.

Ampliando esse cendrio, fato é que as com-
pras, definitivamente, foram mixadas entre os
canais off-line e on-line com a inédita crise sa-
nitaria. No mundo todo, as ocasides em que 0s
consumidores pediram por servicos de delivery
cresceram 245% no periodo de lockdown e o
e-commerce teve evolucdo de 65% em valor
nesse periodo. No Brasil, as compras on-line de
FMCG cresceram 2,3 vezes. De acordo com os
estudos, o servico deve manter as taxas de popularidade
e a aceleracdo de compras nesse ambiente. Por aqui, 84%
dos brasileiros pretendem continuar usando os canais
digitais no longo prazo. Na hora de avaliar a experiéncia
pela internet, os aplicativos de delivery sdao os melhores
colocados e, em média, 70% dos brasileiros consideram
facilidade de pagamento e velocidade de entrega os prin-
cipais pontos positivos. Agilidade no pagamento também é
a principal vantagem para 75% das pessoas que compram
via telefone ou WhatsApp.

Assim, o mercado esta vivenciando um momento em
que a forma, a frequéncia, o contelido e o canal em que se
consome estdo sendo repentinamente alterados. O volume
comprado pelos lares aumentou — apenas em abril de 2020,
a aquisicdo de produtos de FMCG cresceu 12,4% no Pais.
Mas serd que esse panorama é sustentdvel?

Com base no ultimo estudo global de Omnichannel da Kan-
tar, vé-se que, a curto prazo, os estabelecimentos devem criar
novas experiéncias e ocasides para atender um consumidor
com menor disponibilidade de renda e que busca por marcas
mais baratas e préprias, canais que oferecam descontos,
promocdes relevantes e seguranca para manter os indices
no positivo. Sao fatores que devem pressionar as margens do
varejo nessa conjuntura em gue demanda tende a diminuir e
a competitividade aumentar. Em médio prazo, o desafio é a
otimizagdo da comunicacdo, da transparéncia e crescimento
humanizado como principios para garantir a lealdade dos
shoppers. Repensar sortimento e suprir as necessidades de
um comprador mais atento a relacdo custo-beneficio estdo
entre questdes que devem ganhar ainda mais relevancia no
longo prazo. Hi

*Deborah Maeda é diretora de Varejo Kantar



Metodologia

Entenda os conceitos do 122 Estudo Consumidores e Categorias, realizado pela Kantar

Kantar, especializada em pesquisas sobre o comporta-

mento dos consumidores, acompanha o desempenho de
diversas categorias das cestas de alimentos, bebidas, higiene
pessoal, limpeza doméstica e bazar, realizando estudos e ana-
lises especiais. Para apresentar as informag8es que constam
neste estudo foram utilizados dados dos painéis domiciliares,
gue tém como objetivo conhecer, ao longo do tempo, o com-
portamento espontaneo de compras. Conhega as definigdes:

Base do Estudo: Dados coletados no ano de 2019, no Painel
Nacional de Domicilios da Kantar, em que sdo visitados 11,3 mil
domicilios por semana. Eles representam 56 milhdes de lares.
A base de dados referente ao monitoramento traz o sequinte
conjunto de informacdes:

[l Tiguete médio, gasto médio, penetragcdo nos lares,
frequéncia de compra, participacdo das classes econdmicas,
canais de compra, missdo de compra, tamanho das familias,
importancia das regides, idade do shopper, nimero de filhos
e crianga de até 12 anos nos lares.

Defini¢es de outros dados

[l Canais de Compra - Como a auditoria da Kantar aconte-
ce nos domicilios brasileiros, ndo ha restri¢des. Todos os canais,
formais e informais, sdo computados na analise. O monitora-
mento contempla as vendas realizadas nos supermercados,
hipermercados, varejo tradicional (mercearias, bares, cafés,
padarias, conveniéncia), canal farma, perfumaria, atacarejo e
outros canais (lojas de departamentos, lojas especializadas, pet
shop, bombonniere, lojas de calgados, de presentes, de venda

direta, internet e canais informais, como camelds, feiras livres).

[ Regides - Todos os municipios acima de 10 mil habitan-
tes, exceto no Norte, que considera municipios acima de 200
mil. No estudo, é analisada a participagdo nas vendas das &reas:

Norte - Municipios acima de 200 mil habitantes

Nordeste - Estados da regido.

Centro-Oeste - Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goids
e Distrito Federal.

Leste + Interior do Rio - Minas Gerais, Espirito Santo e
Interior do Rio de Janeiro.

Grande Rio - Regido Metropolitana do Rio de Janeiro.

Grande Sao Paulo - Regido Metropolitana de Sdo Paulo.

Interior de Sdo Paulo

Sul - Parand, Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

[l Missdo de compra - Objetivo de entender os diferentes
momentos de compra das familias.

Consumo imediato - Caracterizado por compra de neces-
sidade imediata, em geral de item de apenas uma categoria e
com baixo tiqguete médio.

Proximidade - Caracteriza-se por compra de uma a nove
categorias para atender necessidades especificas, com tiquete
de baixo para médio valor.

Reposicdo - Caracteriza-se pela reposicdo continua das
categorias de produtos em trés momentos distintos: tiquete
alto (mais de 10 categorias); tiquete de médio para alto (de 4a 9
categorias); tiquete baixo (de 2 a 3 categorias da cesta bdsica).

Despensa - Caracteriza-se pela compra de abastecimento do lar.

Inevacacre

consciencial
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© (11) 94845-8604 www.bigformat.com.br



https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=260&page=43

Cestas

Mercearia Seca

o

Em um ano que seqguiu impondo desafios
econdmicos para as familias brasileiras, o volume

Tiquete médio

comercializado da cesta de mercearia seca, que
reflete com fidelidade a confianca dos consumidores, RS 29, 53

registrou retracao de 0,9%, em 2019, de acordo Gasto médio

com o monitoramento da Kantar junto ao seu painel S

domiciliar. Por outro lado, o shopper ampliou 0s R 1°574142
A& desembolsos Preco médio

(Frequenma L_ ;_“ por ocasiég de F\)S 3,04

compra, cujo
de compra Volume de vendas

533 ":f_’” crescimento foi de
o 1,5% no indicador '0'9 O/o

de tiquete médio.

Achocolatado em pé ........ 46  Acucar refinado .....cceeeeeeverenene. 47  Adocante........eeveeeeeeennnn. 48
Az e 49  Biscoito recheado e tortinha .....50  Biscoito salgado.................... 51
Biscoito seco doce.............. 52  Biscoito wafer.....ceeeeveennene. 53 Bolo pronto......cceeeeeeereenenee 54
Café torrado......cceeeennenee. 55  CaldO.eeeeeeereeteereenenens 56 CappucCino ..cceeeeeceerennas 57
CatCchup coceveveeeeeicreceereeenne 58 Cereal matinal.....cccceevvevenenee 59 Creme de leite...ceeveruennen. 60
Extrato de tomate............... 61 Leite condensado.................... 62 MaioNESE ...cvererreerreereene 63
Massa tradicional.............. 64  Molho de tomate..........c......... 65 Oleo de SOja ... 66
Oleos especiais ... 67 Pao industrializado. ................. 68 Salgadinho.....cceeeeeeeennene 69
\_ Sobremesa em po.............. 70 SUCO €M PO wovererereecreererenenenes 71 )
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KANTAR

Isolamento social
traz oportunidades
para alimentos
e bebidas
em diversos

momentos
do dia

+27%

Novas ocasides de
consumo dentro do lar

Quais vém sendo as novas
demandas do consumo e qual

o desempenho das categorias de
alimentos e bebidas?

A Kantar pode te ajudar a responder essas e outras perguntas

sobre as transformacgées nos hdbitos de consumo trazidas pela pandemia.
Entre em contato com nosso especialista e saiba mais:

Renan Morais, Usage & Out of Home Manager
renan.morais@kantar.com | (11) 9 6620 2432 | kantarworldpanel.com/br

INDEX | Ocasibes de consumo semanais per capita | Fonte: Kantar | Usage Foods & Beverages Panel | Sdo Paulo regido metropolitana
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Dia de compra (%)

Mercearia Seca S/ T|Q|Q|S|S|D

14‘13‘13‘13‘16‘21‘11

Achocolatado em po

Categoria registrou, no ano passado, retracdo nos indicadores de frequéncia de
compras (-6,8%), gasto médio (-5,5%) e tiquete médio (-0,5%)

Classe econdomica (%)
A/B ... 27,8

*
Tiquete médio

RS 7,90

A/B...RS$ 9,00

Penetracao

38,1%

dos lares

2

Cueeeenn RS 8,00
D/E....RS 6,71
g [en
Gasto medio Frequéncia de compra S 1
—‘s
RS 50 80 A/B - 6,6 vezes ao ano o
I > C - 6,7 vezes ao ano 6 4 vezes | >
D/E - 6,0 vezes ao ano ao ano
\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019

_ ; . 1a2 3a4
Hipermercado 5.1 Consumo imediato 1,3
Supermercado 53,3 ..
Varejo Tradicional 21,7 Proximidade 8.7 VEIS q
Porta a porta 07 Reposicdo PASHS de 5
Farmécia/Drogaria 1,5
Atacarejo 15,5 CesReiina el

Outros 2,2

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 30,3

Norte e Nordeste 21,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 479

Centro-Oeste 91 ) De 4 e mais filhos 79
Leste e Interior do RJ 15,1 N3o tem filhos 13,9

Grande Rio de Janeiro 6,8 De 40 até
Grande S&o Paulo 139 49 aN0S..covverurreennes

Interior de S3o Paulo 16,2 De 50 ou Sim 60,3
sul 177 N3o 207

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

14‘ 13‘ 14‘ 12‘ 16‘ 20‘ ll

Acucar refinado

Categoria também sofreu retracao nos principais indicadores de vendas, no ano
passado, sendo a mais acentuada no gasto médio, de -4,5%

Classe econdmica (%)
A/B ... 25,3

*
Tiquete médio

Penetracao

55,6%

RS 5,90 doslares AN C......
A/B...RS 5,84 * D/E...219
(U RS 6,04 —
D/E.....RS 5,95
. [ ==
Gasto medio Frequéncia de compra ;_L n l'o'
RS 57 50 A/B - 8,7 vezes ao ano N | "f:f
d ; C - 9,8 vezes ao ano 9,7 vezes |
D/E -10,5 vezes ao ano ao ano
_
Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 ; ) laz2 3a4
Hipermercado 6.4 Consumo imediato 1
Supermercado 503 Proximidade 17 @)
Varejo Tradicional 23,1 . Mais z
Porta a porta 3.4 Reposicao 30 de 5
Atacarejo 139 Despensa 57,3

Outros

29

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
[v)
2019 de Casa (%) 1filho 29,4
Norte e Nordeste 13,8 Até 29 De 2 a 3 filhos 4,4
ANOS.eveecrereeeererenaens
Centro-Oeste 0,6 ) De 4 e mais filhos 9,2
. De 30 até ~ :
Leste e Interior do RJ 3.1 NETRCInRillafe]S 20

Grande Rio de Janeiro 22,5 De 40 até
Grande S&o Paulo 26,1 49 aNO0S...ceeveererennen

i 4
Interior de S3o Paulo 97 De 50 ou Sim =
o SR A0S N3o 50,5

Crianca até 12 anos (%)
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Mercearia Seca ST 0lalS|s|D

15‘14‘13‘13‘16‘18‘10

Adocante
Apesar da leve alta de um 1% no tiquete médio, a queda de 2,9% no indicador de
frequéncia de compra reduziu o gasto médio da categoria em 0,8%

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 25 50/
RS 6,80 dos’lares0

..............

A/B...RS 790
Caveeenn RS 7,01
D/E.....RS 5,52
£
2 (" ’
Gasto medio Frequéncia de compra S
_l;
RS 23 20 A/B - 3,2 vezes ao ano N b ]
! > C - 3,5 vezes ao ano 3 4 vezes | S
D/E - 3,6 vezes ao ano ao ano
\
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
| 2019 . . 3 3 4@
Hipermercado 6,3 Consumo imediato 3,1
Supermercado 518 Proximidade 13,2 ()
Varejo Tradicional 177 . Mais A
Farmacia e Drogaria 78 Reposicao 32,2 de 5
Atacadista 14,4 Despensa 51,5
Outros 19

J

Importancia das regides (%) Idade da Dona " Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 34,4

Norte e Nordeste 26,3 Ate 29 De 2 a 3 filhos 26,8

Centro-Oeste 4,4 ) De 4 e mais filhos 2
Leste e Interior do RJ 14,7 N3o tem filhos 36,8

Grande Rio de Janeiro 13,2 De 40 até .
Crianca até 12 anos (%
Grande Séo Paulo L 49 ANOS.eeeieeeenennnnnn g ( 0)

Interior de S&o Paulo De 50 ou Sim 28,1
..................... Néo 71’9

Sul

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

15‘14‘14‘13‘15‘19‘ ll

Azeite

Tiquete médio da categoria teve queda acentuada, de 9,4%. Em compensacao, sua
presenca nos lares aumentou em 3,6 pontos percentuais

Classe econdmica (%)
@ \ Penetracao

Tiquete médio
40,6%
RS 16,30 dos IaresO

A/B...RS 18,17
Carene RS 15,96
D/E....R$14,86
Q
Gasto médio ( A 1 daiv
Freguéncia de compra #
““\I 2
RS 47 90 A/B - 3,9 vezes ao ano o
f r C - 2,8 vezes ao ano 2.9 vezes [
D/E - 2,1 vezes ao ano a0 ano
\
Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
) 2019 i ; 1a 2 3 a 4
Hipermercado 10,4 Consumo imediato 0,8
Supermercado >8 Proximidade 9.3 @)
Varejo Tradicional 1 . Mais \
Atacadista 18,2 Reposicao 30,5 de 5
Outros 2,4 Despensa 59,4
U
Importancia das regides (%) Idade da Dona " Nuimero de filhos (%)

0,
2019 de Casa (%) 1filho 339
Norte e Nordeste 16,3 Ate 29 De 2 a 3 filhos 34,2

Centro-Oeste 9,7 ) De 4 e mais filhos 2,7
Leste e Interior do RJ 14,4 N3o tem filhos 29,2

Grande Rio de Janeiro 17,3 De 40 até
Grande S&o Paulo 20,2 49 aN0S...ceveverrerennen

Interior de S&o Paulo 16,3 De 50 ou Sim 33,8
Sul 58 [ N3o 66,2

Crianca até 12 anos (%)
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Mercearia Seca ST 0lalS|s|D

15‘13‘13‘13‘15‘21‘11

Biscoito recheado e tortinha

Com gueda de quase 6% na frequéncia de compras, categoria teve seu indicador

de gasto médio reduzido em 5,3%
Classe econdmica (%)
A/B........ 22,8

*
Tiquete médio

RS 5,49

A/B...RS 5,87

Penetracao

90,5%

dos lares

2

Cueeeenn RS 5,53
D/E....RS 5,07
g [en
Gasto medio Frequéncia de compra S 1
—‘s
RS 52 ZO A/B - 8,8 vezes ao ano o
I > C - 9,5 vezes ao ano 9 5 vezes | —
D/E -10,3 vezes ao ano ao ano
\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

| 2019 . 3 a 4@
Hipermercado 4, Consumo imediato 1,5
Supermercado 498 Proximidade 1,2 ()
Varejo Tradicional 279 Mais A
Atacadista 15,2 Reposigdo 30,5 de 5

Outros

27 Despensa 56,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 28,9

Norte e Nordeste 32,5 Ate 29 De 2 a 3 filhos 51,2

Centro-Oeste 78 ) De 4 e mais filhos 8.3
Leste e Interior do RJ 153 N3o tem filhos 1,6

Grande Rio de Janeiro 9,8 De 40 até
Grande S&o Paulo 11,1 49 aN0S..covverurreennes

. 2
Interior de S3o Paulo 1,5 De 50 ou Sim 66,
sul ne [ N3o 18

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

15‘13‘12‘12‘15‘21‘11

Biscoito salgado

Embora o tiquete da categoria tenha subido 1%, a reducdo de 4,7% na frequéncia de

compras impactou no gasto médio (-4,6%)
Classe econdmica (%)
A/B.......... 26,3

*
Tiquete médio

Penetracao

95,6%

RS 6,89 doslares A C.....
A/B...R$ 6,85 Y DJE...24,
Cueeenn RS 6,90 X
D/E.....RS 6,91
[ ==
Gasto médio [ Frequéncia de compra ; 4 daiiy
q p _“ n i
RS 74 90 A/B-10,1 vezes ao ano Y | -'f:'
I ; C - 10,6 vezes ao ano 10,9 vezes |
D/E - 11,9 vezes ao ano ao ano
_
Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
_ 2019 ; . 1a 2 3 a 4
Hipermercado 43 Consumo imediato 1,3
Supermercado 46,7 Proximidade 10,1 a)
Varejo Tradicional 31,6 . Mais
Atacadista 13,8 Reposicao 28] de 5

Outros

31 Despensa 60,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste 41,1 Ate 29 De 2 a 3 filhos 43,8

Centro-Oeste 8,6 ) De 4 e mais filhos 7
Leste e Interior do RJ 13,7 Nao tem filhos 18,1

Grande Rio de Janeiro , De 40 até
Grande S&o Paulo 97 49 aN0S..coeerurrenennes

i 1
Interior de S&o Paulo 79 De 50 ou >im >3
si 105 [IEEEUCTEE N&o 469

Crianca até 12 anos (%)
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Mercearia Seca ST 0lalS|s|D

16‘13‘12‘12‘15‘21‘11

Biscoito seco doce

No ano passado, o tiquete médio da categoria cresceu 2,8% e sua presenca nos lares
brasileiros registrou leve alta de 0,3 p.p.

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 96 30/
F\)S 7,37 dos'lareso

.................

A/B...RS 7,32
Caveeenn RS 7,40
D/E.....RS 7,38
g £
Gasto medio Frequéncia de compra S 1
| S
RS 79 60 A/B-10,1 vezes ao ano N b ]
r > C - 10,6 vezes ao ano 10,8 vezes |
D/E - 11,7 vezes ao ano ao ano
\
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
_ 2019 ; . 1a 2 3 a 4
Hipermercado ) Consumo imediato 1,1
Supermercado 503 Proximidade 99 ()
Varejo Tradicional 29,3 . Mais A
Atacadista 13,4 Reposi¢do 291 de 5

Outros

2.8 Despensa 599

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 30

Norte e Nordeste 33 Até 29 De 2 a 3 filhos 447
ANOS.eeeereeereeirreeneens
Centro-Oeste 9,7 )
i De 30 até
Leste e Interior do RJ

Grande Rio de Janeiro 7.4 De 40 até

Grande S&o Paulo 9.8 49 aN0S..covverurreennes

Interior de S&o Paulo , De 50 ou Sim 56,8
sul 121 ke Nao 43’2

De 4 e mais filhos 8
N3o tem filhos 17,3

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

15‘13‘ 13‘ 12‘15‘21‘ 1l

Biscoito wafer

Categoria teve aumento de 3,6% no indicador de tiquete médio e alta de 1,4% no
gasto médio anual. Ja a frequéncia retraiu 3,5%

Classe econdmica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 79 60/
RS 4,61 dos’lareg (CH—

A/B...RS 5,05

D/E..277
Cueneee RS 4,61
D/E....R$ 4,22 -
[ ==
Gasto médio ( Frequéncia de compra ‘ ; 0 daiy
1 \In #.
RS 25 40 A/B - 5,2 vezes ao ano &1
J ; C-5,5 vezes ao ano 55 vezes |[am
D/E - 5,9 vezes ao ano ao ano 5o
\
Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
) 2019 i ; la2 3a4
Hipermercado 39 Consumo imediato 1,4
Supermercado 509 Proximidade 10,4 , A "
Varejo Tradicional 289 . Mais \
Atacadista 12.4 Reposicao 29,5 de5
Outros 3.8 Despensa 58,7

TRPAY

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 30

Norte e Nordeste 27.8 Ate 29 De 2 a 3 filhos 48,4

Centro-Oeste 8.1 De 4 e mais filhos 8.2
Leste e Interior do RJ 15,6 N3o tem filhos 13,4

Grande Rio de Janeiro 9,8 De 40 até
Grande S&o Paulo 9,5 49 aN0S...cceeveeverennen

Interior de S&o0 Paulo 10,4 De 50 ou Sim 639
Sul 187 I Nt 261

Crianca até 12 anos (%)
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Mercearia Seca ST 0lalS|s|D

15‘13‘13‘13‘16‘19‘11

Bolo pronto industrializado

Frequéncia de compras da categoria manteve-se estavel e tiquete médio cresceu 1,2%.
Presenca nos lares também avancou, em 0,5 p.p.

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 49 50/
R$ 5,30 dos'lareg

.................

A/B...RS 5,76
Cueeeen RS 5,31
D/E.....RS 4,90
g £
Gasto medio Frequéncia de compra S 1
| S
RS 19 70 A/B -39 vezes ao ano N b ]
I > C - 3,6 vezes ao ano [ vezes | >
D/E - 3,6 vezes ao ano ao ano
\_
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
_ 2019 ; . 1a 2 3 a 4
Hipermercado 4,6 Consumo imediato 1,7
Supermercado 56,4 Proximidade 17 @)
Varejo Tradicional 19,5 . Mais A
Atacadista 17.4 Reposigao 309 de 5

Outros

1.8 Despensa 55,7

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 33

Norte e Nordeste 28,3 Ate 29 De 2 a 3 filhos 48,4

Centro-Oeste 4,2 ) De 4 e mais filhos 6,6
Leste e Interior do RJ 1,6 N3o tem filhos 12

Grande Rio de Janeiro 9,5 De 40 até
Grande S&o Paulo 21,3 49 aN0S..covverurreennes

i 7/
Interior de S3o Paulo 15,1 De 50 ou >im 08
sul P Nao 29,2

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S T/QQ|S|S|D

15‘ 13‘ 13‘ 12‘ 16‘ 21‘ ll

Café torrado

Seguindo o movimento da maioria das categorias, café torrado teve queda nos indicadores
de tiquete, gasto médio e frequéncia de compras. Penetracdo teve leve alta de 0,4 p.p.

Classe econdomica (%)
A/B ... 22,6

*
Tiquete médio

RS 11,60

Penetracao

94, 7%

dos lares

A/B...R$ 12,91 VS
Co RS 11,66 —
D/E....R$ 10,18

e

Gasto medio Frequéncia de compra

RS 173 8 A/B-13,4 vezes ao ano . ‘ ey
I~ C -147 vezes ao ano 15 vezes | >
D/E -16,9 vezes ao ano ao ano
\
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 7 Consumo imediato 1
Supermercado >9 Proximidade 8 A "
Varejo Tradicional 137 Mais A
Atacadista 177 Reposigdo 26,6 de 5
Outros 2,5 Despensa 64,4 '

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 299

Norte e Nordeste 31,7 Ate 29 De 2 a 3 filhos 40,9

Centro-Oeste 91 ) De 4 e mais filhos 17
Leste e Interior do RJ 15,1 Nao tem filhos PARS)

Grande Rio de Janeiro 1.7 De 40 até
Grande S3o Paulo 1 49 anoS....ceeeveeuvenee.
Interior de S&o Paulo 12 De 50 ou S|~m ant
Sul SR ONOS e 52,3

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 e SUPERHiPER
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Dia de compra (%)

Mercearia Seca S/ T|Q|Q|S|S|D

13‘ 13‘ 13‘ 13‘ 15‘ 21‘ ll

Caldo

Categoria registrou retracdo nos principais indicadores de vendas. Tiquete caiu 1,5% e

gasto médio diminuiu 5,3% no ano passado
Classe econdmica (%)
A/B....... 22,7

*

, . Penetracao
Tiguete médio

4%
RS 3,22 dos lares
A/B...R$ 3,56 *
Caeenene RS 3,26 —
D/E....RS 2,87
e £
Gasto medio Frequéncia de compra S—L
RS 18 40 A/B - 5 vezes ao ano s
! f' C - 5,9 vezes ao ano 5,7 vezes | HT
D/E - 6,1 vezes ao ano 30 ano

\_

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

| 2019 ' . 3 3 4@
Hipermercado 38 Consumo imediato 0,7
Supermercado 22 Proximidade 5,4 )
Varejo Tradicional 249 Mais A
Atacadista 149 Reposicao 22,1 de o)

Outros

s Despensa 71,8

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste 341 Até 29 De 2 a 3 filhos 41

Centro-Oeste 6,3 ) De 4 e mais filhos 75
Leste e Interior do RJ Nao tem filhos 20,3

Grande Rio de Janeiro : De 40 até .
Crianca até 12 anos (%
Grande Séo Paulo , 49 ANOS.eeieieeennnnns g ( 0)

Interior de S&o Paulo . De 50 ou Sim 50
sul 178 ekl Nao 50
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S| T|Q|Q|S|S|D

12‘16‘18‘13‘12‘18‘ 1l

Cappuccino

Quedas nos indicadores de tiquete médio e frequéncia de compras gerou acentuada
retracdo de 12,6% no gasto médio. Penetracdo, em compensacao, cresceu 0,7 p.p.

Classe econdmica (%)
@ Penetracao
Tiquete médio s A/B..en... 42,6

0
RS 810 [f8%

A/B...RS 9,45
Cuveene RS 8,12
D/E....RS 6,79

e

Gasto medio Frequéncia de compra

F\)S 13’80 A/B-1,8 vez ao ano

C-1,8 vez ao ano 1,7 vez \I it
D/E - 1,4 vez ao ano ao ano 5o

.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

. 2019 ) _ 1az2 3a4d
Hipermercado 3,8 Consumo imediato 0,6

_— ~

Supermercado 5 Proximidade 8,7 . a)
Varejo Tradicional 279 . Mais z
Atacadista 10,8 Reposi¢do 358 de 5
Outros 16 Despensa 54,9

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
0
2019 de Casa (%) 1filho 377
Norte e Nordeste 20,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 36,8
ANOS..coverrerrerrereeeenens
Centro-Oeste 10,2 ) De 4 e mais filhos 34
. De 30 até ~ :
Leste e Interior do RJ 204 Al Ndo tem filhos 22,1
Grande Rio de Janeiro 58 De 40 até
Grande S3o Paulo ‘]7’7 49 ANOS...iveeiiieiennne

Interior de S&o0 Paulo 13,5 De 50 ou Sim 39,3
Sul 121 I N&o 607

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

Mercearia Seca S/ T|Q|Q|S|S|D

15‘ 13‘ 14‘ 13‘ 15‘20‘ 10

Catchup

Em 2019, categoria teve altas nos indicadores de gasto médio (1,5%), tiquete médio

(21%) e penetracdo nos lares (0,8 p.p.)
Classe econdmica (%)
A/B....... 32,6

*
Tiquete médio

RS 4,80

A/B...RS 570

Penetracao

65,6%

dos lares

2

Cueeen RS 4,76
D/E.....RS 3,91
g [en
Gasto medio Frequéncia de compra S 1
—‘s
RS 17 20 A/B - 3,9 vezes ao ano o
! > C - 3,4 vezes ao ano 3 6 vezes | —
D/E - 3,5 vezes ao ano ao ano
\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

| 2019 ' . 3 3 4@
Hipermercado 54 Consumo imediato 0,7
Supermercado 56,3 Proximidade 59 ~
Varejo Tradicional 18,2 Mais A
Atacadista 18,4 Reposicao 249 de o)

Outros

16 Despensa 68,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
0

2019 de Casa (%) 1filho 325

Norte e Nordeste 27,6 Até 29 De 2 a 3 filhos 45,5
ANOS.eeverereereeeeeenees
Centro-Oeste 6,8 ) De 4 e mais filhos 58
i De 30 até ~ .

Leste e Interior do RJ 14,3 Ndo tem filhos 16,2
Grande Rio de Janeiro 10,2 De 40 até
Grande S3o Paulo ‘]2’2 49 ANOS...eveeiiineennns

. 2
Interior de S&o Paulo 12,4 De 50 ou sim 52,9
sul 165 USSR N30 s

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S| T|Q|Q|S|S|D

14‘ 12‘ 14‘ 13‘ 15‘20‘11

Cereal matinal

Categoria registrou desempenho positivo nos indicadores de gasto médio e
penetracdo nos lares, com respectivas altas de 2,2% e 0,4 p.p.

Classe econdomica (%)

4 \ Penetracao

Tiquete médio 44 70/
F\)S 9,30 dos’lareg

..............

A/B...R$10,49
Cuveene RS 9,69
D/E....RS 7,76

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 26’40 A/B - 3,2 vez ao ano

C-29vez ao ano

D/E - 2,4 vez ao ano
_

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
) 2019 . ) 1a2 3a4
Hipermercado 74 Consumo imediato 1,3

4 -
supermercad >4.8 Proximidade 9,3
Varejo Tradicional 171 s Mais
Atacadista 181 Reposigao 27,5

Outros

2,5 Despensa 619

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 312

Norte e Nordeste 20 Ate 29 De 2 a 3 filhos 46,3
= | 1O S
Centro-Oeste 73 ) De 4 e mais filhos 6,6
. De 30 até ~ :
Leste e Interior do RJ NI 30 Jnos.. NETRCInRillafe]S 15,9
Grande Rio de Janeiro IS De 40 até
Grande Sao Paulo , 49 ANOS..ceieieeenennnnns

Interior de S&o0 Paulo 15 De 50 ou Sim 58,5
Sul 17 N3o 41’5

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

Mercearia Seca S/ T|Q|Q|S|S|D

13‘ 13‘ 13‘ 13‘ 16‘ 21‘12

Creme de leite

No ano passado, categoria de creme de leite apresentou leve crescimento nos
indicadores de gasto médio, tiquete médio e penetracdo nos lares

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 90 50/
F\)S 5,70 dos’lareso

A/B...RS 6,29

..............

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 41 ’90 A/B - 8,2 vezes ao ano

_'V ..'
C - 7,4 vezes ao ano 7 3 vezes —~
D/E - 6,4 vezes ao ano ao ano

\_

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

| 2019 ' . 3 3 4@
Hipermercado 515 Consumo imediato 0,6
Supermercado 53,5 Proximidade 6.8 ~
Varejo Tradicional 217 Mais A
Atacadista 173 Reposicao 29,5 de o)

Outros 19 Despensa 63,1

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,6

Norte e Nordeste 25,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 422

Centro-Oeste 9,4 ) De 4 e mais filhos 55
Leste e Interior do RJ 14,7 Nao tem filhos 19,7

Grande Rio de Janeiro 9 De 40 até
Grande S&o Paulo 121 49 aN0S..ccevereereenes

. 471
Interior de S&o Paulo 12,5 De 50 ou Sim ’
SU| 171 ..................... NéO 52’9

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S| T|Q|Q|S|S|D

13‘ 12‘ 13‘ 13‘16‘21‘11

Extrato de tomate

Categoria de extrato de tomate registrou, no ano passado, queda nos principais
indicadores de vendas monitorados pela Kantar

*
Tiquete médio

RS 4,80

A/B...RS 5,33

Gasto médio

RS 23,30,

Canais de compra (%)

2019
Hipermercado 4
Supermercado 57,8
Varejo Tradicional 19,5
Atacadista 15,8

Outros 2,6

Importancia das regides (%)

2019
19,5
14,7
17,6
6.4
56
Interior de Sdo Paulo 1,1

Sul 251

Norte e Nordeste
Centro-Oeste

Leste e Interior do RJ
Grande Rio de Janeiro

Grande Sao Paulo

Penetracao

59,4%

dos lares

2

Classe econdomica (%)
A/B ... 27,5

D/E..22,4

r

\_

by
“g.,,

Frequéncia de compra

A/B - 4,8 vezes ao ano
C-5,0 vezes ao ano 8 vezes
a0 ano

D/E - 4,6 vezes ao ano

--r

f
by,
-

|

Até 29
ANOS..cvciuircicininnes

De 40 até
49 anoS....ceveeneenee.

De 50 ou

Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

_ge

6,3

Mais q)
23,6 de 5
69,5

Consumo imediato 0,6

Proximidade

4

Reposicdao
Despensa

Idade da Dona
de Casa (%)

Numero de filhos (%)
1filho 30,7
De 2 a 3 filhos 41,3
De 4 e mais filhos 6,5
Ndo tem filhos 21,5

De 30 até
Crianca até 12 anos (%)
493
50,7

Sim

Nao

Junho/Julho 2020
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Mercearia Seca ST 0lalS|s|D

14‘ 13‘ 13‘ 13‘ 16‘21‘12

Leite condensado

No ano passado, categoria teve seu tiguete médio ampliado em 5%, resultado que
impulsionou o gasto médio em 4%

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 9 OO/
F\)S 7,74 dos Iargs

A/B...RS 8,41

..............

Caveeeen RS 7,53
D/E....RS 7,23
£
Gasto médio ( Anei 1
Frequéncia de compra
4
RS 56 ZO A/B - 8,1 vezes ao ano N L
: > C - 7,4 vezes ao ano 7,3 vezes |
D/E - 6,3 vezes ao ano a0 ano -
L 00
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 i ) la2 3a4
Hipermercado 53 Consumo imediato 0,7
H
Supermercado 55,8 Proximidade 81 : )
Varejo Tradicional 19,5 . Mais A
Atacadista 175 Reposicao 31,1 de5 -
Outros 18 Despensa 60,1 @ t

VR DAN

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 313

Norte e Nordeste 22,7 Ate 29 De 2 a 3 filhos 43,5

Centro-Oeste 8.3 De 4 e mais filhos 59
Leste e Interior do RJ 14,6 N3o tem filhos 19,3

Grande Rio de Janeiro 9,6 De 40 até
Grande S&o Paulo 137 49 aN0S..ccevereereenes

4911
Interior de Sdo Paulo 14,4 De 50 ou i o
Sul 167 [ Nt 509

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

ST/ QQ[S|S|D

14‘12‘ 13‘12‘16‘22‘12

Maionese

Categoria encerrou o ano passado com saldo positivo no indicador de gasto médio,
cujo avanco foi de 1,5%. Penetracdo teve leve retracao

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 84 60/
F\)S 5,10 dos’lares0

A/B...RS$ 598

..................

Gasto medio Frequéncia de compra

F\)S 27 90 A/B-6,0 vezes ao ano N
! 1; C - 5,6 vezes ao ano 5,5 vezes "
D/E - 4,8 vezes ao ano a0 ano -
L 00
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
) 2019 . ) 1a2 3a4
Hipermercado 59 Consumo imediato 0,7
.. (o)
Supermercado 58,9 Proximidade 72 . A
Varejo Tradicional 17,2 . Mais A
Atacadista 15,9 Reposicao 28,1 de 5
Outros 17 Despensa 63,4 @ t

g T

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)

2018 de Casa (%) 1filho 333

Norte e Nordeste 13,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 40,9

Centro-Oeste 77 ANOS - mmm— De 4 e mais filhos 6,4

, De 30 até . )

Leste e Interior do RJ AT 30 3N0S.. Ndo tem filhos 19,4

Grande Rio de Janeiro 8,6 De 40 até

Grande S3o Paulo 141 49 anos.....coceveueueee

Interior de S&o Paulo 14,5 De 50 ou Sim 489

sl 247 [NEUCEER Nao 51,1

Crianca até 12 anos (%)
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Mercearia Seca S 710als|s

14‘ 13‘ 12‘ 12‘ 16‘ 21‘ 1

Massa tradicional

Tiquete médio da categoria cresceu 4,5% e ajudou o indicador de gasto médio a saltar
1,2%. Penetracdo manteve-se estavel

Classe econdomica (%)

*
Tiquete médio

RS 6,05

A/B...RS 6,04

Penetracao

98,5%

dos lares

2

Caveeeen RS 6,02
D/E.....RS 5,83
g £
Gasto medio Frequéncia de compra S—L
F\)S 75 40 A/B-10,8 vezes ao ano o
! > C -12,3 vezes ao ano 12,5 vezes | >
D/E -14,3 vezes ao ano a0 ano

\_

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 ' . 334
Hipermercado 36 Consumo imediato 0,5

48,4 .
Supermercado 8, Proximidade 6,6
Varejo Tradicional 31 . Mais
Atacadista 14,3 Reposi¢do 22,9 de 5
Porta a Porta 09 Despensa 70

Outros 1,8

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o)
2019 de Casa (%) 1filho 297
Norte e Nordeste 38,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 43,3
ANOS..vvreerererereerenenne
Centro-Oeste 6,8 ) De 4 e mais filhos 8,7
i De 30 até ~ .
Leste e Interior do RJ Ndo tem filhos 18,3

Grande Rio de Janeiro 7 De 40 até

Grande S&o Paulo i 49 anos....cccceveeuene

Interior de S&o Paulo , De 50 ou Sim 53,3
..................... Nao 46,7

Crianca até 12 anos (%)

Sul
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Dia de compra (%)
s\ T/Q/Q|s|s|D

14‘ 12‘ 13‘ 13‘ 16‘ 21‘ 13

Molho de tomate

Penetracdo da categoria nos lares cresceu 0,7 p.p. e tiquete médio avancou 3%, o que

ajudou a alavancar o gasto médio em 1,6%
Classe econdmica (%)
A/B ... 28,6

*
Tiquete médio

RS 3,80

A/B...RS 4,30

Penetracao

39,6%

dos lares

2

r

Gasto medio Frequéncia de compra

F\)S 35 30 A/B-9,2 vezes ao ano . ‘ et
j % C-9,6 vezes ao ano 9 3 vezes |
D/E - 9,0 vezes ao ano ao ano
\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

. 2019 ) ) 1la2 3a4
Hipermercado 49 Consumo imediato 0,6

. ~

Supermercado 54,9 Proximidade 74 : A
Varejo Tradicional 21,6 . Mais z
Porta a Porta 07 Reposigao 27,1 de 5
Atacadista 16,1 Despensa 649
Outros 1,8

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 30,8

Norte e Nordeste 20,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 43,6

Centro-Oeste 6,9 ) De 4 e mais filhos 8.2
Leste e Interior do RJ Nao tem filhos 17,4

Grande Rio de Janeiro De 40 até

Grande S&o Paulo 4 49 anos.....coceveueuene

i 2
Interior de Sao Paulo ) De 50 ou >im >
..................... Ndo 47,7

Crianca até 12 anos (%)

Sul
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Mercearia Seca ST 0lals|s|D

14‘ 13‘ 13‘ 13‘16‘ 21‘ 1|l

Oleo de soja

Apesar da alta de 1,1% no tiqguete médio, retracao na frequéncia de compras gerou
impacto de -2,5% no gasto médio da categoria

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 97 40/
F\)S 7,12 dos Iareg

A/B...RS 7,50
Cuvenee RS 7,23
D/E....RS 6,60

Gasto medio Frequéncia de compra

F\)S 86'20 A/B-10,7 vezes ao ano

‘=' ‘.!
C -12,2 vezes ao ano 12,1 verzes WI =

D/E -13,3 vezes ao ano ao ano %o

L

Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019

_ ) ) 1la2 3a4

Hipermercado 38 Consumo imediato 0,7
.. ~

Supermercado 53,8 Proximidade 78 : )
Varejo Tradicional 25,3 . Mais z
Atacadista 138 Reposicao 25,4 de5 -
Porta a Porta 15 Despensa 66,1
Outros 1,8

VR DAY

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o,
2019 de Casa (%) 1filho 30,3
Norte e Nordeste 257 Até 29 De 2 a 3 filhos 42,2
ANOS..ecveveeererererraenes
Centro-Oeste 10,9 ) De 4 e mais filhos 8.3
. De 30 até . .
Leste e Interior do RJ RN 30 an0S.. Nao tem filhos 19,2
Grande Rio de Janeiro 72 De 40 até
Grande Séo Paulo 9'5 49 ANOS..eceiieienenenns

i 1
Interior de Sdo Paulo 19 De 50 ou S|~m >
sul 183 [ Nao 49

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

15‘ 14‘ 12‘ 14‘ 14‘23‘10

Oleos especiais
Categoria teve queda acentuada em seu indicador de frequéncia de compras. Ja o
tiquete médio teve aumento de 1,7%

Classe econdomica (%)
o e 5
Tiquete médio ;egt;i; A/B e 44,8 ‘
0
F\)S 10,20 dos lares

A/B...RS 11,48

Caenee RS 9,55
D/E.....RS 9,50
g £
Gasto medio Frequéncia de compra ; 1
—ta
RS 35 60 A/B - 4,2 vezes ao ano Ny
' ; C - 3,4 vezes ao ano 3,5 vezes | Sy
D/E - 2,8 vez ao ano ao ano
-
Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
) 2019 ) ) 1a 2 3 a 4
Hipermercado 87 Consumo imediato 0,4
Supermercado 54,9 Proximidade 4.6 "
Varejo Tradicional 177 . Mais
Atacadista 16,9 Reposicao 26,2 de 5
Outros 17 Despensa 68,8
J
Importancia das regides (%) Idade da Dona " Numero de filhos (%)

0,
2019 de Casa (%) 1filho 30,6
Norte e Nordeste 299 Ate 29 De 2 a 3 filhos 31

Centro-Oeste 10,8 ) De 4 e mais filhos 39
Leste e Interior do RJ 17,5 N3o tem filhos 34,5

Grande Rio de Janeiro 53 De 40 até
Grande S3o Paulo 14,4 49 anos....ccoeveueueee

Interior de S0 Paulo 8,8 De 50 ou Sim 36,7
Sul 133 ISR N30 533

Crianca até 12 anos (%)
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. Dia de compra (%) .
S| T/Q/ Q[s|s|D
14‘13‘13‘13‘16‘19‘11

Mercearia Seca

Pao industrializado

Estabilidade no indicador de tiqguete médio e aumento na presenca da categoria nos
lares impactou positivamente o gasto médio em 2,2%

Classe econdomica (%)

4 \ Penetracao

Tiquete médio 8‘| 30/
F\)S 7,60 dos'lare(s) (CR— 48

A/B...RS 8,18 * D/E....13

s

Gasto medio Frequéncia de compra

R S 87'1 O | A/B-15,2 vezes ao ano WA “QE;’.

C - 11,6 vezes ao ano 11,5 vezes =

& [ [ [ ]

’ w
D/E - 7.7 vezes ao ano ao ano ——
L 00

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)

| 2019 | .
Hipermercado 9.2 Consumo imediato 3,2
Supermercado 47,6 Proximidade 171 A ~
Varejo Tradicional 12 Mais z
Atacadista 30,4 Reposicao 39,6 de5 -
Outros 0,8 Despensa 4011 t

J

TEPAY

Importancia das regides (%) Idade da Dona Nuamero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,4

Norte e Nordeste 1,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 38,8

Centro-Oeste 72 De 4 e mais filhos 4.7
Leste e Interior do RJ 16,8 Nao tem filhos 241

Grande Rio de Janeiro 12,7 De 40 até cri t6 12 (%)
rian n
Grande S3o Paulo 18,8 49 anoS....ceeveennenee. a ga ate anos ©

. 44,4
Interior de S&o Paulo 171 De 50 ou Sim |
Sul 162 R N3o 55 4
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Dia de compra (%)

S| T|Q|Q|S|S|D

15‘ 13‘ 12‘ 12‘ 15‘ 21‘ 12

Salgadinhos

Apesar da alta de 1,8% no tiguete médio, queda de 2,5% na frequéncia de compras
impactou no desempenho do gasto médio anual

Classe econdomica (%)

*

Penetracao

Tiquete médio 91 6()/ A/B ..
0
F\)S 6,81 dos'lares .............
A/B...RS 8,02 ¥ -
ORI RS 6,66 —
D/E....RS$ 5,70

-
Frequéncia de compra

F\)S 78'30 A/B-117 vezes ao ano

C -1,5 vezes ao ano 11,5 vezes LB
D/E - 11,3 vezes ao ano a0 ano 5%

L

Gasto médio

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
| 2019 ' . 334
Hipermercado 59 Consumo imediato 2,9
Supermercado 46,5 Proximidade 15,1
Varejo Tradicional 26
Atacadista 14, Reposicao 31,2

Outros

74 Despensa 50,8

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste 41 Até 29 De 2 a 3 filhos 47

Centro-Oeste 8,6 ) De 4 e mais filhos 8.2
Leste e Interior do RJ SN 30 anos. Ndo tem filhos 13,7
Grande Rio de Janeiro . De 40 até
Grande S3o Paulo 97 49 ano0S...cceeeverenenn

i 1,7
Interior de S&o Paulo 79 De 50 ou Sim 61,
sul 105 |Eaadei N3o 38,3

Crianca até 12 anos (%)
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Mercearia Seca ST 0lals|s|D

13‘13‘12‘13‘16‘22‘11

Sobremesa em po

Alta de 1,9% no tiquete médio, associado ao aumento de 0,5 ponto percentual na
penetracdo, alavancou o gasto médio da categoria em 1,2%

Classe econdomica (%)
@ 9 Penetracao
Tiquete médio § A/B e 29,5

0
pe 433 [ 2D

A/B...RS 4,91
Cuvrene RS 4,16
D/E....RS 3,97

r

Gasto medio Frequéncia de compra

RS 14 90 A/B - 3,4 vezes ao ano . ‘ S
2 i C - 3,8 vezes ao ano 3 4 vezes ~
|
D/E - 3,1 vezes ao ano ao ano
\_
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019 i . 1a2 3a4
Hipermercado 9.4 Consumo imediato 1
H
h

1,7 ..
Supermercado el Proximidade 9,3 :
Varejo Tradicional 19 . Mais
Atacadista 15,2 Reposm_;ao 299 de5

4

Outros 17 Despensa 59,8

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,1
Norte e Nordeste 1,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 387
]2 [ L
Centro-Oeste 9,6 )
) De 30 até
Leste e Interior do RJ

De 4 e mais filhos 6
N3o tem filhos 23,2

Grande Rio de Janeiro ) De 40 até

Grande S&o Paulo ; 49 anos....ccoceveuenene

i 4
Interior de S3o0 Paulo : De 50 ou >im S
..................... Nao 51,7

Crianca até 12 anos (%)

Sul
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Dia de compra (%)

S| T/ QQ|S|S|D

14‘ 13‘ 12‘ 13‘ 16‘ 21‘ 1

Suco em po

Apesar da ligeira alta no tiguete médio, queda de 7,3% na frequéncia de compras
ajudou a retrair o gasto médio em 5,6%

Classe econdomica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 88 40/
F\)S S,OO dos'laresO

A/B...RS 5,55

...............

Gasto medio Frequéncia de compra

F\) $ 61 1 O A/B-10,5 vezes ao ano o
! C -12,9 vezes ao ano 12,3 vezes |
D/E -13,6 vezes ao ano ao ano -
L 00
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
_ 2019 _ ) 1az2 3a4d
Hipermercado 33 Consumo imediato 1,6
.. (ga)
Supermercado 2 Proximidade 10,3 , )
Varejo Tradicional 26,1 . Mais A
Atacadista 127 Reposi¢do 30,5 de 5
Outros 2,2 Despensa 57,6 @ t

VRN AN

Importancia das regioes (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 29,8

Norte e Nordeste 18,5 Ate 29 De 2 a 3 filhos 45,3

Centro-Oeste 8.4 De 4 e mais filhos 8,7
Leste e Interior do RJ 16,4 Nao tem filhos 16,2

Grande Rio de Janeiro 6,4 De 40 até
Grande S&o Paulo 14,2 49 aN0S..coeerurrenennes

Interior de S&o Paulo 14,6 De 50 ou Sim e
sul 215 R N3o o

Crianca até 12 anos (%)
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Cestas

Refrigerados

Assim como na pesquisa anterior, a cesta de
refrigerados superou o desempenho da secdo de
mercearia seca. Cesta dotada de produtos que estao
muito presentes nos lares e que também possuem o
carater de praticidade, os itens refrigerados monitorados
pela Kantar tiveram novo crescimento no indicador de
volume comercializado, cuja alta foi de 2,2%. O resultado
M sinaliza que, apesar

[
( A da cautela, o
Freguéncia ! .
de compra shopper nao deixou
de lado itens que
29,1 vezes ¢ benefic
Qo ano entregam beneficio
S ao seu dia a dia.

—
L/

Tiquete médio

RS 1093

Gasto médio

RS 317,88

Preco médio

RS 259

Volume de vendas |

+22% |

Batata congelada........u.u... T4 EmMpPanadoS...eceeneerenenns 76  Hambdrguer .......eeeeeeeee. 7
logurte funcional.................. 78 10gurte grego.....ceceeceeeeeeeerevenns 79 logurte liquido......cceerueene. 80
Margarina.....cceeeeeeeeeeeeererenenas 81  REQUEIA0......cerererererererereeererenens 82  SOrvete ...ecececeeeeeeeeenne. 83
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SABOROSA
+ CREMOSA

Nova recerta

elicia

+ sabor e
cremosm’aa’e

SERNMAMAREA ] ¢ ACATECORINDE ') Fapa) AGFM COM

EM PARTICIPACAQ

DE MERCADO E A PIESATE I NOVO DESIGN
12% | 962 | HUALOR

os | AGREGADO
SHARE' LARES BRASILERO™ |~ =

* Fonte: Nielsen Retail Index -

Marco 2020. **Fonte: Kantar Consumer Book 2018 | USA 2018


https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=260&page=73
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c Dia de compra (%)
Refrigerados s/T/0|a|s|s|D

13‘13‘14‘14‘15‘20‘12

Batata congelada

Categoria fechou o0 ano com alta de 2 p.p. de presenca nos lares. Além disso, tiquete
médio subiu 17,7% e gasto médio também avancou dois digitos (13%)

Classe econdomica (%)
A/B ..

—

“ Tiguete médio

Penetracao

37,2%
F\)S 13,10 dos lares o
A/B...R$ 13,64 ¥ e s
Cuerenee RS 13,01 1
D/E....R$ 12,79
Gasto médio | [ Frequéncia de compra
‘ A/B-3,3
R S 37’ 2 O l c-28 ve\éizeasoagnaono 2,8 vezes
| D/E - 2,4 vezes ao ano a0 ano 2o

L

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 56 Consumo imediato 1,0
Supermercado g Proximidade 119 A "
Varejo Tradicional 1 o WEIS 19,
Atacadista 235 Reposicao 35,8 de 5 :
Outros 19 Despensa 51,3

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
o ,
2019 de Casa (%) 1filho 353
Norte e Nordeste 8,8 Ate 29 De 2 a 3 filhos 44,5
ANOS...covviuencereninnes
Centro-Oeste 4,5 ) De 4 e mais filhos 51
i De 30 até ~ :

Leste e Interior do RJ 20,1 Ndo tem filhos 15,1
Grande Rio de Janeiro : De 40 até

Grande S3o Paulo 49 anoS....ceeveennnee.

i 2
Interior de Sdo Paulo De 50 ou >im >%>
su os KSR Nao 47,5

Crianca até 12 anos (%)
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c Dia de compra (%)
Refrigerados 5/ 7T/0 QS S|D

13‘14‘ 14‘13‘16‘19‘10

Empanados

Categoria avancou em todos os indicadores de vendas analisados neste estudo.
Penetracdo cresceu 3 p.p. e gasto médio avancou 10%

o Penetracao

54,7%

“ Tiquete médio "

R$ 9,40 dos'lares

A/B...R$ 10,24
Cuvenee RS 9,53
D/E.....RS 8,42

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 34,10 | w5 s o

C-3,5vezes ao ano
D/E - 3,3 vezes ao ano

3,6 vezes

a0 ano -

R . 00
Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
. 2015 : . la2 3a4

Hipermercado 7.3 Consumo imediato 1,0

Supermercado 52,7 Proximidade 9.6 : )

Varejo Tradicional 20,1 o Mais

Atacadista 169 Reposicao 30,8 de 5

Outros 29 Despensa 58,6

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,8

Norte e Nordeste 17,6 Ate 29 De 2 a 3 filhos 457

Centro-Oeste 57 ) De 4 e mais filhos 6,7
Leste e Interior do RJ 16,3 Nao tem filhos 14,8

Grande Rio de Janeiro 12,8 De 40 até

Grande S&o Paulo : 49 anos....ccccceveenne

Interior de Sdo Paulo De 50 ou Sim 56,2
..................... Néo 43,8

Crianca até 12 anos (%)

Sul
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Dia de compra (%)
S T|Q/Q|s|s|D
14‘14‘14‘13‘14‘21‘ 1

Hamburguer

Seguindo o bom ano para a cesta de pereciveis industrializados, categoria avancou
em todos os indicadores. Frequéncia saltou 5% e gasto médio subiu 10%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

" Tiquete médio 53 80/
(0]
F\)S 9,90 dos'lares (o 50,3

A/B....R$10,47 D/E... 25,1
Covenee RS 9,98
D/E.....RS 9,37

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 38’80i A/B - 39 vezes a0 ano

C - 3,8 vezes ao ano 3,9 vezes
D/E - 4 vezes ao ano ao ano ==

1
|

\_

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 49 Consumo imediato 1,2
Supermercado UG Proximidade 10,5 A "
Varejo Tradicional 28,6
Atacadista 13,6 Reposicéo 30,6
Outros 27 Despensa

Importancia das regides (%) Idade da Dona ‘1 Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 29,5

Norte e Nordeste 21,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 475

Centro-Oeste 19 G S De 4 e mais filhos 8,8
. De 30 até . .
Leste e Interior do RJ 139 39 anos Ndo tem filhos 14,2

Grande Rio de Janeiro 15,4 De 40 até Crianca até 12 anos (%)
Grande S&o Paulo 20,4 49 anos.....ccceeueueune

St 57,6
Interior de S&o Paulo 12,8 De 50 ou im
SUI 14 4 ..................... NéO 42’4
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Refrigerados

logurte funcional

Dia de compra (%)

S T/Q|Q|S|[S|D

15‘15‘ 17‘ 12‘15‘16‘ 1l

Categoria perdeu participacdo nos lares, mas aumento no tiquete médio sustentou o

crescimento do indicador de gasto médio

"IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII"

“ Tiquete médio

RS 11,10

Penetracao

17,7%

dos lares

A/B...RS 1317 VN
C..onn.RS 9,96 —
D/E....R$10,05

Classe econdmica (%)
A/B ...

D/E...113,2

Gasto médio (

RS 36,90@‘\

\_

Frequéncia de compra

A/B - 4,7 vezes ao ano
C-2,6 vezes ao ano
D/E - 2,7 vezes ao ano

i 54

U 1

3,3 vezes |

ao ano

Canais de compra (%)

2019
Hipermercado 6,7
Supermercado 59,4 Proximidade
Varejo Tradicional 17 o
Porta a porta 0,7 Rep05|gao
Atacadista 14,2 Despensa
Outros 2

Importancia das regides (%)

Norte e Nordeste 26,6 Até 29
Centro-Oeste 8,6
Leste e Interior do RJ 79

Grande Rio de Janeiro 9,4

De 30 até

De 40 até

Grande S&o Paulo 19.9 49 aN0S...ceeveeverennen

Interior de S3o Paulo 12,8 De 50 ou
Sul 14,8

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020

Miss3do de compra (%)

Consumo imediato 0,6

Idade da Dona
2019 de Casa (%)

[0 S

Tamanho da familia (%)

H
h

Mais
de 5 ‘)'

=) g

Numero de filhos (%)
1filho 30,5
De 2 a 3 filhos 30,1
De 4 e mais filhos 2,8
Ndo tem filhos 36,6

Crianca até 12 anos (%)
Sim 30,8
N&o 69,2




Dia de compra (%)

S| T|Q|Q|S|S|D

12‘14‘15‘13‘15‘21‘10

logurte grego
Assim como os funcionais, versao grego perdeu presenca, mas o desembolso por
compra cresceu 20% e puxou 0 aumento no gasto médio anual

Classe econdomica (%)

—

“ Tiquete médio

RS 10,10

Penetracao

29,1%

dos lares

A/B...RS 10,71 VN m—
Coveenne RS 9,95 X
D/E....RS 9,71

r

[
Costoleale Frequéncia de compra \ g ﬁ ly
F\)S 31 ,70 ﬁ\\ A/B - 3,6 vezes ao ano ‘.I...-..J;

v
I C - 3 vezes ao ano 1 vezes |
_ D/E - 2,8 vezes ao ano ao ano o

.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 13,8 Consumo imediato 1,3
Supermercado 66 Proximidade 13,8 A "
Varejo Tradicional 12
Porta a Porta 0,6 RepOSigéo 38,8
Atacadista 12,6 Despensa 46,1

Outros 4.3

Importancia das regides (%) Numero de filhos (%)
2019 1filho 36,2
Norte e Nordeste Até 29 De 2 a 3 filhos 31,7
ANOS.eueeerunrencereraennes
) De 4 e mais filhos 4,3
De 30 até ~ .
------------------- Nao tem fllhos 27'8

Grande Rio de Janeiro . De 40 até

Grande S&o Paulo : 49 anosS....ccceceveenene

Interior de S&o Paulo , De 50 ou Sim 39,4
sul 12 ke = 60,6

Centro-Oeste
Leste e Interior do RJ

Crianca até 12 anos (%)
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c Dia de compra (%)
Refrigerados 5/ T/QQS|S D

14‘14‘13‘13‘15‘21‘11

logurte liguido

Frequéncia de compras caiu, mas presenca nos lares avancou 1 p.p. Como o tiquete
médio avancou 11,1%, gasto médio fechou o ano com alta de 6%

Classe economica (%)
@ ) —, . Penetracao
“ Tiquete médio A/B

0
RS 830 QBioLn _

A/B...RS 8,67

D/E
Cuveeene RS 8,25
D/E....RS 794
Gasto médio [ Frequéncia de compra

RS 48,60&‘\ AJB - 6.4 vezes a0 ano

C - 5,7 vezes ao ano
D/E - 5,5 vezes ao ano

5,9 vezes

a0 ano -

- 00
\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

. 2015 : . laz2 3a4
Hipermercado 6.8 Consumo imediato 1,5

_ "

Supermercado 23,8 Proximidade 12,3 : )
Varejo Tradicional 21,5 . Mais
Porta a Porta 0,8 Reposigao 33,1 de 5
Atacadista 149 Despensa 53,1
Outros 2,2

Importancia das regides (%) Idade da Dona 1. Numero de filhos (%)
2019 de Casa (56) 1filho 329

Norte e Nordeste 30,1 Ate 29 De 2 a 3 filhos 42,6

Centro-Oeste 6,7 ) De 4 e mais filhos 7.4
Leste e Interior do RJ 14,7 Nao tem filhos 17,1

Grande Rio de Janeiro 8,7 De 40 até Crianca até 12 anos (%)
Grande S&o Paulo 15,4 49 aN0S...ceerrererunes

Interior de S&o Paulo 10,8 De 50 ou Sim 50,2
Sul 136 [ N3o 108

80 | SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%)

S| T|Q|Q|S|S|D

15‘13‘12‘12‘16‘21‘11

Margarina

Presenca nos lares da categoria manteve-se estavel, mas frequéncia de compras
caiu e contribuiu para a queda de 2% no gasto médio

Classe econdomica (%)

—

Penetracao

“ Tiquete médio 96 10/ A/B e
0
F\)S 6,20 dos lares N c.....
A/B...RS 6,64 ¥ 295
Cuveerere RS 6,24 —
D/E.....RS 5,61

-
Frequéncia de compra

RS 67 ﬁl\ A/B-9,4 vezes a0 ano

o i
I C-10,8 vezes ao ano O 9 vezes
___ D/E -12,4 vezes ao ano a0 ano 2o

.

Gasto médio

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 4,3 Consumo imediato 1,2
Supermercado 497 Proximidade 78 A ~
Varejo Tradicional 28,5
Atacadista 15,8 Reposicao 26,8
Outros 15 Despensa 64,2

W

-

Importéancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (56) 1filho 30,2

Norte e Nordeste 377 Ate 29 De 2 a 3 filhos 43

Centro-Oeste 58 ) De 4 e mais filhos 8.2
Leste e Interior do RJ LCXINY 30 3N0S..o Ndo tem filhos 18,6
Grande Rio de Janeiro 10,7 De 40 até
Grande S3o Paulo ! 49 an0S...ceeeerevenen.

i 2
Interior de Sdo Paulo De 50 ou Sim 5
sul 123 ekl Nao 48

Crianca até 12 anos (%)
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c Dia de compra (%)
Refrigerados 5/ T QQS|S D

14‘ 13‘ 14‘ 13‘ 15‘20‘ il

Requeijao
Penetracdo da categoria nos lares se manteve estavel e aumento do tiquete médio, em
1,8%, ajudou no saldo positivo do gasto médio, de 3%

Classe economica (%)
@ i —, . Penetracao
“ Tiquete médio

0
RS 670 WB0HCL

A/B...RS 719
Cuenee. RS 6,59
D/E.....RS 6,40

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 33,20&1\ A/B - 69 vezes a0 ano

C-4,7 vezes ao ano
D/E - 3,2 vezes ao ano

4,9 vezes

do ano -

m— 00
\
Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
. 2019 L 1a2 3 a 4 EEYE
Hipermercado 84 Consumo imediato 1,0
Supermercado 59,3 Proximidade 10,5 A "
Varejo Tradicional 13,8 ' i

Atacadista 16,2 Reposi¢do 36,3
2,2 Despensa 52,2

Outros

Importancia das regi6es (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o )
2019 de Casa (%) 1filho 35,6
Norte e Nordeste 14,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 36,6
ANOS..ecucecmcncnenenenenens
Centro-Oeste 73 ) De 4 e mais filhos 3,6
] De 30 até " :
Leste e Interior do RJ LSRR 30 3N0S.. Nao tem filhos 24,2
Grande Rio de Janeiro 13,3 De 40 até X .
5 49 aN0S.....coverrrreenns Crianca até 12 anos (%)
Grande Sdo Paulo 18,7

De 50 ou i
Interior de S&o Paulo 15,8 [ Sim 402
Nao 59,8

Sul 12,5
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Dia de compra (%)

S| T|Q|Q|S|S|D

12\12\ 11\10\13\23\19

Sorvete

Presente em 52,7% dos domicilios brasileiros, categoria de sorvetes registrou um
desembolso médio por compra de RS 16. Gasto médio anual totalizou RS 57,60

Classe econdomica (%)
@ . ‘e 9 Penetracao
“ Tiquete médio A/B .

0
RS 1601 2N o

A/B...R$ 18,15 o/ 120
C.cooee. R$ 15,51
D/E....R$ 14,38

Gasto medio Frequéncia de compra

RS 57’60£ A/B - 4,1 vezes ao ano

C-3,5vezes ao ano

I D/E - 2,7 vezes ao ano
\

YT

3,4 vezes

dao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
i 2019 : : 1a2 3a4
Hipermercado 9. Consumo imediato 8,5
Supermercado 55,5 SrasdiiEEde 29 A ~
Varejo Tradicional 19,8 i

Atacadista 89 Reposicao 32,1
Outros 6.2 Despensa 30,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona 1«' Numero de filhos (%)
2019 de Casa (36) 1filho 33

Norte e Nordeste 15,5 Até 29 De 2 a 3 filhos 377
ANOS.eeeevereeerereenes
Centro-Oeste 97 ) ! De 4 e mais filhos 6,6
i De 30 até ~ :
Leste e Interior do RJ RN 30 5n0S.. Nao tem filhos 22,7
Grande Rio de Janeiro 1,9

T 4O anos......cceevenees Crianca até 12 anos (%)
Grande Sao Paulo 149

Sim 46,3
Ndo 537

Interior de S3o Paulo 13,2
Sul 18,9
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Cestas
Mercearia Liquida
L 2N )

- va, - ‘.‘: -
. “‘ 1 -t ¥ \ )

%

Sl ST

De acordo com a Kantar, o volume da cesta de C )
bebidas teve nova retracao no ano passado, de 0,7%. ‘ Tiquete médio b
A gueda, no entanto, apresentou desaceleracao

em relacdo ao resultado contabilizado na pesquisa F\)S 1 5,30
anterior, que havia sido mais acentuada. Outro dado Gasto médio

que recuou foi o de frequéncia de compras, que RS 579 40
também retraiu 0,7%. Apesar disso, o shopper ampliou I

M 0 desembolso por Preco médio

compra, 0 que RS 2’37 |

gerou um saldo
. Volume de vendas
positivo de 1% no

indicador de gasto '0'7 O/O

médio anual.

p
Freqguéncia
de compra

37,9 vezes

ao ano

Agua de coco ....vennn. 86  Agua mineral ......oecereveenee 87 Bebida a base de soja........ 88

Cerveja 89 Cha liquido 92 Leite longavida.................. 93
Refrigerante .....occeeveeuenene. 94 SuCO ProntO..eceeeceereenene. 95
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
14‘13‘15‘13‘15‘18‘14

Mercearia liquida

Agua de coco

Presenca da categoria nos lares cresceu 2,3 pontos percentuais e tiquete médio saltou
7%. Mesmo assim, gasto médio retraiu em funcao da queda na frequéncia de compras

e ) Classe econdmica
— P ~
Tiquete médio w enetragdo 4= T
19,7%

F\)S 8,90 dos lares [CR— 45
A/B cese RS 10,58 * D/E ..... 7’9
Cueeeeenn RS 8,54 _—

D/E....RS 7,48
Gasto médio Frequéncia de compra
RS 25 10 A/B - 3,4 vezes ao ano
! C-29 vezes ao ano 2,8 vezes
. D/E - 2,2 vezes ao ano a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
. 2019 . . 33 4@
Hipermercado 89 Consumo imediato 1,4
Supermercado 272 Proximidade 14,8
Varejo Tradicional 19,6
Atacadista 15,6 RepOSigéo 36,9
Outros 2,5 Despensa 46,9

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
o, >
2019 de Casa (%) 1filho 33,6
Norte e Nordeste 4,8 Até 29 De 2 a 3 filhos 26,8
ANOS.eevererrereeeeeenees
Centro-Oeste 12,8 ) De 4 e mais filhos 1,8
. De 30 até . .

Leste e Interior do RJ 10,5 Ndo tem filhos 37,8
Grande Rio de Janeiro 75 De 40 até
Grande S3o Paulo 23,3 49 ANOS..civeeiiineennnns

Interior de S&o Paulo 13,8 De 50 ou Sim 28,5
Sul 273 [ NéO 71’5

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
15‘14‘15‘13‘15‘18‘10

Agua mineral

Categoria conquistou 3,4 pontos percentuais de presenca nos lares. Tiquete também
avancou, mas retracdo na frequéncia de compras impactou no gasto médio

Classe econdmica

( )
F Penetracao
Tiquete médio w 5 A/B

0)
F\)S 9,60 %ozs'l:a?re/so (oR— 4,3

A/B...R$10,75

Gasto médio

RS 81,30}

A/B - 8,4 vezes ao ano

C-7.7 vezes ao ano 8 5 vezes
D/E - 9,3 vezes ao ano ao ano

Frequéncia de compra \

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)

; 2019 . . laz2 3a4d
Hipermercado 31 Consumo imediato 15,3
Supermercado e Proximidade 26,5 ~n 0
Varejo Tradicional 26,3 0 . Mais g
Porta a porta 15 Reposicao 26,8 de5 . .
Atacadista 5.2 Despensa 31,4
Outros 329

J

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
o >
2019 de Casa (%) 1filho 338
Norte e Nordeste 49,4 Até 29 De 2 a 3 filhos 35/
ANOS..veverererereerenenas
Centro-Oeste 6,2 )
. De 30 até
Leste e Interior do RJ [ 30 an0S....oo
Grande Rio de Janeiro 4,3 De 40 até
Grande S3o Paulo 1 49 ANOS..evieiiinennnns

. 2
Interior de S3o Paulo 10,5 De 50 ou Sim 39,
Sul 107 DR Nt 08

De 4 e mais filhos 3
Nao tem filhos 28,1

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
13‘26‘ 14‘ 13‘ 12‘13‘10

Mercearia liquida

Bebida a base de soja

Tiguete médio saltou 10,5%, mas retracdao da penetracao e da frequéncia de
compras comprometeu o gasto médio da categoria

Classe econdomica

( )
_ Penetracao
Tiquete médio w 5 A/B e

0)
F\)S 8,20 dls7lca/r(395 (CR— 53,6

A/B...RS 790 D/E..12,3
Coeeenne RS 9,51
D/E....RS 7,26 -

Gasto médio

Frequéncia de compra e’ .
RS 21,70 YT

A/B - 3 vezes ao ano
C-2,5vezes ao ano 2,6 vezes
D/E - 2,4 vezes ao ano ao ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
, 2015 . . 1a2 3a4
Hipermercado 52 Consumo imediato 1,2
. (on]
Supermercado 54,4 Proximidade o5 :
Varejo Tradicional 16,9

42 Reposicao 28,6

Porta a porta

Atacadista 16,5 Despensa 452
Outros 21

Importancia das regides (%) Idade da Dona | Nuimero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 273

Norte e Nordeste 16,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 519
ANOS..eveereeerreerreeenns
Centro-Oeste 33 ) De 4 e mais filhos 6,8
. De 30 ate . .
Leste e Interior do RJ 8,7 Ndo tem filhos !
Grande Rio de Janeiro 10,2 De 40 até
Grande Séo Paulo 34 49 ANOS.cevieieenenenens

i 71
Interior de S&o Paulo 18,6 De 50 ou > 5
sl g | T Nao 28,5

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
S T|Q|Q|S|Ss|D
1010 9 10 15 28 19

Cerveja

Presenca da categoria nos domicilios registrou crescimento de 1,4 ponto percentual.
Ja os demais indicadores, considerando a soma dos canais, retrairam

Classe econdomica

( )
F Penetracao
Tiquete médio w . A/B ... 38,5

0
RS 2640 N0 C

A/B....R$ 29,47 —
C... R$ 24,20
D/E.....R$ 25,67

Gasto médio

Frequéncia de compra E?’ .
RS 324,4| o 2 17

A/B-14,8 vezes ao ano

C-12,5 vezes ao ano 12,3 vezes
D/E - 9,5 vezes ao ano a0 ano o

\

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 5] Consumo imediato 3,3
Supermercado 49,4 Eromidage 323 : A ()
Varejo Tradicional 27,3 - ﬁ}
Atacadista 15,6 Rep05|gao 395 i
Outros 1.8 Despensa 249

Importéancia das regides (%) Idade da Dona 1. Nuamero de filhos (%)

2019 de Casa (%) 1filho 32
Norte e Nordeste 18,7 Até 29
12,8

De 2 a 3 filhos 39,5
ANOS..eveveneeeneneenennes o
Centro-Oeste 71 . De 4 e mais filhos 59
De 30 até

Leste e Interior do RJ 20,2 25 = N3o tem filhos 22,6

Grande Rio de Janeiro 1,4 De 40 até
Grande S&o Paulo 1,4 49 aN0S..coevererreenes

i 44
Interior de S3o Paulo 17,8 De 50 ou Sim >
Sl 34 [CUSET NET) 55,5

Crianca até 12 anos (%)
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GONDOLA, PONTO EXTRA OU ESPACO
VOCE SABE QUAL ALAVANCA IMPULSI

Durante a jornada de compra, o shopper entra em contato com a categoria em

VOCE SABIA?

0 shopper visita em média
7 canais de venda diferentes
para realizar a sua compra.

POR QUE?

Cada canal atende melhor uma missao de compra
especifica, e o shopper ja aprendeu a equilibrar
Conveniéncia e Prego na sua decisao.

Fonte: Pesquisa Shopper Nielsen 2018

CADA ALAVANCA POSSUI UM PAPEL FUNDAMENTAL PARA
A CATEGORIA E O SEU IMPACTO IRA VARIAR DE ACORDO
COM A MISSAO DE COMPRA DO SHOPPER.

GONDOLA

0 cardapio do autosservigo

E a alavanca-chave quando o shopper quer pesquisar a melhor opgao de
compra, considerando marcas e embalagens, o que acontece normalmente
durante as compras de abastecimento, como compras do més.

A organizagao da gondola deve refletir a arvore de deciséo da categoria,
facilitando a escolha do produto. Além disso, ela deva estar dimensionada
de acordo com o sell-out dos diferentes segmentos, evitando a ruptura

e reduzindo a necessidade de reposicdes frequentes.

ARVORE DE DECISAO

Cervejas Pilsen, Premium ou Especiais

ATENGAO!
Organizar as marcas
por fabricante impede que
o shopper faca a comparagdo
direta entre o grupo de marcas

de sua preferéncia e torna
a sua jornada de compra
confusa, gerando uma
experiéncia ruim
na loja.

SUGESTAQ DE ORGANIZAGAO

PREMIUM

DIVERSOS ESTILOS

Sensibilidade Prego x Marca

Tipo de Embalagem

Lata ou Long Neck

Tamanho da Embalagem

Litragem e nmero de unidades por pack

Fonte: Pesquisa Shopper Nielsen 2018

Segmento com maior l

Apesar da variedade de SKUs, l

crescimento em volume
e que ajuda a rentabilizar l

ainda representam menos [
de 2% do volume e tém um l

a categoria. Destinar um “

giro menor que a média da
categoria. O espago na gondola

peso em vendas
influencia

espago acima do seu

deve ser avaliado com cuidado,
destinando a maior parte

a transigao do shopper

para estas marcas.

Fonte: Nielsen Retail Autosservigo + Cash & Carry 2019

para as marcas de transicao
(com menor prego).




GELADQO:
ONA MAIS O SELL-OUT DA SUA LOJA?

varios momentos, mas alguns deles sao decisivos para a conversao em vendas.

PONTO EXTRA

Quantidade e localizacao na loja sao fundamentais

Q
65% compram marca Por isso, destacar as principais Adddd
e embalagem planejadas e esperam embalagens e produtos ofertados \ /
O O

facilidade para encontrar o produto ajuda a aumentar a cesta de compras

Fonte: Pesquisa Shopper Nielsen 2018

AREAS QUENTES MAIORES INTERACOES
COM CERVEJA

£ 25 o | (I 5

Entrada Check-out Corredor Acougue Refrigerantes FLV Acougue
Principal

ESPACO GELADO

(1) ~
Cerveja pronta para consumo + de 50/0 dos ShOEperS mudarao a
compra planejada se nao encontrarem

| a marca ou embalagem gelada
:] J-\ j-\ j-\ * 10% deixario de comprar cerveja
e (%

A Compra de Emergeéncia é uma das principais missdes do shopper
de cerveja. Nesse momento, a temperatura é o primeiro critério de

-
j-\ j-\ escolha, pois 0 consumo sera imediato.
| -

Lojas menores, com pouca fila ou proximas de centros comerciais
sdo o principal destino dos consumidores com esta missao de compra.
Nestes casos, garantir sortimento e volume gelado é essencial.

]
'
S
<
&
&
a
<]
=
3
o
<
=]
&
@

Fonte: Pesquisa Shopper Nielsen 2018

cERVEJARIA

ambev
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
11‘12‘13‘17‘13‘23‘12

Mercearia liquida

Cha liquido para beber

Cateqgoria registrou ganho de participacdo nos lares, de 1,7 ponto percentual. Mas
demais indicadores sofreram retracao

Classe econdomica

( )
ﬁ Penetracao
Tiquete médio w 5 A/B .

0
Rs770  MSR2 C

Gasto médio

RS 21,30

Frequéncia de compra

A/B - 4,2 vezes ao ano
C-2,1vezes ao ano
D/E - 2 vez ao ano

2,8 vezes

a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
i 2019 . . 1a2 3a4
Hipermercado 8/ Consumo imediato 1,5
Supermercado el Proximidade 13,5
Varejo Tradicional 15,1 .

Atacadista 20,8 Reposicao 42
4 Despensa 43

Outros

Importancia das regides (%) Idade da Dona Nuamero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 38,2

Norte e Nordeste 3.5 Ate 29 De 2 a 3 filhos 35,5

Centro-Oeste 2 De 4 e mais filhos 2
Leste e Interior do RJ 31 Nao tem filhos 24,3

Grande Rio de Janeiro 35,5 De 40 até
Grande S&o Paulo 321 49 aN0S...cceererveenes

INEFoRde Sao0 Fauio B De 50 ou Sim 332
Sul 506 SR N30 e

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q/Ss|s|D
14‘ 12‘ 13‘ 12‘15‘23‘11

Leite longa vida

Acompanhando o movimento de outras bebidas, categoria apresentou leve alta
na presenca nos lares, mas perdeu em frequéncia, tiquete e gasto médio

e N Classe economica

F Penetracao
Tiquete médio w 5 A/B e

0
RS 1380 Mozl s

A/B....R$15,54 oJE 163
C.......R$1398
D/E....R$ 11,76 -

p
Frequéncia de compra

Gasto médio
RS 240 3 A/B-18,9 vezes ao ano
! C -18,3 vezes ao ano
D/E -15,2 vezes ao ano

17,5 vezes

a0 ano

N\

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
, 2015 . . 1a2 3a4
Hipermercado 8.1 Consumo imediato 1,6
Supermercado . Proximidade 137
Varejo Tradicional 19,4 -
Atacadista 12,6 Reposicao 354
Outros 14 Despensa 491

Importéancia das regides (%) Idade da Dona | Namero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 31
De 2 a 3 filhos 42,5
De 4 e mais filhos 72
Ndo tem filhos 19,2

Norte e Nordeste 1 Até 29
ANOS.eeeieerreeeerreeennnns
Centro-Oeste 8.8 )
. De 30 até
Leste e Interior do RJ 15,4
Grande Rio de Janeiro 7.6 De 40 até
Grande Séo Paulo ‘]7'4 49 ANOS..cceeieinenenenene

. 4,4
Interior de S&o Paulo 17,5 De 50 ou Sim 54,
Sul 523 [ N3o e

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 * SUPERHiPER
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
12‘12‘12‘ 11‘15‘23‘15

Mercearia liquida

Refrigerantes

Categoria registrou relativa estabilidade na maioria dos indicadores, com ganho de
0,2 ponto percentual de participacdo nos lares

Classe econdomica

( )
ﬁ Penetracao
Tiquete médio w 5 4= T

0
RS930 WLl C s

Gasto médio

RS 185,2

Frequéncia de compra

A/B - 22,5 vezes ao ano
C-20,5 vezes ao ano
D/E - 16,5 vezes ao ano

19,8 vezes

a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
. 2019 . . 33 4@
Hipermercado 54 Consumo imediato 5,4
Supermercado 494 Proximidade 19,9
Varejo Tradicional 289
Atacadista 10,9 RepOSigéo 37,2

Outros 53 Despensa 37,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona Nuamero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 315

Norte e Nordeste 18,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 40,3

Centro-Oeste 9.3 De 4 e mais filhos 6,2
Leste e Interior do RJ ICE Y 30 2N0S..o Ndo tem filhos 22
Grande Rio de Janeiro 1 De 40 até

Grande S3o Paulo 17 49 an0S...cceeevevenenn

' 48,2
Interior de S&o Paulo 14,3 De 50 ou Sim 8,
Sul 50 IR Nao 51,8

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%)

S T/QQ|s|[s|D

14‘13‘13‘12‘14‘21‘13

Suco pronto para beber

Categoria ampliou sua presenca nos lares, com ganho de 2 p.p. Também avancou
1,1% em frequéncia de compras, mas tiguete médio caiu 8,4%

IS \ Classe economica

H Penetracao
Tiquete médio § A/B e

0
Rs770 NaSh s

A/B....RS 9,69 D/E..16,4
Cuveeee RS 7,49
D/E.....RS 5,95

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 48’30 A/B - 8 vezes ao ano

C - 6 vezes ao ano
D/E - 4,8 vezes ao ano

6,3 vezes

ao ano

o

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 78 Consumo imediato 1,7
Supermercado 545 Proximidade 12,8
Varejo Tradicional 177 Mais
Atacadista 16,4 Reposi¢do 35,8 de 5
Outros 29 Despensa 49,7

Importancia das regides (%) Idade da Dona « 1. Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 376
De 2 a 3 filhos 41,3
De 4 e mais filhos 4,6
Ndo tem filhos 16,5

Norte e Nordeste 18,7 Ate 29
ANOS..eieeiiniiiienciannens
Centro-Oeste 12,5 )
. De 30 até
Leste e Interior do RJ 15,7

Grande Rio de Janeiro 8,5 De 40 até .
Crianca até 12 anos (%
Grande S3o Paulo 157 49 anos.....ccceeeueuene ¢ (%)

Interior de S&o Paulo 12,9 De 50 ou Sim 59,6
sul P AN0S e NETe) 40,4
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Cestas

Higiene e Beleza

N

'\_——")'

A cesta de higiene e beleza monitorada pela Kantar
teve, no ano passado, saldo positivo no indicador de

volume comercializado, cuja alta foi de 2,1%, apesar do

novo recuo no indice de frequéncia de compra. Esse

movimento sinaliza que o shopper foi menos vezes ao

PDV em busca da cesta, porém, levou mais itens por
compra. Isso ajudou a impulsionar o tiquete médio,

M (que registrou

28 8 vezes

ao ano

\_

P
Frequéncia %
de compra L"

alta de 3,8%, e

Tk

[ e

também impactou
positivamente no

gasto médio anual,
gue avancou 1,9%.

—
" Tiquete médio

RS 23,13

Gasto médio

RS 665,99

Preco médio

RS 5,41

Volume de vendas |

+21% |

Absorvente hig. externo...... Antisséptico bucal.................. 99 Bronzeador/Protetor........ 100
Creme dental.....ccceeveeennee Creme para 0 corpo e maos......... 102 Desodorante....ceenneee. 103
Escova de dentes.............. 104  Fralda descartavel................. 105 Papel higiénico........c.c....... 106
Pds-xampu .....cccecevererenenee 107  Produtos para barba............. 108 Protetor didrio ... 109
Sabonete liquido ............... Tintura para cabelos............... M XaMPU.eororeeereereeeereenaeennene 12
\_ J
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higienizovu!

Um produto essencial na sua Loja!

As toalhas umedecidas Social Clean® Alcool 70° s3o praticas e eficiente
as maos, objetos e superficies. Foram desenvolvidas com glicerina e a¢
que elimina 99,9% das bactérias".

inacdo de bactérias: “Salmonella choleraesuis, staphylococcus aureus,

osa e escherichia coli.
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Dia de compra (%)

Higiene e Beleza S/ T Ql0|S|S|D

16‘12‘13‘12‘15‘21‘11

Absorvente externo

Com relativa estabilidade na presenca nos lares, categoria teve expansao no tiquete

e gasto médio, respectivamente, de 4,6% e 4,3%
Classe econdomica (%)
A/B . 22,8

—
“  Tiquete médio "

RS 8,30

Penetracao

74,1%

dos lares [oJ— 79
A/B...R$ 9,50 VN e 293
(OR— RS 8,23 —
D/E....RS 7,08
Gasto médio ! Frequéncia de compra \ ; 1

F\)S 51 ’80 L A/B - 5,8 vezes ao ano - ,,g-;,.-{;

C - 6,1 vezes ao ano 6,3 vezes B BN
___ D/E - 6,9 vezes ao ano ao ano

.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 .

Hipermercado 4,4 Consumo imediato 2,9
Supermercado 44,2 Proximidade 10,5
Varejo Tradicional 26,5

Perfumaria 2 Reposicdo 22,8
Farmacia/Drogaria 51 Despensa 63,8
Atacadista 149

Outros 29

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)

2019 de Casa (%) 1filho 29

Norte e Nordeste 34,6 Ate 29 De 2 a 3 filhos 499

ANOS.ccvererrerreeeeenees
Centro-Oeste 89 ) De 4 e mais filhos 9,5
De 30 até

Leste e Interior do RJ Nao tem filhos 1,6

Grande Rio de Janeiro g De 40 até .
Crianca até 12 anos (%
Grande S&o Paulo ! 49 anos ¢ (%)

Interior de S&o Paulo , De 50 ou Sim 56,8
sul 132 ke Nao 43’2
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Dia de compra (%)

S T/Q|Q|S|[S|D

14‘ 14‘ 13‘13‘17 ‘20‘10

Antisséptico bucal

Com estabilidade em frequéncia de compras e queda de 1,4 ponto percentual de
penetracdo, categoria sofreu retracao no tiquete e gasto médio

Classe econdomica (%)
@  J Penetracao

“  Tiquete médio
24%

R$ 15 doslares N C...

A/B...RS$ 16,18

D/E.. 16,8
Cueeen. RS 15,01
D/E....R$ 13,89
Gasto médio f Ane ’

Frequéncia de compra
—-‘s #;

F\)S 30'1 O i A/B - 2,2 vezes ao ano ...-.,

C-19 vez ao ano 2 O vezes . ""
D/E - 1,8 vez ao ano ao ano

N\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
o 120 G

Hipermercado 13 Consumo imediato 1
Supermercado 376 Proximidade 11,1
Varejo Tradicional 17,4 Mais
Perfumaria 1,2 Reposicdo 26,3 de 5 ~
Farmécia/Drogaria 129 Despensa 61,6
Atacadista 15,4 t
Outros 2,5

J

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 36,7

Norte e Nordeste 29 Ate 29 De 2 a 3 filhos 36,4

Centro-Oeste 8.2 ) De 4 e mais filhos 6
Leste e Interior do RJ 131 Ndo tem filhos 209

Grande Rio de Janeiro 8 De 40 até .
Crianca até 12 anos (%
Grande Séo Paulo ‘]7’7 49 ANOS..ceeieinenenennne g ( 0)

i 477
Interior de S&o Paulo 10,4 De 50 ou Sim g
Sul 134 [ Nao 52,3
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Dia de compra (%)

Higiene e Beleza S/ T Ql0|S|S|D

15‘11‘13‘13‘16‘16‘15

Bronzeador/Protetor

Presenca nos lares e tiguete médio avancaram, mas queda de 10,4% em frequéncia

de compras gerou retracdo no gasto médio anual
Classe econdomica (%)
A/B ... 371

Corraes 48

—
“  Tiquete médio "

RS 38,70

A/B...RS 41,27

Penetracao

14,5%

dos lares

2

D/E...14,9
Cuvereen. RS 41,98 X
D/E.....RS$ 32,89 -
p [en
Gasto medio Frequéncia de compra \ ; 1 o/
F\)S 55 501 A/B-15 vez ao ano ﬁ__“‘!’_"’{;
' é C-15vezaoano 1,4 vez , %""
,,,," \ D/E -1,3 vez ao ano ao ano o
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 A
- la2 3a4 ,
Hipermercado 2 Consumo imediato 6,6
Supermercado 8.7 . P
Varejo Tradicional 38 Proximidade 52,3 Mais q
Porta a porta 274 Reposi(_;éo 32,6 de 5 '
Perfumaria 81 -
Farmdcia/Drogaria 41,3 Despensa 8,5 @ t
Atacadista 11
Outros 4,2 J

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
(o)

2019 de Casa (%) 1filho 29,2

Norte e Nordeste 34,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 4,5
ANOS..evrerrererereerenenne
Centro-Oeste 78 ) De 4 e mais filhos 4,5
i De 30 até . :

Leste e Interior do RJ VAR 30 3N0S.. Ndo tem filhos 24,8
Grande Rio de Janeiro 6,8 De 40 até
Grande Séo Paulo 5’8 49 ANOS..cevieiiineennns

. 442
Interior de S&o Paulo 89 De 50 ou Sim |
Sul 155 [ N3o cs 8

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020




Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

14‘13‘12‘13‘16‘22‘11

Creme dental

Mesmo com as leves retracdes na penetracdo e na frequéncia de compra, gasto médio da
categoria avancgou 1,3%, favorecido pela alta de 2,9% no tiquete médio

Classe econdmica (%)
@ . Penetracao

Tiquete médio 98 50/
F\)S 6,80 dos'lareg ............

A/B....RS 8,18 * D/E..24,5

Cueenee RS 6,59 e
D/E....RS$ 5,67
Gasto médio ( Anei , J:'

Frequéncia de compra

RS 72 90\‘ A/B - 9,6 vezes ao ano ""%'E!r
X @ C - 10,6 vezes ao ano 10 [ vezes ' ""
D/E - 11,9 vezes ao ano a0 ano

\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019

Hipermercado > Consumo imediato 1,0
Supermercado 47
Varejo Tradicional 24 Proximidade 6,3 Mais
Porta a porta 0,8 Reposigéo 23,8 de 5
Perfumaria 0.8 -
Farmécia/Drogaria 2,1 Despensa 68,9 @ t
Atacadista 17,1
Outros 2,5 J

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 317

Norte e Nordeste 33,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 42,4
ANOS..ueeerrereeerrennnees
Centro-Oeste 9.4 i De 4 e mais filhos 7.8
. De 30 até . ,
Leste e Interior do RJ VY 30 3N0S..oe Ndo tem filhos 18,1
Grande Rio de Janeiro ' De 40 até

Grande Sdo Paulo 49 anoS....cceveeneenee.

Interior de S&o Paulo , De 50 ou Sim 50,9
..................... Nao 49’1

Crianca até 12 anos (%)

Sul
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16‘14‘13‘11‘16‘18‘13

Creme para o corpo

Tiguete médio da categoria cresceu 9%, mas as retracdes em frequéncia de compra
e na penetracdo reduziram o gasto médio em 1,1%

Classe econdomica (%)
@  J Penetracao

“  Tiquete médio
0
Rs1870 IS0 <

A/B...R$ 19,96 * D/E.26,6

Cueeen RS 17,74 ——
D/E.....RS$ 18,27
Gasto médio ( A ,

Frequéncia de compra

—‘slff

RS 65 30\\ A/B - 3,5 vezes ao ano ......’
! L C - 3,5 vezes ao ano 3,5 vezes ey
—— D/E - 3,6 vezes ao ano ao ano

.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019

Hipermereado '8 Consumo imediato 10,9

Supermercado 13,7

Varejo Tradicional 81 Proximidade 369

Porta a porta 48,7 Reposigéo 23,8

Perfumaria 1.2

Farmdcia/Drogaria 6,5 Despensa 28,4

Atacadista 3.7

Outros

6,3

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 324

Norte e Nordeste 337 Ate 29 De 2 a 3 filhos 40,2

Centro-Oeste 1,9 ) De 4 e mais filhos 78
Leste e Interior do RJ 179 N3o tem filhos 19,6

Grande Rio de Janeiro 59 De 40 até
Grande S&o Paulo 8, 49 aN0S..ccevereererennen

. 47
Interior de Sdo Paulo 12,4 De 50 ou Sim 6
Sul 101 I N3o .y

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)

S T/QQ|S|[S|D

15‘13‘12‘13‘16‘21‘10

Desodorante

Frequéncia de compras retraiu 1,5%, mas as altas de 1,4 p.p. na presenca dos
lares e de 1,8% no tiquete, gasto médio da categoria avancou 1%

Classe economica (%)
— =
“  Tiquete médio Penetragdo A/B .. 26,9 ‘
91,1%
F\)S 15,70 doslares (AN C....
A/B...R$ 17,85 S 2y
Cvernee RS 15,40
D/E....R$ 13,83
Gasto médio ( A ’

Frequéncia de compra

| —Jg {;
R S 1 02 \j A/B - 6,2 vezes ao ano ...==..,
Z C - 6,4 vezes a0 ano 6,5 vezes B

| D/E - 6,9 vezes ao ano ao ano
|\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019

Hipermercado 49 Consumo imediato 3,6

Supermercado 38,6

Varejo Tradicional 20,5 Proximidade 15,8

Porta a porta 89 Reposigéo 23,5

Perfumaria 35

Farmacia/Drogaria 6,2 DeSpensa 571

Atacadista 13,1

Outros 4,3

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
(o)
2019 de Casa (%) 1filho 32,3
Norte e Nordeste 37,6 Até 29 De 2 a 3 filhos 43,4
ANOS..evevevrerererrannes
Centro-Oeste 8.2 ) De 4 e mais filhos 7,6
i De 30 até . :
Leste e Interior do RJ 129 Al I I Ndo tem filhos 16,7
Grande Rio de Janeiro 8,7 De 40 até
Grande Sao Paulo 9,2 49 ANOS...cveeinieiennns

. 49,1
Interior de S&o0 Paulo 11,2 De 50 ou Sim 9
Sul o I NET 509

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 e SUPERHiPER
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16‘ 14‘ 12‘ 12‘ 15‘22‘10

Escova dental

Categoria registrou, no ano passado, crescimento nos indicadores de tiquete e gasto
médio, com respectivas altas de 6% e 7,8%

Classe econdomica (%)
@  J Penetracao

“  Tiquete médio 64 40/
RS 9,40 dos’lareg (R 8,5

A/B....RS$ 10,53 * D/E..219

Cueeene RS 9,39 ——
D/E....RS 8,39
Gasto médio ( A ,

Frequéncia de compra
—J& 4?;

F\)S 22 '60 i A/B - 2,5 vezes ao ano ...--.,

C-2,4vezao ano 2 4 vez L ""
___ D/E - 2,3 vez ao ano ao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019
[ : : 1a2 3a4
Hipermercado 72 Consumo imediato 1,9
Supermercado 46,6
Varejo Tradicional 16,4 Proximidade 99 Mais
Perfumaria 1,5 Reposigéo 27,3 de 5
Farmacia/Drogaria 6,1 )
Atacadista 17 Despensa 60,9 @ t
Outros 4,8

J

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,8

Norte e Nordeste 25,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 44,

Centro-Oeste ! De 4 e mais filhos 6,6

Leste e Interior do RJ Nao tem filhos 16,5

Grande Rio de Janeiro 7 De 40 até

Grande S&o Paulo ; 49 anos.....ccccceeeueee.

i 2
Interior de Sao Paulo . De 50 ou > >
..................... Nao 477

Crianca até 12 anos (%)

Sul

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%)

S T/QQ/S|[S|D

15‘13‘11‘12‘17‘20‘12

Fraldas descartaveis

Tiguete médio da categoria registrou crescimento de 9,8% e penetracao aumentou
quase 1 p.p. Frequéncia de compra teve retracao acentuada

Classe econdmica (%)
A/B ... 14,6

*
Tiquete médio

RS 36,60

Penetracao

24,5%

dos lares

A/B...R$ 39,95 VN m—
Coveee RS 37,28 —
D/E.....RS 32,50
Gasto médio ( . , w'

Frequéncia de compra

F\) S 39 5 \‘ A/B -9 vezes ao ano ""%'E!r
@ C - 11,2 vezes ao ano 10 8 vezes t ""
D/E -13,3 vezes ao ano a0 ano

\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019

Hipermercado 56 Consumo imediato 10,2

Supermercado 28,1

Varejo Tradicional 259 Proximidade 29,8

Perfumaria 0,6 Reposigéo 27,4

Farmdcia/Drogaria 211

Atacadista 6 Despensa 32,6

Outros 7

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 35,3

Norte e Nordeste 35 Ate 29 De 2 a 3 filhos 48,4

Centro-Oeste 8,1 ) De 4 e mais filhos 91
Leste e Interior do RJ Y 30 2N0S.. N&o tem filhos 72
Grande Rio de Janeiro 49 De 40 até
Grande S3o Paulo 12,6 49 anoS....cceveeeenens

i 1
Interior de S&o Paulo 9,2 De 50 ou S|~m o
o B N&o 8,7

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 = SUPERHIPER | 105
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15‘13‘12‘13‘16‘21‘11

Papel higienico
Alta presenca nos lares seqgue estavel e tiguete médio avancou 6,1%, ajudando a
alavancar o gasto médio em 4,8%

Classe econdomica (%)
@ ) Penetracao

“  Tiquete médio 98 70/
F\)S 11,30 dos'lare(s) R 8,4

A/B...R$ 14,39
Cuvrnene RS 11,40

D/E...27]

” . (
Gasto medio Frequéncia de compra ,

F\)S 130 é A/B-109 vezesao ano _J‘ ...--{%

C - 11,4 vezes ao ano TI 5 vezes . ""

. D/E - 12,1 vezes ao ano a0 ano
|\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 : : 1a 2 3a 4 4
Hipermercado 5.8 Consumo imediato 1,1

Supermercado 54.3 Proximidade 1.7

Varejo Tradicional 20,3 Mais

Porta a porta 0,5 RepOSigéo 21,5 de5 -
Farmécia/Drogaria 04 Despensa 63,7

Atacadista 16,8 r
Outros 19

J

Importancia das regides (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)

2019 de Casa (%) 1filho 309

Norte e Nordeste 21,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 4,2
Centro-Oeste - anos........ o

i De 30 até

Leste e Interior do RJ XY 30 ANO0S...ooeee.

Grande Rio de Janeiro 73 De 40 até

Grande S3o Paulo 14,5 49 anos....ccoeveuenene

Interior de Sdo Paulo 14,2 De 50 ou Sim 49

Sul 187 I Nao 51

De 4 e mais filhos 71
N3o tem filhos 20,8

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%)

S T/QQ|S|[S|D

15‘13‘13‘13‘15‘20‘11

Pos-xampu
Categoria registrou estabilidade nos indicadores de vendas no ano passado.
Presenca nos lares avancou 0,5 ponto percentual

Classe econdomica (%)
@ Penetracao
Tiquete médio 5 A/B e 23,8

0
RS1460 NSO NN -

A/B...R$ 15,87 * D/E.. 273

Cueenee RS 14,48 1
D/E....R$ 13,44
Gasto médio ( Anei ’ J:y

Frequéncia de compra

F\)S 78 BOC A/B - 5 vezes ao ano ---==,'p
' Q C-5,4 vezes ao ano 5 4 vezes : ""
_ D/E - 5,8 vezes ao ano a0 ano

N\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019

Hipermercado >8 Consumo imediato 2,1

Supermercado 38,6

Varejo Tradicional 19,3 Proximidade 16,3

Porta a porta 51 Reposigéo 271

Perfumaria 9.1

Farmdacia/Drogaria 6,8 DesDensa 54,5

Atacadista 19

Outros 54

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste 311 Até 29 De 2 a 3 filhos 45,4
ANOS..evierrecrrecrrennnees
Centro-Oeste 89 i De 4 e mais filhos 8,6
. De 30 até . ,
Leste e Interior do RJ USRI 30 3noS.. Ndo tem filhos 15
Grande Rio de Janeiro 91 De 40 até
Grande Séo Paulo 9’5 49 ANOS..ceeieinenenennne

. 7
Interior de S&o Paulo 1,4 De 50 ou < e
Sul 130 I Nao 33

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 e SUPERHiPER | 107
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14‘ 13‘ 12‘ 14‘15‘21‘12

Produtos para barba

Apesar do aumento de 0,5 p.p. na penetracdo, acentuadas quedas na frequéncia e
no tiquete médio comprometeram o gasto com a categoria

Classe econdomica (%)
@  J Penetracao

“  Tiquete médio
1,2%

F\)S 11,60 dos lares R 7,2

A/B...RS 13,57

D/E...15,6
Cueeene RS 11,52
D/E.....RS 9,66
Gasto médi ( 1
CELH L Frequéncia de compra
\ ““ #f
R S 1 6 20 | A/B-15 vez ao ano --"'"r
4 L C-1,4 vez ao ano 1 4 vez B ""
] D/E - 1,4 vez ao ano ao ano
|\
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019
; 1az2 3a4
Hipermercado 6 Consumo imediato 7,5
Supermercado 37,2 e
Varejo Tradicional 91 Proximidade 23,2
Porta a porta 13,6 Reposigéo
Perfumaria 6,9
Farmédcia/Drogaria 13,6 Despensa 41,3
Atacadista 10,9
Outros 2.0

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 36,6

Norte e Nordeste 21,4 Ate 29 De 2 a 3 filhos 33,7

Centro-Oeste 6,3 ) De 4 e mais filhos 3,5
Leste e Interior do RJ 15,2 Nao tem filhos 26,2

Grande Rio de Janeiro 89 De 40 até Crianca até 12 anos (%)
Grande S&o Paulo 14,9 49 aN0S...cecervererunes

Interior de Sao Paulo 13,1 De 50 ou Sim s
Sul 502 [N N3o 635

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%)
S| T/ Q|Q/S|S|D
14‘12‘12‘13‘17‘18‘14

Protetor diario

Frequéncia de compra e penetracao caem, mas aumento de 6,8% no tiguete médio
ajuda a alavancar o gasto médio da categoria em 3,5%

Classe economica (%)

4 \ Penetracao

Tiquete médio 23 10/
170
F\)S 10,10 dos lares (CR— 48

A/B...RS 11,91

D/E...16,2
Cuveneen RS 9,95
D/E.....RS 8,29 -
Gasto médio ( A ’ *'"

Frequéncia de compra

R S 25 5 O‘ A/B - 2,7 vezes ao ano =,_§=§,”'
' ﬁ C - 2,6 vezes ao ano 2,5 vezes cER
- D/E - 2,3 vezes ao ano ao ano

\§

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019

Al 8 Consumo imediato 1,9

Supermercado 389 .

Varejo Tradicional 149 Proximidade 13,7

Perfumaria 4,5 Reposicao 28,4

Farmaécia/Drogaria 9,2 Despensa

Atacadista 19,8

Outros 49

Importancia das regides (%) Idade da Dona Nuamero de filhos (%)
o,
2019 de Casa (%) 1filho 325
Norte e Nordeste 26,7 Até 29 De 2 a 3 filhos a7
Centro-Oeste 64 G o De 4 e mais filhos 57
. De 30 ate " .
Leste e Interior do RJ 10,3 39 anos N&o tem filhos 20,1

Grande Rio de Janeiro 7.8 De 40 até Crianca até 12 anos (%)
Grande S&o Paulo 14,7 49 anos.....cccceeuemnn.

' 47
Interior de S&o Paulo 13,4 De 50 ou i 3
Sul 205 [ NEe) 527
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15‘13‘15‘14‘16‘18‘10

Sabonete liquido

Categoria registra, no ano passado, ligeiras altas nos indicadores de penetracdao nos
lares e tiquete médio, respectivamente, de 1,3 p.p. e quase 1%

Classe econdomica (%)
@  J Penetracao

“  Tiquete médio
35%

F\)S 11,80 dos lares oR— 0,8

A/B...RS$ 13,20

D/E...18,7
Cueeene RS 11,24
D/E....R$ 10,85
Gasto médio ( A ,

Frequéncia de compra

1?;

\ ““
R $ 27 | A/B-2,6 vezes ao ano --"'"r
l C - 2,1 vezes ao ano 2 3 vezes e ""
| D/E - 2,2 vezes ao ano a0 ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019
; : . 1a2 3a4
Hipermercado S Consumo imediato 4,2
Supermercado 30,4
Varejo Tradicional 15,8 Proximidade 20,5 Mais
Porta a porta n8 Reposicdo 29,1 de 5
Perfumaria 35
Farmdcia/Drogaria 13,2 Despensa 46,2
Atacadista 13

Outros 56

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 35,2

Norte e Nordeste 34,6 Ate 29 De 2 a 3 filhos 36,8

Centro-Oeste 6,9 ) De 4 e mais filhos 3
Leste e Interior do RJ 14,1 Nao tem filhos 25

Grande Rio de Janeiro 10,7 De 40 até Crianca até 12 anos (%)
Grande S&o Paulo 10,4 49 aN0S...cecervererunes

[ 44,2
Interior de S&o Paulo 109 De 50 ou Sim v
Sul 124 RS Nao 55,8

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Dia de compra (%) .
S T|Q|Q|Ss|Ss|D

15‘13‘12‘13‘17‘21‘9
Tintura para cabelos

Tiguete médio avancou 2,5% e penetracdao manteve-se estavel, mas queda de 7,5%
na frequéncia de compras refletiu no gasto médio, que caiu 5%

Classe econdmica (%)

é
Tiquete médio

RS 16,24

Penetracao

40%

dos lares

A/B...R$ 19,35 V' —
Creene RS 15,55 —
D/E....RS$ 13,72
Gasto médio ( . , w'

Frequéncia de compra

Rs 46 60 \ A/B - 3 vezes ao ano --""r
! @ C-2,8vezesaoano 2 O vezes t ""
D/E - 2,8 vezes ao ano a0 ano

.

Canais de compra (%) Miss3do de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019 4
; . : 1a2 3a4
Hipermercado 29 Consumo imediato 7.1
Supermercado 26,1
Varejo Tradicional 18,5 Proximidade 32,4 Mais
Perfumaria 17,8 Reposicdo 25,5 de 5
Farmdcia/Drogaria 20,5 -
Atacadista 6 Despensa 35 @ t
Outros 8,2

J

Importancia das regides (%) Idade da Dona ﬂ Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 333

Norte e Nordeste 241 Ate 29 De 2 a 3 filhos 34,2

Centro-Oeste 71 ) De 4 e mais filhos 52
Leste e Interior do RJ AR 30 3noS. N&o tem filhos 27,3
Grande Rio de Janeiro 10,7 De 40 até
Grande S3o Paulo 111 49 an0S....cceevevenens

' 2,4
Interior de S&o Paulo 14,3 De 50 ou Sim 32,
Sul 116 R Nao )

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 « SUPERHIPER | 111
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Dia de compra (%)

Higiene e Beleza ST QQ S|S|D

14‘13‘13‘13‘16‘21‘10

Xampu

No ano passado, categoria registrou estabilidade em todos os indicadores de vendas
da Kantar publicados nesta pesquisa

Classe econdomica (%)
@ 9 Penetracao
Tiquete médio . A/B ... 28,8

0)
RS1280 N2 S

A/B...RS$ 14,59 * D/E..22,4

Cueenee RS 12,63 e
D/E....R$ 11,23
Gasto médio ( anei ’ J:'

Frequéncia de compra

R S 71 8 O \‘ A/B - 5,7 vezes ao ano ...-n,
! E C - 5,7 vezes ao ano 5 6 vezes 2 ---.
D/E - 5,3 vezes ao ano ao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2019

Hipermercado 29 Consumo imediato 1,1

Supermercado 421

Varejo Tradicional 18,2 Proximidade 12,6 Mais

Porta a porta 4 Reposigéo 26,6 de 5

Perfumaria 55 =

Farmécia/Drogaria 6 Despensa 59,6 @ t

Atacadista 13,5

Outros 4,8 J

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,6

Norte e Nordeste 28,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 44,6

Centro-Oeste 8,5 ) De 4 e mais filhos 6,9
Leste e Interior do RJ IZERY 30 2N0S..oee Ndo tem filhos 158
Grande Rio de Janeiro 7 De 40 até
Grande S3o Paulo 10,5 49 ano0S...cceeerevenne.

- 4
Interior de Sao Paulo 12 De 50 ou Sim o4
Sul 193 [ N3o 257

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Limpeza

A cesta de limpeza, em 2019, apresentou ganho de (. )

1,8% no indicador de volume comercializado, o que‘ w

Tiquete médio

corresponde a um aumento de 1 ponto percentual
em relacdo ao salto registrado no periodo anterior. F\)S 14,91

De acordo com o monitoramento da Kantar, no ano Gasto médio

passado, o consumidor buscou itens de limpeza S

nos pontos de venda, em média, 24,6 vezes e R 366180
M desembolsou Preco médio

7

£
(Frequéncia ‘ S’ m’/ RS 14,91 por F\)S 4'36
L\

compra, o0 que

mpr ‘

de compra ..,.,._.-‘-zf Volume de vendas
P resultou em um

— 4 gasto médio total +1'80/0

24,6 vezes

ao ano 0
\ de RS 366,80.
Agua sanitaria ............. 14 Alvejante sem cloro................ N5 Amaciante..eceeeeenene 16
Desinfetante.....cccceeeuennee 118  Desengordurante ......coceceeeveennne 120 Detergente em pé6................ 121
Detergente liquido p/ roupa...122  Detergente liquido p/ 10UCa ..ueu...... 123 Esponja de agO0....ceeeeeruenene. 124
K Esponja sintética............... 125 Inseticida Aerossol.............. 126 )

Junho/Julho 2020 e SUPERHIPER | 13
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
16‘13‘13‘12‘16‘21‘10

Limpeza

Agua sanitaria
O ano foi bom para a categoria, com altas de 6 p.p. em penetracao nos lares, 21% no
tiquete médio e relevantes 35,7% no gasto médio

s \ Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio 5 A/B

4,4%
F\)S 5,27 %os’lareg (CR— 47

A/B...RS 6,59

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 45’30 A/B - 8 vezes ao ano

C-8,3vezes ao ano
D/E - 9,6 vezes ao ano

8,6 vezes

a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 51 Consumo imediato 2,9
Supermercado 50,3 St e 7 PN m
Varejo Tradicional 23,2 WEIS "
Porta a porta 1,7 Reposicdo 211 de 5 i
Atacadista 16,9 Despensa 69
Outros 2,8

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
(o)

2019 de Casa (%) 1filho 32

Norte e Nordeste 379 Ate 29 De 2 a 3 filhos 40,4
ANOS..ouverrererrerrenrenes
Centro-Oeste 9,5 ) De 4 e mais filhos 6,4
, De 30 até . .

Leste e Interior do RJ 22N 30 anoS.. Ndo tem filhos 21,2
Grande Rio de Janeiro 4, De 40 até
Grande S3o Paulo 10’3 49 ANOS..civieiiineennns

. 4
Interior de S&o Paulo 104 De 50 ou sim 8.8
Sul 155 IR N30 5

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020




Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
15‘ 15‘ 14‘ 12‘14‘20‘10

Alvejante sem cloro

No ano passado, categoria registrou queda nos indicadores de vendas listados nesta
pesquisa. A mais acentuada foi no gasto médio, de -12,2%

s ) Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio 5 A/B

29,8%
F\)S 9,60 dogs’éreg (R 412

A/B...R$ 11,79 Bp—
C...uR$ 9,04
D/E.....R$ 797

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 25’30 A/B - 3,2 vezes ao ano

C-2,4 vezes ao ano
D/E - 2,3 vezes ao ano

2,6 vezes

a0 anho

\

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
, 2015 . . 1a2 3a4
Hipermercado 9.6 Consumo imediato 0,7
Supermercado 58,2 Proximidade 61
Varejo Tradicional 12,3 -
Atacadista 16,2 Rep05|gao

Outros

27 Despensa 679

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
0
2019 de Casa (%) 1filho 338
Norte e Nordeste 15,9 Até 29 De 2 a 3 filhos 36,2
ANOS.cevereneeenerenenenes
Centro-Oeste 16,5 ) De 4 e mais filhos 4]
. De 30 até . .

Leste e Interior do RJ AR 30 2N0S..o N&o tem filhos 259
Grande Rio de Janeiro 9.9 De 40 até
Grande S3o Paulo ‘]4’2 49 ANOS..cciviiiininnnne

. 48,1
Interior de S&o Paulo 137 De 50 ou sim 8,
Sul 161 I N30 S

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 * SUPERHiPER
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
15‘13‘13‘13‘15‘21‘11

Limpeza

Amaciante

Categoria ampliou em quase 2 pontos percentuais a presenca nos lares e tiquete
médio avancou 5%, favorecendo o desempenho do gasto médio, que cresceu 4%

s \ Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio 5 A/B ... 30,4

0)
RS 873 NLer s

A/B...R$10,35 D/E..... 21
Curen RS 8,59
D/E....RS 7,25

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 58’80 A/B -T2 vezes ao ano

C - 6,7 vezes ao ano
D/E - 6,3 vezes ao ano

6,7 vezes

a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 6,5 Consumo imediato 0,9
Supermercado 53,5 St e 6,4 PN m
Varejo Tradicional 18,9 WEIS "
Porta a porta 2,1 Reposicdo 25,4 de 5
Atacadista 17,5 Despensa 67,3
Outros 1,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o,
2019 de Casa (%) 1filho 339
Norte e Nordeste 21,4 Ate 29 De 2 a 3 filhos 40,2
ANOS..ouverrererrerrenrenes
Centro-Oeste 12,2 ) De 4 e mais filhos 59
. De 30 até . :
Leste e Interior do RJ IZYBY 30 2NO0S...oo Ndo tem filhos 20
Grande Rio de Janeiro 6 De 40 até
Grande S3o Paulo ‘]3,6 49 ANOS..civieiiineennns

. 49,2
Interior de S&o0 Paulo 13,9 De 50 ou Sim 9
Sul 187 IR NES S0

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020



Y, BT EAPRIR O SR ‘®

Langame"~«

Amacmn te Ypé C

com

TRATAMENTO |
MICELAR

g Fragrdncia 99% | o
Qg biodegraddvel ! MICELAR

s Hipoalergénico

Ndo deixe sua gondola
sem essa novidade.

b
€de Corantes o Frugrﬂ'oﬂ

45 biod®

o0
eog \er
esseﬂ'dais 0 Hipo?®

By R 5( ) AMACIANTE DEROUPAS 1 L

+ 0 TENTAMENTE OROTULD
R h LAVAGENS mnn:umamomrm

. .

Funcional Sensorial Mainstream
| |

f*l II L -W“]?,t ‘j V

b it e L L, APOSTE NA EXEcugAcS PERFEITA
(| Aassceezz=s 0 PARAATRAIR O SHOPPER

NA GONDOLA:
1 - Expor Ypé ao lado da marca lider;

1Litro - Pouch

- 2 - Dentro do espaco das marcas, blocar por beneficio:
Funcional -> Sensorial -> Mainstream

Imcmr a exposi¢dao com a nova verséo Essenaal.

3 - Expor por embalagem na vertical
Tamanho (500ml - 1lt - 1,51t) e
Formato (Frasco e Pouch).

1 Litroa 1,5Litre
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
15‘12‘13‘12‘16‘21‘11

Limpeza

Desinfetante

Frequéncia e penetracdo mantém-se estaveis. Ja os indicadores de tiquete e gasto
médio avancaram 4,8% e 5%, respectivamente

s \ Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio 5 A/B ... 26,8

0)
RS 578 Ri2B% Ce

A/B...RS 6,68

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 27'70 A/B - 4,6 vezes ao ano

C-4,8 vezes ao ano
D/E - 5,1 vezes ao ano

4,8 vezes

a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 6.1 Consumo imediato 1,6
Supermercado > Proximidade 74 an 0
Varejo Tradicional 16,8 WEIS "
Porta a porta 0,4 Reposicdo 21 de 5
Atacadista 17,6 Despensa 70

Outros 21

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o

2019 de Casa (%) 1filho 313

Norte e Nordeste 314 Até 29 De 2 a 3 filhos 39,8
ANOS.cueerereneereeeenenes
Centro-Oeste 109 ) De 4 e mais filhos 6,7
, De 30 até . .

Leste e Interior do RJ XY 30 an0S...o Ndo tem filhos 22,2
Grande Rio de Janeiro T De 40 até
Grande S3o Paulo 10'2 49 ANOS..civiiniinnnnnnns

i 47
Interior de S&o Paulo 1,4 De 50 ou Sim 9
Sul 12 Nao 52,1

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020
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Dia de compra (%)
s T/Q/Q|Ss|s|D
13‘14‘ 13‘ 13‘16‘22‘ 9

Limpeza

Desengordurante

Quedas na penetracdo e no tiguete médio comprometeram o desempenho do
indicador de gasto médio, que retraiu 8%

s N Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio . A/B .

17,4%
RS 7,92 dos Iare(; (oR— 40,7

A/B...RS 8,58

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 14’30 A/B - 2,1 vezes ao ano

C-17 vez ao ano
D/E - 1,5 vez ao ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%)
2019

, . . la2 3a4
Hipermercado 59 Consumo imediato 0,3
Supermercado 52,4 Proximidade 74
Varejo Tradicional 219 -
Atacadista 17,6 RepOSIQaO 25,9
Outros 2,2 Despensa 66,4

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 29,4

Norte e Nordeste 13,5 Ate 29 De 2 a 3 filhos 38,1

Centro-Oeste 84 De 4 e mais filhos 4,4
Leste e Interior do RJ 17,3 Nao tem filhos 28,1

Grande Rio de Janeiro 9,6
Grande S&o Paulo 16,2 49 aN0S..coeerrererunes

‘ 4
Interior de Sao Paulo 15,2 De 50 ou SINm
Sul 198 ISR N30 -

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
S T/Q/Q|Ss|s|D
15‘ 12‘ 12‘ 12‘ 16‘22‘11

Detergente em po

Alta de 7% no indicador de tiquete médio contribuiu com o gasto médio da
cateqgoria, que registrou crescimento de 5,7%

s ) Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio E A/B

)
RS 1162 BOSA% C e

A/B...RS$ 13,87 o/ 296
C.......R$ 11,68
D/E....R$ 9,31

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 144'9 A/B - 111 vezes ao ano

C-12,4 vezes ao ano
D/E -13,9 vezes ao ano

12,5 vezes

a0 anho

\

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019
, . . 1a2 3a4
Hipermercado 4,9 Consumo imediato 0,8
Supermercado 52,9 Proximidade 6.3
Varejo Tradicional 25,6 -
Porta a porta 0,6 Rep05|gao
Atacadista 14,6 Despensa 67,6
Outros 1,4

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
0

2019 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste PASKS] Até 29 De 2 a 3 filhos 42,5
ANOS.cevereneeenerenenenes
Centro-Oeste 10,8 ) De 4 e mais filhos 75
. De 30 até . .

Leste e Interior do RJ IZYEY 30 3N0S..oooe Ndo tem filhos 18,9
Grande Rio de Janeiro 6.9 De 40 até
Grande S3o Paulo 9’9 49 ANOS..cciviiiininnnne

. 2,4
InteriordeiS&o Patlo 12,2 De 50 ou Sim 52,
Sul 167 SR N0 e

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 * SUPERHiPER
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Dia de compra (%)
S| T|Q/Q|S|s|D
1515 13 13 16 18 10

Limpeza

Detergente liquido para roupa

Aumento de 1,4% no tiquete médio ndo foi o suficiente para evitar a queda do gasto
médio, influenciado pelas retracdes nos indicadores de penetragao e frequéncia de compra

Classe econdomica

( )

‘ Tiquete médio h

Penetracao

35,5%

F\)S 16,13 dos lares (R 41,8
A/B...R$19,86 * S
Coureree. RS 15,78 —

D/E....R$ 12,74

Ve

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 50 A/B -39 vezes ao ano

C - 3 vezes ao ano
D/E - 2,4 vezes ao ano

3.1 vezes
ao ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)

| 2019 -
Hipermercado 13,6 Consumo imediato 0,9
Supermercado 45,4 St e 10,6 PN m
Varejo Tradicional 139 WEIS "
Porta a porta 4.4 Reposicdo 28,5 de 5
Atacadista 19 Despensa 60,1

Outros 37

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
0
2019 de Casa (%) 1filho 335
Norte e Nordeste 26,7 Até 29 De 2 a 3 filhos 38,2
ANOS...cevvrrcucerrnenenes
Centro-Oeste 72 ) De 4 e mais filhos 37
. De 30 até . :
Leste e Interior do RJ 9,8 Ndo tem filhos 24,6
Grande Rio de Janeiro ) De 40 até

Grande S3o Paulo 16 49 anoS....ceeveeunenee.

i 4
Interior de S3o Paulo De 50 ou > =8
O Nao 56,2

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020




Dia de compra (%)
s T/Q/Q|s|s|D
14‘13‘13‘13‘16‘21‘11

Detergente liquido para louca

Categoria teve saldo positivo em todos os indicadores de vendas, com destaque
para tiquete médio (6,6%) e gasto médio (7,4%)

s \ Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio . A/B

0
R S 3 ,92 d?s7l a{(gs Covrrrrrres 49/

A/B...RS 4,49

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 40’80 A/B-10,7 vezes ao ano

C-10,4 vezes ao ano
D/E - 10 vezes ao ano

10,4 vezes

do ano

\

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 4.6 Consumo imediato 0,8
Supermercado 53,2 Proximidade 57
Varejo Tradicional 21,4 Mais "
Porta a porta 1,5 Reposicdo 24,5
Atacadista 177 Despensa 69

Outros 1,5

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o
2019 de Casa (%) 1filho 32,5
Norte e Nordeste 25 Até 29 De 2 a 3 filhos 40
ANOS.ceeieeereerrereennes
Centro-Oeste 94 : De 4 e mais filhos 6,1
. De 30 até . :
Leste e Interior do RJ AN 30 3N0S....ooooon Ndo tem filhos 21,4
Grande Rio de Janeiro 6,9
Grande Séo Paulo ‘]2’3 49 ANOS.cceeieenenenennne

' 47,4
Interior de S&o Paulo 14,1 De 50 ou Sim :
Sul 152 LR NSE e

Crianca até 12 anos (%)

Junho/Julho 2020 * SUPERHiPER
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Dia de compra (%)
s T/Q/Q|Ss|s|D
15‘ 14‘ 13‘ 12‘15‘20‘ n

Limpeza

Esponja de aco
Altas na frequéncia de compra (4,2%) e no tiquete médio (4,4%) ajudaram a alavancar o
indicador de gasto médio, que cresceu 9,4%

s N Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio . A/B ..

0)
RS 213 RSL C s

A/B...RS 2,31

s

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 12'40 | A/B - 5,2 vezes ao ano

C -6 vezes ao ano

D/E - 6,3 vezes ao ano
|\

5,8 vezes

a0 ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2019
, . . 1a2 3a4
Hipermercado 37 Consumo imediato 0,4
Supermercado 52,9 Proximidade 39
Varejo Tradicional 254 -
Porta a porta 13 RepOSIQaO
Atacadista 14,4 Despensa 73,4

Outros 2,3

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o
2019 de Casa (%) 1filho 31
Norte e Nordeste 28,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 39,4
ANOS.cvveeveereereeerenes
Centro-Oeste 15 )
. De 30 até
Leste e Interior do RJ AR 30 anoS....oo
Grande Rio de Janeiro 54
Grande Séo Paulo ‘]‘]’6 49 ANOS.cceeieieinenenens

‘ 47
Interior de Sdo Paulo 12,1 De 50 ou Sim .
Sul 106 RS N3o e

De 4 e mais filhos 71
Nao tem filhos 22,4

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
S| T|Q|Q|S|S|D
16‘13‘12‘12‘16‘21‘10

Esponja sintetica
No ano passado, indicador de tiquete médio registrou crescimento de 4,7%,
enquanto o gasto médio anual se manteve estavel

s \ Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio . A/B

0)
RS 319 IS0 o

A/B...R$ 398 D/E....28
Cvern. RS 319
D/E....RS 2,41

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 13’10 A/B - 3,8 vezes ao ano

C -4 vezes ao ano
D/E - 4,5 vezes ao ano

41 vezes
ao ano

\

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 5 Consumo imediato 0,6
Supermercado 53,8 Proximidade 5 -
Varejo Tradicional 19,5 Mais "
Atacadista 18,3 Reposicao 20,4 de5 . ,
Outros 2 Despensa 74 t

J

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
o
2019 de Casa (%) 1filho 33
Norte e Nordeste 27 Ate 29 De 2 a 3 filhos 399
ANOS.ceeieeereerrereennes
Centro-Oeste 10,3 : De 4 e mais filhos 6,2
. De 30 até . :
Leste e Interior do RJ 144 R Ndo tem filhos 209
Grande Rio de Janeiro 6
Grande Séo Paulo ‘]‘]’5 49 ANOS.cceeieenenenennne

' 47,
Interior de S&o Paulo 12,4 De 50 ou Sim 9
Sul 184 SR Nao 521

Crianca até 12 anos (%)
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Dia de compra (%)
s T/Q/Q|Ss|s|D
15‘ 13‘ 13‘ 13‘ 15‘ 20‘ 1

Limpeza

Inseticida aerossol

Tiquete médio da categoria cresceu 2,1% e presenca nos lares avancou 3,7 pontos
percentuais. Mas queda na frequéncia de compras impactou o saldo final do gasto médio

s N Classe econdmica

H Penetracao
Tiquete médio E A/B ..

0
RS 1110 B328% e

A/B ceoe RS 11,67 D/E20,1
Correenn RS 11,06
D/E....R$10,56

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 31,10 | A/B - 2,8 vezes ao ano

C-2,8vezes ao ano
D/E - 2,8 vezes ao ano

2,8 vezes

a0 ano

.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
, 2019 - 1a2 3 a 4 VR
Hipermercado 57 Consumo imediato 1,0
Supermercado 53,3 Proximidade 83
Varejo Tradicional 229 -
Atacadista 15,7 Reposicao
Outros 19 Despensa 64

Importancia das regides (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2019 de Casa (%) 1filho 32,5

Norte e Nordeste 311 Ate 29 De 2 a 3 filhos 339

Centro-Oeste 17 De 4 e mais filhos 54
Leste e Interior do RJ Y 30 anoS.. Ndo tem filhos 28,4
Grande Rio de Janeiro 10,8

Grande S3o Paulo 1,3 49 aN0S..coeerrererunes

‘ 4
Interior de S&o Paulo 13,4 De 50 ou Sim 05
Sul 138 AR N3o to7

Crianca até 12 anos (%)
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Reduzindo
perdas nos
supermercados.

Ajudamos varejistas a detectarem
tendéncias de roubo c com poucos
cliques usando o Security Center
Transaction Finder. A ferramenta elimina
a necessidade de alternar entre diferentes
plataformas, e ajuda os investigadores
a filtrar grandes volumes de transagées
e detectar rapidamente atividades
suspeitas que demandem investigagdes
mais aprofundadas.

Saiba mais sobre o Transaction Finder

Genetec
(a Security Center.
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Visao apurada

sobre prevencao de perdas

Carlos Eduardo Peruzzi adquiriu uma ampla ex-
periéncia a respeito dos caminhos e desafios em
relacdo a prevencdo de perdas no varejo, bagagem que
foi adquirida ao longo da sua trajetéria profissional e
gue tem como um de seus capitulos a participacdo e a
coordenagdo do Comité Abras de Prevencdo de Perdas
e Desperdicio de Alimentos.

Dentre suas consistentes visdes sobre o tema, Pe-
ruzzi tem como premissa que a area de prevencdo de
perdas precisa ser considerada uma drea estratégica
dentro das empresas, afinal, ndo se trata de custo, mas
de investimento, como ele defende. “Os proprietarios,
acionistas, presidentes e diretores precisam inclinar seus
olhares e dar a devida relevancia que essa drea merece
dentro das organizagdes. Podemos blindar o lucro das
empresas, atuando em diversas frentes como um “érgéo
de controle’, subordinado a mais alta gestdo para poder
agir com imparcialidade”, declarou o especialista nesta
entrevista a SuperHiper.

Peruzzi destaca, com bastante detalhes, sua vivéncia
a frente do comité da Abras, bem como a relevante mis-
sdo deste grupo, definido por ele como uma magnifica
ferramenta para que as empresas possam ter seus pro-
fissionais atualizados e capazes de aplicar internamente
conceitos modernos para evitar perdas e blindar o seu
lucro. “Nas empresas onde os profissionais do nosso co-
mité atuam, os assuntos voltados a prevengdo de perdas
e gestdo de riscos ja sdo tratados de forma estratégica
pelo board das empresas.”

Quais os aprendizados que vocé teve neste periodo
em que ficou a frente do comité?

Fazer parte do comité, por si s6, ja é um grande
aprendizado. Quando vocé é coordenador a responsabi-
lidade aumenta. Ndo ha espacos para erros e eu sempre
me dedico muito a tudo aquilo em que acredito. Estar
diretamente ligado a um grupo de pessoas avidas por
informagdo e conhecimento é uma experiéncia fantds-
tica. Este grupo que formamos no comité da Abras é
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altamente qualificado. Sdo pessoas que querem buscar
mais e mais e aplicar todo o conhecimento possivel nas
suas empresas. Eu tive varias experiéncias interessantes,
conheci muitas pessoas e aprendi que é preciso olhar
as coisas por diversos angulos. De certo, é possivel
aprender coisas novas todos os dias e eu aprendi muito
sobre respeito. A importancia de poder fazer uma gestao
aberta e democrética, ouvindo todos os lados, mas, ao
mesmo tempo, sendo capaz de ponderar nas decisdes.
A ponderacdo foi importante para poder entender os
problemas de empresas pequenas, médias e grandes e,
ao mesmo tempo, encontrar solucdes equilibradas. Cada
um tem a sua realidade e é exatamente essa realidade
gue importa para cada um deles. Ndo se trata apenas
de igualdade, mas, principalmente, sobre equidade. Este
talvez tenha sido um grande aprendizado.

Qual o significado que o comité de perdas tem
para vocé e qual foi a maior conquista do grupo neste
periodo?

Quando comecei a participar das reunides do comité
eu percebi os ganhos profissionais que poderia ter, princi-
palmente para aplicar na pratica diversos conhecimentos.
Tudo o que eu via e ouvia nas reunides levava comigo
para aprimorar 0s processos internos na empresa em
gue trabalhava na época. Vocé tem a oportunidade de
aprender na pratica! E um ganho pessoal e profissional
gue ndo se aprende na sala de aula. E o melhor, ndo tem
custo algum. Se vocé olhar por este prisma, acho que uma
das principais conquistas que conseguimos nesta gestao
foi contribuir para que os profissionais que participam
conosco pudessem levar contetdo produzido no comité
para suas empresas. Isso, tenho certeza que conseguimos.

Em sua visdo, quais os principais passos e melhorias
realizadas na gestdo do comité nos Gltimos dois anos?

Conseguimos, juntos, dar mais relevancia ao comité,
gue hoje conta com uma grande diversidade de empresas
de diversos formatos, tamanhos e faixas de faturamento.
Conseguimos trazer a baila diversos temas importantes



para serem discutidos e apresentamos diversos cases
internos que fazem parte do nosso dia a dia. Em muitas
reunides tivemos a oportunidade de convidar especialis-
tas externos para palestrar e disseminar conhecimento
para o grupo. Outro ponto importante foram os primeiros
passos para atualizar a pesquisa anual de perdas que,
por sinal, estd melhorando muito. Também conseguimos
antecipar a divulgacdo do resultado da pesquisa de per-
das que, tradicionalmente, ocorre no segundo semestre.
A partir de 2021, a pesquisa devera ser divulgada no
primeiro quadrimestre.

Quais os desafios e demandas que devem receber
atencdo especial da préxima coordenagdo?

Acho gue a coordenacdo do comité estd muito bemre-
presentada. O Gomes é um amigo que fiz aqui no comité. Ele
é jovem, tem um grande potencial e também é estudioso, e
isso é fundamental para subir a régua dos temas a serem
tratados no comité. Como em qualquer ocasido, é neces-
sdrio conciliar a teoria com a prética para poder lidar com
todos os desafios que estdo por vir. Quem imaginaria que
viveriamos uma pandemia como a que estamos vivendo
hoje? Sdo desafios que acontecem e o setor precisa estar
unido para superar. Tenho certeza que os conceitos que
foram plantados serdo sequidos e aprimorados pelo novo
coordenador. Ele tem tudo para dar sequéncia em alto nivel.

A frente do comi-
té, vocé esteve mais
préximo de outras
empresas super-

mercadistas e, por-

tanto, de diferen-

tes realidades. O
que pode concluir e
aprender com elas?

Vejo que ainda ha muita disparidade no nivel de ma-
turidade das empresas. Via de regra, com algumas raras
excecgles, as empresas grandes e médias conseguem
perceber um pouco antes a importancia de se montar
uma drea para fazer a gestdo de perdas. Um exemplo
claro foi mostrado na pesquisa que realizamos este
ano. Dentre os nossos respondentes, 71% das empresas
possuem dreas de prevencdo de perdas, um numero
significativo, inclusive maior do que o do ano passado.
Porém, identificamos que 29% das empresas que ndo
possuem dreas e, consequentemente, ndo fazem gestdo
sobre suas perdas. Obviamente, esse é um grande desa-
fio. Como diria o administrador austriaco Peter Drucker
“Se vocé ndo pode medir, ndo pode gerenciar”. Para
nés, da drea de Prevencdo de Perdas, essa maxima é
verdadeira. A meu ver, ainda existe um grande desnive-
lamento entre as empresas supermercadistas no que diz
respeito a maturidade sobre gestdo de perdas e riscos.

Considerando o setor, como um todo, como vocé
avalia a forma como as empresas lidam com a pauta
de prevengdo de perdas?

Em termos gerais, as empresas estao se preocupan-
do mais com o tema. De certo, longe ainda do ideal. Mas
vejo que estdo surgindo iniciativas diversas que con-
vergem para uma maior discussao e amplitude sobre o
tema. Contudo, falta padrdo. Falta, ainda, planejamento
e principalmente o "“olhar de dono" que precisa fazer
parte do dia a dia. Este amadurecimento que buscamos
tem que ser top-down, do contrario ndo funciona, mas,
infelizmente, ainda vemos, por vezes, a¢des bottom-up
como principal estratégia em algumas empresas.

Para vocé, quando se fala em prevencdo de perdas,
guais sdo as acdes que devem ser priorizadas pelas
empresas?

Sinteticamente prevenir perdas é blindar o lucro.
N&o estamos falando apenas de perdas de estoques. O
controle de perdas de estoque é importantissimo
dentro dos supermercados, mas existem outras
vertentes a serem observadas. Investir em
prevencdo de perdas é sindbnimo de melhores
praticas, controles e auditorias, padronizagdo
de comportamento de colaboradores de acor-
do com o protocolo da empresa, protecao
do patrimdnio fisico e financeiro, protecdo
da informacdo e da imagem, mitigacdo
de riscos legais, financeiros, tecnoldgicos e
logisticos, entre outros. Sem falar na parte de
governanca e compliance. Uma coisa leva a
outra, estdo interligadas apesar de serem
diferentes. A prioridade estd justamente em
comecar fazendo o bdsico e evoluir para

modelos de gestdo de perdas e riscos mais
amplos e eficientes. Hi

-
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l[novacoes para

perder menos e lucrar mais

om 15 anos de experiéncia no varejo supermercadis-

ta, todos eles contabilizados na paulista Cooperativa
de Consumo (Coop), Gernaldo Gomes assumiu, no dia 22
de julho, a coordenacdo do Comité Abras de Prevencdo
de Perdas e Desperdicio de Alimentos — tradicional
frente de trabalho da entidade que reldne dezenas de
empresas supermercadistas com o objetivo de promo-
ver o conhecimento em prol do combate as perdas no
setor. A nomeacdo de Gomes para a coordenacgdo do
comité ocorreu durante o0 8° Férum Abras de Prevencdo
de Perdas, cuja cobertura completa sera publicada na
edicdo de agosto de SuperHiper.

Sua histéria nesta drea, e também no varejo, come-
¢ou em 2005, quando ele entrou na Coop como fiscal
de Prevencdo de Perdas no chdo de loja, aos 18 anos
de idade. Em sequida, veio o sequndo passo, quando
foi promovido a lider e, posteriormente, a encarregado
de seguranca. Foi, também, encarregado de mercearia
e tesouraria em oito lojas da empresa e, na sequéncia,
migrou definitivamente para a drea administrativa,
onde atuou como auditor interno de Sistema de Gestdo
e analista no departamento de Melhoria de Processos.
Atualmente, ocupa a posi¢do de coordenador de Pre-
vengdo de Perdas e Sistema de Gestdo da companhia.

Gomes é bacharel em Administracdo de Empresas,
técnico em Seguranca do Trabalho, tem especializagdo
em Qualidade e Produtividade e esta concluindo seu MBA
em Gestdo Empresarial pela Fundagdo Getulio Vargas.
Nesta entrevista concedida a SuperHiper, ele fala sobre
suas visdes arespeito da prevencdo de perdas e também
do seu grande foco na coordenacdo do comité das Abras.

Como tem sido sua experiéncia profissional na
Coop? Como era o cendrio quando chegou e como ele
estd agora, em termos de prevencdo de perdas?

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020

Vejo que a Coop sempre investiu muito em preven-
¢do de perdas. Inclusive, ¢ uma das empresas pioneiras
na implementacdo desta drea no Brasil. Ou seja, as
questdes de combate ao desperdicio sempre foram
estratégicas na Coop. Mesmo assim, sempre ha oportu-
nidade de melhoria e, quando assumimos o desafio da
area, implementamos metodologias de qualidade como,
por exemplo, o PDCA e o Lean Seis Sigma, e evoluimos
de uma drea exclusivamente de auditoria para também
uma drea de consultoria interna com foco no resultado
e melhoria continua.

Qual a sua visdo em relagdo a 4rea de prevencao
de perdas e ao atual cendrio desta demanda no varejo
supermercadista?

Vejo que a prevengao de perdas nunca foi tao
importante para o varejo quanto atualmente. Com a
concorréncia cada vez mais acirrada e as questdes de
responsabilidade social, ninguém tem margem para per-
das e desperdicios. Com isso, cada vez mais, a drea esta
sendo protagonista nas a¢des estratégicas com foco no
resultado, inclusive, ampliando o conceito da perda e do
desperdicio. E, no atual cendrio de pandemia, a preven-
¢do de perdas tem um papel fundamental na estratégia,
gestdo da crise e dos riscos associados.

Considerando a dimensdo do autosservico nacio-
nal, naturalmente sdo muitos os estdgios em que as
empresas se encontram em termos de prevengdo...

Exato, na minha visdo existem, basicamente, cinco
niveis de gestdo de perdas. O primeiro é o informal,
quando falta rigor no planejamento e na execugdo das
atividades bdasicas. Na sequéncia, temos o nivel de or-
ganizagdo, quando a execu¢do dos principais processos
é planejada e gerenciada, mas os subprocessos podem
nao ser bem definidos. Essa etapa precede os proces-



sos bem estruturados, o terceiro estdgio, quando as
atividades, subprocessos e as relacdes entre processos
e macroprocessos sdo bem definidas. Ja o quarto nivel
defino como gerenciado. Nesta etapa, a organizacdo
estd focada no gerenciamento de processos, medicdes
de desempenho detalhadas sdo coletadas e analisadas,
a perda é quantificada e hd boa margem de acerto nas
previsdes de desempenho. Em resumo, o desempenho
do processo é guantitativamente conhecido e contro-
lado. Por fim, vem o chamado nivel otimizado, quando
as metas de desempenho baseadas nos objetivos do
negécio sdo quantitativamente estabelecidas e hd me-
dicGes sistemdticas para orientar permanentes agdes
de melhoria e refinamento de métodos.

O que resume a missao de prevenir as perdas nos
supermercados?

Acredito que o propdsito de qualquer empresa é ser
perene e, para tanto, é necessario ter lucro. Logo, en-
tendo que a missdo da drea de prevengdo de perdas nos
supermercados € aumentar o lucro das empresas com
responsabilidade social, junto aos times de todas as are-
as da cadeia de valor, reduzindo perdas e desperdicios
e utilizando metodologia de planejamento, execugao,
controle, padronizacao e inovacgao.

Por que o setor supermercadis-
ta ainda perde tanto dinheiro com
perdas?

Acredito muito na maxima de
Edward Deming. “O que ndo é medido
ndo é gerenciado". Ou seja, muitas
vezes, 0s supermercadistas ndo sabem
quanto estdao perdendo, de fato, por
falta de gestdo. Outro ponto é que,
além da medicdo, todos da cadeia
de valor devem ter metas claras e
bem calculadas de perdas, definidas
e desdobradas desde a estratégia
até a operacdo por secdo, loja e tudo
mais. Muitas vezes, o supermercadista
perde muito dinheiro com perdas que
poderiam ser evitadas devido a falta
de cultura e metodologia de combate
aos desperdicios e porque a drea de
prevencdo de perdas ndo é estratégica
na organizag¢do. Isso tudo deve partir
e ter patrocinio da alta administracdo.

Como gestor de prevencgado de
perdas, quais sdo as suas prioridades
na constante missao de combater as
diversas fontes de prejuizos dentro
das lojas?

No primeiro momento, minha
prioridade foi diagnosticar e alinhar
a estratégia de prevencdo de perdas a estratégia da
Coop. Ao meu ver, isso é crucial, pois nossa area deve
agregar valor ao propésito da empresa. Isso muda todo
0 modo de pensar e agir das pessoas. E, nesse momento,
nossa prioridade, além de aplicar o conceito de perdas,
é implementar e manter metodologias de resolucdes
de problemas, como o PDCA e o Lean Seis Sigma, pois
entendo que as perdas e desperdicios sdo, em sua grande
maioria, anomalias de processos e com métodos e ferra-
mentas de gestdo é possivel identificar as causas-raizes
dessas anomalias e implementar projetos, programas e
planos de a¢bes de melhoria continuas com os times e
com inovag8es gerando bons resultados.

Como atual coordenador do Comité Abras de Pre-
vencgdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos, quais
sdo os seus objetivos?

O comité é formado por competentes e capacitados
profissionais da drea, todos com experiéncias e resulta-
dos incriveis. Aprendo muito com eles a cada reunido,
férum e visitas de benchmark. Sendo assim, meu grande
objetivo, além de poder contribuir com a minha experi-
éncia, € procurar buscar junto ao time inovacdes para
0 nosso propdsito, que é prevenir perdas e desperdicios
de alimentos. Hi
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Supermercados registram crescimento de 3,75% em maio

Dado apontado pelo Indice Nacional de Vendas, apurado pela Associacdo Brasileira de
Supermercados, revela que as vendas no autosservico acumulam alta real de 5,63%

Em maio, as vendas reais do autosservico apresentaram

No resultado acumulado do ano, as
Alta de 3,75% na Alta de ",93% em vendas apresentam crescimento real
comparacdo comomés  relacdo ao mesmo més  de 563%nacomparacdo com o mesmo

periodo do ano anterior. Os indices ja

de abr” dO dno de 2019 estdo deflacionados pelo IPCA do IBGE
Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram
Alta de 3,83% alta de 13,24% No ?cumul.a(tjo d(l)tando 0
em relacdo ao quando comparadas a Setor registra afta ae

més anterior maio do ano passado 9,52%

Inflacao

Em maio, o Abrasmercado, cesta de 35 produtos de largo consumo pesquisada pela GfK em mais de 900 estabeleci-
mentos de autosservigo, espalhados por todo o Pais, registrou registrou alta de 1,20% na comparacdo com abril, passando
de R$ 528,14 para R$ 534,48. No acumulado dos 12 meses (maio2019/maio2020), o valor da cesta subiu 10,99%.

Maiores variacdes no més

Aumento de preco Reducao de preco
Cebola Batata Farinha de Tomate Papel higiénico Frango
mandioca congelado
41,73% 126,47% 9,48% -5,89% | -4,85% | -4,28%
A cebola apresentou variacdo em todas as O tomate apresentou queda em quatro regides,
regides, sendo a maior registrada na Regiao sendo a maior na Regiao Centro-Oeste, com a
Norte, de 48,82%. variacao de -14,57%.
A batata teve alta em todas as reqgides, sendo a maior O papel higiénico apresentou a maior queda
na Regido Centro Oeste, com variacdo de 34%. também na Regido Centro-Oeste, de -10,95%.
Jd a farinha de mandioca teve alta em quatro Jd o frango congelado teve queda em todas as
regides, sendo a Regido Norte a maior, com 14,02%. regides, com destaque para a Regido Sul, de -7,65%.
Evolucao do Indice de Vendas Abras (acumulado %) 10,35
5,63
5,11 5.15

2,64 285

Jun/19  Jul/19 Ago/19 Set/19 Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20 Fev/20 Mar/20 Abr/20 Mai/20
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Economia

Andlise do Presidente

"Com a chegada da pandemia do
coronavirus (covid-19) e o isolamen-
to social as pessoas intensificaram
suas compras de abastecimento
com o intuito de estocar produtos
e sair menos de casa. Por isso, 0
aumento nas vendas nos ultimos
meses ja era esperado pelos em-
presdrios do setor. Destaco ainda
que as medidas do governo federal
para amenizar os impactos da pan-
demia na economia, principalmente
o auxilio emergencial, também tem
refletido no crescimento das vendas
dos supermercados, mas, mesmo

assim, ndo podemos des-
considerar os impactos
da queda do poder de
compra da populagao
no setor gerados pelo
aumento do desempre-
go no Pais. Muitas em-
presas, para garantir a
sobrevivéncia dos seus
negdcios, precisaram
demitir, aumentando a
taxa de desemprego,
gue sequia em lenta re-
cuperacdo. O Brasil estd entrando
em uma séria recessdo econdmica,

indice Nacional de Vendas

assim como a maioria
dos paises do mundo
gue foram afetados pelo
novo coronavirus. Sabe-
mos gue o processo de
retomada da economia
necessitara do subsidio
do governo as empresas
gue ficaram fechadas e
da desburocratizacao
do ambiente de negécio,
reducgdo das tributacdes
e taxas de juros para

incentivar novos investimentos e
contratacdes no varejo.”

jun/19  jul/19 ago/19 set/19 out/19 nov/19 dez/19 jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20
Més x mesmo anterior
0,24 1,35 425 -494 430 582 16,36 -1992 4,61 1,78 -4,29 3,75
Més x mesmo més ano anterior
3,89 412 710 1,87 5,78 6,39 2,30 51 15,88 12,40 10,24 11,93
Acumulado do ano YTD
2,64 285 3,39 3,22 3,48 3,76 3,62 51 10,35 4,80 515 5,63
Més x mesmo anterior
115 -0,67 -190 -1,40 084 2,38 811 -2,06 -0,52 210 1,64 1,20
Més x mesmo més ano anterior
6,52 419 3,51 1,67 1,73 4,70 12,16 9,80 704 779 8,89 10,99
Acumulado do ano YTD
459 3,89 1,92 0,49 1,33 3,75 1216 -2,06 -2,57 -0,52 1m 2,32
Norte
230 -037 -205 -397 2,80 392 9,31 -4,86 0,13 2,07 014 4,50
Sul
1,27 -0,37 -0,79 -1,78 1,54 1,33 144 0,28 -118 014 2,75 -0,24
Sudeste
0,46 075 -249 0,05 0,01 2,65 8,09 -1,65 -0,39 1,82 2,09 0,64
Centro-Oeste
0,41 -1,29 -1,50 0,18 -018 3,38 954 -329 -148 286 1,42 -0,32
Noerdeste
1,20 -065 -290 -106 -035 0,32 6,02 -0,53 2,16 414 1,84 1,28
Indice de Confianca do Supermercado
549 56,6 63,6 57,6 55,2
. Katar
indice Tiquete Médio (%) Mé&s x mesmo anterior
-6,6 11 14 -5,7 12,0 -2,2 -1,2 -4,4 -10,7 36,7 -93 9,6
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior
0,2 0,0 0,2 0,0 -0,2 0,0 01 0,1 0,5 -1,1 0,2 -0,1
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Santa Catarina

ABRAS &Estaduals

Acats lanca campanha para ap0|ar a aqucultura familiar

Objetivo é ampliar a
presenca dos produtos
regionais nas géndolas
dos supermercados
catarinenses

Uma iniciativa da Associacdo Cata-
rinense de Supermercados (Acats) e
da Secretaria de Estado da Agricul-
tura, da Pesca e do Desenvolvimento
Rural, através da Epagri, pretende
estimular a demanda de consumo
por produtos oriundos da agricultura
familiar catarinense. Uma pesquisa
feita em dez regides do estado ma-
peou fornecedores qualificados por
categorias para a aproximacdo com
as redes supermercadistas a fim de
facilitar a chegada desses produtos
as familias catarinenses.

A Acats tem um histérico de
agdes em parceria com a Secretaria
de Agricultura e a Epagri. Desde
20009, a Feira de Produtos, Servigos
e Equipamentos para Supermerca-
dos (Exposuper) abre espago para
o projeto Pequenos Produtores da
Agricultura Familiar de Santa Catari-
na, para que estes produtos possam
ser apresentados e negociados
diretamente aos supermercadistas
catarinenses.

O projeto tem como objetivo for-
talecer a participagdo de peguenas
empresas sediadas no estado, com
a qualificagdo necessdria (qualidade,
preco e prazo) para oferecer produtos
aos supermercados catarinenses, de
forma regionalizada. Nessa primeira
etapa foram mapeados 517 empreen-
dimentos, em 13 categorias de produ-
tos, que movimentara a economia nas
dez regides de atuacdo da entidade.

O presidente da Acats, Paulo
Cesar Lopes, ressalta que este apoio
a produtores familiares j& acontece
de forma esponténea por parte de
varias empresas supermercadistas,
principalmente as que tém lojas em
regides de forte demanda agricola.

SUPERHIPER e Junho/Julho 2020

"0 que vai acontecer, a partir de
agora com essa parceria, é que as
possibilidades de conexdes entre
os produtores e os profissionais
compradores das empresas sera
ampliada e poderd acontecer o ano
inteiro. E a deflagragdo da campanha
certamente vai atrair atencdo de
novos produtores que buscam mais
varejos para as demandas de pro-
ducdo”, esclarece o dirigente. Ainda
segundo Lopes, o consumidor cata-
rinense serd beneficiado com oferta
de produtos locais ou regionais com
aproveitamento pleno das safras de
hortifrutigranjeiros.

A presidente da Epagri, Edilene
Steinwandter, chama a atencdo para
mais aspectos vantajosos, entre eles,
a agregacdo de valores a atividade
do campo, geragdo de empregos e
a consequente fixacdo de familias,
disponibilizagdo de produtos fres-
cos e sauddveis aos consumidores.
“Acredito que arede de trocas possa
se organizar muito melhor em busca
de eficiéncia diante dessa campanha
gue busca ser facilitadora: o produtor
terd ganho de novos conhecimentos
com a capacitagdo de sua atividade e
0s mercados terdo solucdes de agro
muito mais préximas, agilizando a
questdo logistica tendo produtores
mais perto de suas lojas.”

Em complemento, o secretario de
Estado da Agricultura, da Pesca e do

Desenvolvimento Rural, Ricardo de
Gouvéa, entende que essa parceria
vai ao encontro a uma das finalida-
des da atuacgdo de sua pasta, que é
a de intervir para que o segmento
produtor fixado no campo ganhe
mais competitividade através de
novas conexdes de negécios dentro
do préprio estado. “O setor super-
mercadista, assim como a producdo
agricola, tem grande capilaridade
regional e serd muito positiva esta
aproximacdo que ganha mais forga
neste momento”, destacou Gouvéa.
Um elo importante desta iniciativa
estd relacionado a parceria que a
Acats possui com a Simplus, central
de informacdo e imagens de produ-
tos, justamente com o propdsito de
contribuir com o desenvolvimento
dos produtores familiares, por meio
da realizagdo do processo completo
de cadastro e validacdo das informa-
¢Oes técnicas e fiscais dos produtos
regionais. De acordo com o CEO da
Simplus, Wellington Machado, a pla-
taforma ja conta com 100 produtos
locais cadastrados. “Nosso objetivo
com essa parceria é ajudar a agricul-
tura regional. Estamos comecando
por Santa Catarina, onde estamos
sediados, mas queremos apoiar todos
os estados que contam com a pre-
senga da agricultura familiar. Nosso
objetivo é gerar proximidade entre o
varejo e os produtores”, explica.
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Plataforma PBR-TEC e disponibilizada ao mercado

Solucdo tem o objetivo

de modernizar os controles
das movimentacdes

do Palete PBR

Um ano apés profissionalizar a
gestdo do Palete PBR e apresentar
ao mercado a mais recente atuali-
zacdo deste produto, que o tornou
mais leve e sustentdvel, mantendo
a sua tradicional capacidade de
carga, a Associacdo Brasileira de
Supermercado (Abras) deu mais
um passo na gestdo deste impor-
tante ativo para toda a cadeia de
abastecimento.

Em julho, a entidade disponi-
bilizou para todos os fabricantes
credenciados a Plataforma PBR-
-TEC, solucdo que foi desenvolvida
para modernizar os controles das
movimentac¢des do Palete PBR de
maneira abrangente. lIdealizada
pela VollTrix, empresa que faz a
gestdo técnica do PBR, a ferramen-
ta, em uma primeira etapa, fard o
monitoramento da comercializacao
de Paletes PBR pela rede de fabri-
cantes credenciados, onde cada
emissdo de nota fiscal de venda
serd registrada na plataforma.
Este processo, inclusive, poderd ser

realizado de maneira automatizada
por meio do sistema de gestao da
companhia.

Outra possibilidade imediata é
a emissdo de certificado de auten-
ticidade via QR Code, permitindo a
emissdo automatica deste documen-
to para acompanhar a carga comer-
cializada, junto com sua respectiva
nota fiscal de venda. Dessa forma, a
autenticidade do Palete PBR podera
ser conferida em qualquer ocasiao,
seja por meio de um smartphone ou
consulta no Portal Abras.

Um terceiro recurso, ja disponibi-
lizado pela plataforma, diz respeito
a etapa de pds-venda, onde a Abras
podera entrar em contato com as
empresas que adquiriram os Paletes
PBR e, com isso, a avaliacdo do aten-
dimento e qualidade dos paletes en-
treques serdo realizadas de maneira
mais eficiente e proativa.

Lancada recentemente, a Plata-
forma PBR-TEC ja prevé uma segun-
da etapa, para 2022, com o objetivo
de ampliar o monitoramento das
movimentagBes entre a industria
(envio de mercadorias em Paletes
PBR) e varejo (retorno dos Paletes
PBR), incluindo as atividades inter-
medidrias, como transporte e distri-
buigdo. Esse processo vai contribuir
nas estatisticas e controles internos

das empresas que utilizam o Palete
PBR em seu pool logistico.

Desde a apresentagdo da nova ver-
sdo do Palete PBR, a Abras mantém
uma permanente agenda para divul-
gar os beneficios desse produto e
incentivar a sua utilizagdo por parte
de toda a cadeia de distribuigdo.
Diversas agOes foram realizadas no
ano passado, conforme SuperHiper
ja noticiou, e no primeiro semestre
de 2020 a entidade sequiu refor-
¢ando a importancia e os beneficios
de se utilizar o legitimo Palete PBR.

Neste periodo, dentre as prin-
cipais a¢des, novos contatos com
a industria foram realizados e, no-
vamente, a Abras abriu espaco, em
seus eventos e reunides, para fomen-
tar a utilizacdo desse produto, assim
como aconteceu no Jantar Lideres
de Vendas, em fevereiro, quando o
Palete PBR contou com um estande
de apresentacdo e o CEO da VolITrix,
Roger Becker, participou como um
dos palestrantes deste evento. Ou-
tras apresentacdes também foram
realizadas em importantes reunides
do Comité Juridico da entidade e
do Comité Abras de Prevencdo de
Perdas e Desperdicio de Alimentos.

Use apenas o legitimo

Mais sustentdvel:
utiliza 30%

P(lle'[e P B R aerC1$l ° / menos madeira
: ., "\ Mais leve:
~Jmais ergonomico

e fdcil de movimentar

DEFENDA A PADRONIZACAO!

PECA SEMPRE PALETES PBR” PRODUZIDOS
POR FABRICANTES CREDENCIADOS
Saiba mais:
www.abras.com.br/palete-pbr

\ Fficiéncio garantida:
J capacidade de carga
" seque a mesma: 1.200 Kg
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Abras apoia a realizacao do Festival Vinhos de Portugal

Associacdo de produtores de'Portugal’ promoyvera; ém outubro, festival de vinhos
em supermercados de todo o Brasil. Os estabelecimentos participantes receberao,
gratuitamente, treinamento e materiais de comunicacao para o ponto de venda

Devido a pandemia do coronavirus
e arecomendacdo de confinamento,
os apreciadores de vinho adaptaram
seus habitos de consumo. Com as
restricdes de estabelecimentos,
como bares e restaurantes, os su-
permercados ampliaram, ainda mais,
sua relevancia nas comercializagbes
dessa categoria. Essa dinamica
motivou os produtores portugueses
de vinhos a realizarem uma grande
acdo promocional no varejo brasi-
leiro, o Festival Vinhos de Portugal,
programado para o periodo entre 23
de outubro e 1 de novembro.

A iniciativa foi realizada pela
ViniPortugal, entidade que repre-
senta os produtores portugueses,
e conta com o apoio da Associa-
¢do Brasileira de Supermercados
(Abras) no sentido de incentivar a
ampliacdo da oferta de vinhos por-
tugueses nas géndolas do autosser-
vico. “O setor supermercadista é
um dos maiores comercializadores
de vinho do Pais. A Abras partilha
do habito do consumo responsavel
e vé nesta agdo mais uma forma
de reforcar a unido com Portugal
e de trazer um excelente custo-
-beneficio para os consumidores”,
declara o superintendente da enti-
dade, Marcio Milan.

O presidente da ViniPortugal,
Frederico Falcdo, explica que o obje-
tivo é ampliar o consumo e o conhe-
cimento sobre os vinhos de Portugal:
sdo mais de mil rétulos de 14 regides
e mais de 250 tipos de uvas que

Como participar?

FESTIVAL

VINHOS

. DE PORTUGAL

23 OUTUBRO 2020
A 1 NOVEMBRO 2020

estardo a disposicdo do varejo. “O
brasileiro tem buscado cepas que
ndo conhece, novas regides, locali-
dades e perfis de vinhos. Portugal
tem essa variedade para oferecer e
é exatamente para atender a desejos
dos brasileiros que estamos inves-
tindo na realizagdo desse festival,
mesmo em um periodo tdo atipico”,
completa.

Adesao gratuita

Os supermercados participantes
do Festival Vinhos de Portugal vado
contar com materiais exclusivos para
0s espacos reservados aos vinhos
portugueses que participam da cam-
panha e os profissionais que atuam
nos pontos de venda receberdo um
treinamento sobre vinhos de Portu-

Os supermercados que desejarem participar desta agao
promocional podem obter mais informacdes e orientacdes de

importagdo junto a Opal, agéncia contratada pela ViniPortugal
para promover essa campanha, ou com o préprio Carlos Cabral.
Os interessados podem enviar e-mail para:
sandra.lebreiro@opalpublicidade.pt e cabral.porto@uol.com.br.
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gal com um dos mais experientes e
respeitados profissionais do Pais, o
consultor Carlos Cabral, que soma
40 anos de trabalho no mundo do vi-
nho. Os materiais e os treinamentos
serdo fornecidos e oferecidos pelos
Vinhos de Portugal sem custos para
os estabelecimentos.

Durante o festival, mais de 1.500
novos vinhos serao apresentados por
guase 200 vinicolas, que além de for-
necerem suas ja tradicionais marcas
guerem apresentar novidades recen-
tes, fruto de grandes investimentos
nas areas agricolas, com a implanta-
¢ao de novos vinhedos e tecnologia,
e 0s mais modernos equipamentos
auxiliando a enologia. Os Vinhos de
Portugal também fornecerdo supor-
te e informacdes para importadoras
e supermercados interessados em
importar estes novos rétulos para o
mercado brasileiro.

Comeércio expressivo

Hoje, o setor de supermercados re-
presenta quase 70% das vendas de
vinhos no Brasil e foi responsdvel,
em 2019, por 31% da importacdo e
venda de vinhos portugueses no
Pais. Portugal ocupa, desde 2016, a
23 posig¢do no ranking de importa-
¢do de vinhos no Brasil. No primeiro
semestre deste ano, registou cres-
cimento de 16,8% em vendas para
o Pais, com aumento de 17,2% em
volume e de 18,6% em valor.

Carlos Cabral enumera alguns
fatores que contribuem para o
sucesso dos rétulos no mercado
brasileiro, como o surgimento de
importadores exclusivos de vinhos
portugueses e a familiaridade com
o idioma. “Além disso, os precos sdo
atraentes em vinhos mais populares
e hd uma boa distribuicdo horizon-
tal, atingindo todos os recantos do
territério nacional”, esclarece o
especialista.
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Abras lanca curso de capacitacao para o

Programa Rama

\o RASTREABILIDADE E
MONITORAMENTO DE
<SS ALIMENTOS

PROGRAMA DE

abras-

Brasil
TaslL

No dia 31 de agosto, a Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras)
lancard o curso de capacitagdo para o Programa Rama, que poderd ser
acessado por todos os profissionais do setor por meio da Escola Nacional

de Supermercados (ENS).

O conteldo do curso serd composto por dez mddulos. Sdo eles: Visdo
geral da agricultura; Os tipos de FLV; Qualidade do FLV; Seguranca do
alimento; Rastreabilidade; Do campo para o varejo; A rastreabilidade e o
varejo; Como garantir a qualidade para o cliente; O Programa Rama e Porqué

participar do Rama.

O Programa Rama é um programa de rastreamento e monitoramento de
frutas, leqgumes e verduras idealizado pela Abras e Associag8es Estaduais

de Supermercados.

FLV

Rastreabilidade obrigatoria para todos

passa a vigorar

Desde o inicio de agosto, a rastreabili-
dade para frutas, lequmes e verduras
passou a ser obrigatdria para todos os
elos da cadeia produtiva de alimentos,
em conformidade com a Instrucdo
Normativa Conjunta (INC 02/2018)
do Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento (Mapa) e da Agén-

Categoria

cia Nacional de Vigilancia Sanitdria
(Anvisa), cujo objetivo é fortalecer a
fiscalizacdo de propriedades agrico-
las que utilizam defensivos agricolas
de maneira irreqular. Implementada
de maneira gradativa, a normativa,
neste ano, passard a valer para uma
cesta de 93 produtos.

Pré-Vinho realiza campanha

#VemProVinho2020

Durante a semana dos dias 20 a
26 de julho, a Pré-Vinho, iniciativa
interprofissional que tem por obje-
tivo fomentar o consumo de vinho
no Brasil, da qual a Abras faz parte,
realizou a campanha #VemPro-
Vinho2020. Na ocasido, diversos
pontos de venda realizaram ac¢d&es
variadas, tais como promog¢des e

descontos, a fim de promover e
fomentar o consumo do vinho, de
maneira responsavel, além de auxi-
liar na retomada de mercado. Com
abrangéncia nacional, a campanha
divulgou descontos e facilidades
para o consumidor final, além de
outras acdes, como videos, lives e
posts educativos nas redes sociais.
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Varejo
Colecdao Marketing em Tempos Modernos

Autores: Jefferson Mola e Marcos Rocha
Editora: Saraiva

Varejo

Em mercados cada vez mais competitivos, nos quais consumidores tém a disposi-
cdo uma enorme variedade de servicos, ofertas e precos semelhantes, conquistar
e encantar clientes exige a habilidade de lidar com cendrios complexos, dinamicos e desafiadores. Neste
volume da Colecdo Marketing em Tempos Modernos sdo discutidos o comportamento do consumidor
diante das ofertas varejistas, as técnicas utilizadas pela industria para expor melhor os seus produtos
no ponto de venda e as medidas adotadas pelas empresas de varejo para prestar melhores servicos,
realizar controles mais consistentes e alcancar maiores resultados de vendas. De maneira abrangente, o
livro apresenta os principais conceitos varejistas, as inovactes que movimentam e transformam o setor
a cada dia e, por meio de exemplos reais e cases de empresas renomadas, capacita o leitor - seja ele
um universitario, um profissional estabelecido ou um empreendedor - a pensar estrategicamente esse
negaécio, de modo a potencializar o desenvolvimento das estratégias que garantem a sobrevivéncia e a
manutencdo de uma empresa no mercado. 0 livro traz um exclusivo infogréfico que apresenta a evolucdo
do comércio brasileiro ao longo de sua histdria, mais um jogo de estratégia que, de forma divertida, leva
o leitor a refletir sobre o valor que sua empresa estd oferecendo ao consumidor.

A loja de tudo

Autor: Brad Stone
Editora: Intrinseca

% IEFF BEZ0S
- ERERA

Pioneira no comércio de livros pela internet, a Amazon esteve a frente da LA

primeira grande febre das pontocom. Mas Jeff Bezos, seu visiondrio criador, §
ndo se contentaria com uma livraria virtual descolada: ele queria que sua émn STONE
empresa dispusesse de uma selecdo ilimitada de produtos a precos radi-

calmente baixos - e se tornasse “a loja de tudo”. Com o objetivo de descortinar esse universo,
o jornalista Brad Stone obteve acesso inédito a funciondrios e executivos da Amazon, além
de familiares e amigos de Bezos, e o resultado é um retrato detalhado da vida na gigante do
comércio on-line que expde um mundo de competitividade sem limites. Como outros precurso-
res da tecnologia, entre eles Steve Jobs, Bill Gates e Mark Zuckerberg, Bezos ndo cede em sua
incansdvel busca por novos mercados, transformando o varejo da mesma forma como Henry
Ford revolucionou a industria - com uma impiedade tamanha que s6 se iguala a sua vontade
de oferecer a melhor experiéncia possivel ao cliente. 4 /oja de tudo é a biografia definitiva da
startup que fez uma das primeiras e maiores apostas na internet e mudou para sempre a forma
de ler e de comprar. E um relato honesto sobre a empresa mais emblemética da nossa era,
bem como um olhar profundamente pessoal sobre o iconico personagem que a criou. A obra
re(ine depoimentos inéditos de amigos, familiares, colaboradores e ex-funciondrios da Amazon,
revelando importantes detalhes de todas as jogadas de Jeff Bezos para tornar a Amazon uma
das empresas mais poderosas da atualidade.

0 poder da China

Autor: Ricardo Geromel
Editora: Gente

RICARDO GEROMEL

Com este livro, o leitor tera conhecimento das ferramentas basicas para decodi-
ficar a China; qual é a relacdo China vs. mundo e como as empresas chinesas se
internacionalizam; Por que e como a China tem crescido tdo rapidamente; como
fazer negdcios com o mercado chinés; Os detalhes dos principais protagonistas
da nova economia digital da China; o que € a “nova rota da seda", em que o governo chinés promete
investir USS1trilhdo no exterior; quem sdo Shenzhen, Hangzhou e diversos outros unicornios chineses;
por que é um consenso que a China ultrapassard a economia dos Estados Unidos. Assim, o objetivo de
Ricardo Geromel neste livro ¢ ajudar o leitor a aprofundar seus conhecimentos sobre a Nova China, a
nova superpoténcia mundial que, desde 2009, é a maior parceira comercial do Brasil. Este livro nasceu
para que o leitor aprenda sobre a nova economia da China como um biliondrio faria.
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ANTIBACTERIANO
HIDRATANTE
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A EMBALAGEM QUE FAZ
A DIFERENCA NO SEU

SUPERMERCADO

PAPEL MANTEIGA ,

PAPEL PERGAMINO
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