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O novo jeito de
negociar entre varejo
e industria i

Precificacao
. Estrategias para
s datas sazonais

Operacao lancamento

Novos produtos demandam atencao especial nas estratégias
de execucao do varejo, afinal, é alta a incidéncia de lancamentos
que sucumbem por falta de visibilidade e conversao



. MISSAO TECNICA GS1

Uma experiéncia unica para aprimorar
ainda mais os seus negocios.

2 a 9 de novembro de 2019

A GS1 Brasil convida vocé para conhecer de perto o que ha de mais recente em
transformacao digital, industria 4.0 e Internet das Coisas (loT). Uma experiéncia
unica para profissionais que buscam conhecimento, networking e inovacao.

> Portugal: hub de inovacao e tecnologia

Web Summit: a maior conferencia de tecnologia do mundo com foco em
startups e inovacao.

Experiéncia: grandes empresas portuguesas como Heineken, El Corte
Inglés, COTEC, Grupo Luis Simodes, etc.

Solicite mais informacodes:

E
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As inumeras
Inovacoes e as
diversas opcoes

de consumo
transformaram o
consumidor em um
ser mais dinamico e
pratico, com menos
tempo para errar

Por Jodo Sanzovo Neto

Consumidor transformando o varejo

o dia 15 de marco é comemorado o Dia Mundial do Consumi-

dor, uma homenagem especial realizada no terceiro més do
ano para quem faz o varejo acontecer. Nao por acaso, a nossa 532
edicdao da Convencdo Abras, que acontece de 19 a 21 de marco,
no Rio de Janeiro, traz o tema “O consumidor transformando
o varejo"”. Para nds, supermercadistas, todos os dias devem ser
dedicados aos nossos clientes, que sao os maiores responsaveis
pela evolucdao do autosservico ao longo dos anos.

A velocidade de transformacdo do mercado consumidor &
surpreendente. Com uma extensa gama de opc¢des tecnoldgicas,
tudo se interligando, e com os diversos canais de compra dispo-
niveis atualmente, as pessoas tém buscado o “algo a mais" na
hora de optar por um servico ou produto. Algo que va além de
simples promocades e preco baixo. Claro que, apos passarmos por
uma recessao, isso tem importante impacto, mas a experiéncia
continua contando, e muito, na dificil tarefa de fidelizacao.

Ndo importa o qudo inteligente sejam as nossas plataformas
digitais ou o nivel de modernidade das nossas lojas, sempre
existird uma parte da experiéncia de compra que nao conseguira
ser substituida por tecnologia e precisara, sim, da comunicacao
humanizada para se aproximar melhor do seu publico-alvo.

Somos mais gue lojas supermercadistas, mais do que simples
vendedores de produtos, somos geradores de emocoes. Para
muitos, os supermercados vao alem, e se tornam, inclusive, uma
opcao de passeio. A qualidade do tratamento que o shopper re-
cebe ao entrar no nosso estabelecimento influencia, até mesmo,
no tempo de permanéncia dentro da loja.

As pessoas estao mudando a maneira de consumir informacao,
estao mais focadas no gue desejam e guerem se sentir valorizadas
e ouvidas. As inumeras inovacoes e as diversas opcoes de consumo
transformaram o consumidor em um ser mais dindmico e pratico,
com menos tempo para errar. Que guer sempre ter a sensacao de
que fez bom negocio escolhendo um local de compra ou uma marca.

O consumidor como centro de tudo. E assim que devemos
planejar e decidir nossas acdes e desenvolvimento estratégico.
Ter ciéncia de quem e nosso cliente, o que ele compra e da
diversidade (étnica, demogréfica, género) que se transformou
o mundo moderno, pode auxiliar em planejamentos mais efi-
cientes. Entender o que as 28 milhdes de pessoas que passam
diariamente pelos supermercados brasileiros almejam é mais do
que uma necessidade, € a nossa maior transformacao.

Espero que possamos seguir juntos na busca pelo conheci-
mento e para nos prepararmos para esse desafiador mercado
de consumo. A cobertura completa da Convencao Abras 2019
saira na SuperHiper de maio. Hi
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« CLIENTES QUE APOSTARAM
NA VENDA DE PICOLE TEM GIRO
2,7 X MAIOR QUE A MEDIA!

» PRECO/LITRO DE PICOLE

E 7ZX MAIOR QUE POTES*

« FATURAMENTO 100% ADICIONAL
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Trabalhar o lancamento de produtos em um supermercado
é algo que ndo se limita apenas a exibir as novidades na
loja. Disponibilizar novos produtos nas gdndolas exige
varias estratégias e a colaboracao com a industria é peca
fundamental neste campo, afinal, o niumero de lancamentos
que tém vida curta e grande

Exclusiva 16
Roberto Butraguefio, novo diretor de Atendimento ao Varejo

da Nielsen, no Brasil, fala das suas experiéncias no varejo
internacional e das prioridades que o autosservico brasileiro deve
adotar para seqguir crescendo

22

Negociacao .
Varejo e inddstria estdo
aperfeicoando a maneira como
negociam. Meras disputas de precos
e prazos de pagamento estao
dando lugar a uma relagao
mais colaborativa,
pautada pela busca
de eficiéncia e
rentabilidade

Especialistas, varejistas e
fornecedores falam dos
desafios e das estratégias
em torno da precificacao B\
nas datas sazonais A ¥ .'
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Sortimento

O homem brasileiro vem assumindo, cada vez mais, a sua vaidade e
colocando em seu carrinho de compra produtos especiais para pele,
cabelo e barba. Industria e supermercadistas devem estar atentos para
atender esse exigente consumidor
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Operacao lancamento

Movos produtos demandam atencio especlal nas estratéglas
de execusho do varejo, alinal, & alta a incidéncia de lancamenios
que sucumbem por fLalta de visibilldade ¢ conversio
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Produtos langados

Agenda

Livros e calendario
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Perdas e Ganhos 48

Veja as principais fontes de perdas
na frente de caixa e sugestdes
para combaté-las
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Opte por mais
eficiéncia energética e
menor impacto ambiental

Opteon™ XP40 é um fluido refrigerante
que oferece excelente capacidade de
refrigeracdo para os seus sistemas de
congelados e resfriados, com até 12%
de reducao no consumo de energia,
além de uma reducao de 67% no
., potencial de aquecimento global,
"k; | quando comparado ao fluido R-404A.

| Saiba mais sobre os
fluidos refrigerantes Opteon™

www.opteon.com.br
0800110728
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Tudo para uma boa execucao

A edicdo de marco de SuperHi-
per, caro leitor, traz uma
série de referéncias e orienta-
coOes que foram cuidadosamente
pensadas para ajudar os super-
mercadistas na execucdo de
suas lojas. A comecar pela nossa
reportagem de capa, trouxemos
uma reflexao sobre o grandioso
desafio de trabalhar os novos
produtos nas gdondolas do setor.
Como é sabido, é bastante
alta a porcentagem de lanca-
mentos que nao sobrevivem
ao seu primeiro ano de vida.
Um verdadeiro desperdicio,
considerando 0S recursos que
sao empregados pela industria
no desenvolvimento de novos
produtos e as acdes que sao
implementadas nos pontos de
venda. Tal empreitada demanda
estratégia, monitoramento, cor-
recoes de rotas e, logicamente,
parceria entre varejo e industria
para que os lancamentos pos-
sam ser percebidos e, assim,
consolidarem-se no mercado.
Por falar em parceria, outro
destaque desta edicdo diz res-
peito a reportagem sobre o novo
jeito de negociar entre as duas
partes. Conforme destacam as
fontes que consultamos para
essa pauta, bem como outras
com quem temos a oportunidade
de falar em nossas andancas,
no varejo moderno ndo havera
mais espaco para negociacoes
meramente transacionais, foca-
das apenas na briga por preco,
volume e prazo de pagamento.
A tendéncia neste campo, €
que varejo e industria, cada vez

mais, aperfeicoem a maneira
como negociam, focando no
compartilhnamento de informa-
cdes, na busca de eficiéncia e
lucratividade e no pleno conhe-
cimento do consumidor. Alguns
exemplos bem-sucedidos estao
inseridos neste conteudo.

Outro relevante tema, que
esta totalmente ligado ao uni-
verso das negociacdes, é a pre-
cificacdo, mais especificamente
em relacdo as estratégias de
pricing para as datas sazonais.
Nao deixe de conferir as pre-
ciosas referéncias para lidar
com essa complexa e inevitavel
demanda e, assim, maximizar o0s
ganhos do seu negocio.

Os destaques de SuperHiper
nao param por ai. Veja também o
cenario e os movimentos em tor-
no do mercado de higiene e beleza
masculino, a entrevista exclusiva
do novo diretor de Atendimento
ao Varejo da Nielsen, Roberto
Butragueno, e as orientacdes em
torno da prevencao das perdas na
frente de caixa, em nossa secao
Perdas e Ganhos.

Para SuperHiper, essa edicao
tem ainda um sabor especial, por
ser a publicacdo que circulara
durante a 532 Convencdo Abras,
0 maior encontro brasileiro de
lideres supermercadistas. Para
essa ocasido, caro leitor, nossa
equipe de reportagem estara
inteiramente mobilizada para tra-
zer, em breve, a cobertura com-
pleta deste importante evento,
compartilhnando com todo o setor

a ampla gama de conhecimentos.
Hi

SuperHiper tem um espaco aberto para voce.
Mande suas sugestdes, comentarios e duvidas para o e-mail
redacaosh@abras.com.br ou ligue para (11) 3838-4523
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Loja

Minas Gerais ganhou 69 supermercados em 2018

Com 69 novas unidades abertas em
2018, o segmento supermercadista
de Minas Gerais encerrou 0 ano com
7.242 lojas em funcionamento. As
projecdes da Associacao Mineira
de Supermercados (Amis) no inicio
do ano passado eram de que 60
lojas seriam inauguradas. Os in-
vestimentos em expansdo também
superaram as previsoes: a entidade
previa que RS 440 milhdes seriam
investidos ao longo de 2018, mas 0s
aportes chegaram a RS 514 milhGes.
Consequentemente, outro indicador
que superou as expectativas foi o
de vendas, que, de acordo com a
pesquisa “Termdmetro de Vendas”,

realizada pela entidade, contabilizou
o montante de RS 35,8 bilhdes movi-
mentados no ano passado, ou seja,
2,98% mailor que o de 2017.

O modelo atacarejo também
ganhou forca no mercado mineiro
em 2018, com 25 unidades, sendo
22 novas lojas e trés transformadas
de outros formatos. Mas as lojas
de vizinhanca, de acordo com a
pesquisa, continuam predominando
nos investimentos supermercadis-
tas e recebendo mais atencdo dos
empresarios. Durante o ano, foram
abertas 45 unidades de vizinhanca.
As outras duas lojas abertas foram
um hipermercado compacto e uma

Nova loja Sonda em Carapicuiba

Desde o dia 15 de fevereiro, a ci-
dade de Carapicuiba (SP) passou a
contar com uma nova unidade do
Sonda Supermercados. Com foco
em sua estratégia de crescimento,
a nova loja Sonda substituiu a loja
Cobal Supermercados, rede inte-
grante do mesmo grupo. A troca
de bandeiras do grupo vem ao
encontro do novo perfil de compra
dos consumidores da regiao que
estdo cada vez mais exigentes,
de acordo com a companhia. A
conversdao exigiu investimentos
em reformas para adequacao de
instalacdes e renovacao de alguns
equipamentos. O novo projeto
contou com mudanca de layout
interno, da fachada e moderniza-

cdo dailuminacdo. A loja também
ampliou o mix de produtos de
todos os setores, proporcionando,
assim, uma experiéncia de compra

J Supermercados

Express. Esta ultima trata-se de
pequenas lojas que devem ganhar
forca no setor em 2019, informa a
Amis. O levantamento da associacao
mineira indica ainda que as princi-
pais redes do estado anunciaram a
manutencao ou ampliacao dos in-
vestimentos em abertura ou reforma
de lojas em 2019. De acordo com os
dados iniciais levantados pela Amis,
cerca de 70 unidades deverao ser
inauguradas, com novos avancos na
geracao de empregos, que devem
ficar em 7,3 mil novos postos. Se
essa projecdo se confirmar, o setor
devera ter um crescimento na casa
dos 4% em 2019.

mais prazerosa e eficiente. A nova
unidade possui 1.300m? de area de
vendas e oferece estacionamento
com 80 vagas.

Grupo D'avo investe em prevencao de perdas

Para garantir um crescimento
sustentavel, evitar riscos e
prevenir perdas, o Grupo D'avo
tem empregado consistentes
investimentos em capacitacao
e solugdes voltadas a preven-
¢ao de perdas. Sequndo o ge-
rente de Prevencdo de Perdas
do grupo, Claudio Henrique
Sarto, nos ultimos anos, o

10 | SUPERHIPER = Marco 2019

valor dedicado a ferramentas de
prevencdao de perdas passou de
1,5% para mais de 2,5% do fatu-
ramento. “Desde o inicio da crise,
em 2015, investimos mais de RS
3 milhdes em aparato preventivo.
Dos 20 mil itens disponiveis nos
supermercados, em torno de cinco
mil contam com etiquetas antifur-
to, fornecidas pela Sensormatic

Solutions. Para o futuro, com
0 avanc¢o das fraudes financei-
ras nos PDVs, que estao cadas
vez mais sofisticadas, o Grupo
D'avd continuara atento e pre-
tende modernizar seu parque
de solucbes para prevenir per-
das em todos os seus pontos
de vendas e sistemas”, revela
Henrique Sarto.

Divulgac ao
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Savegnago amplia operacao em Rio Claro

No dia 14 de fevereiro, foi inaugu-
rada a seqgunda loja do Savegnago
Supermercados na cidade paulista
de Rio Claro. O investimento foi
de RS 15 milhdes e resultou em
um empreendimento com 2.100
m? de area de vendas, 80 vagas
de estacionamento e que gerou a
criacao de 200 vagas de empreqgo.
Além das areas previstas, como
hortifruti, padaria, acouque, frios
e congelados, perfumaria, produ-
tos de limpeza e cuidado pessoal,
a nova loja conta também com
quatro terminais de self-checkout.
De acordo com a rede, ainda em
2019, Rio Claro ganhara a terceira
loja da rede.

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

Em funcdo da crescente deman-
da de pagamentos por meio dos
seus terminais de self-checkout, a
paulista Cooperativa de Consumo
(Coop) planeja instalar quatro no-
vas unidades deste equipamento,
0 que ampliara sua base para 96

autocaixas. A empresa comegou
a disponibilizar este servi¢co ha
dois anos e meio e, em algumas
unidades, 17% de todas as com-
pras efetuadas sao feitas pelo
autoatendimento. "Temos tido
boa aceitacdo, pois a tecnologia é

muito simples e a prépria maquina
vai ditando o passo a passo para
0 registro das compras. Assim,
todos podem se beneficiar da rapi-
dez do servi¢o"”, explica o gerente
de Tecnologia da Informacao da
Coop, Milton Molina.

Carrefour amplia vendas de alimentos fora do padrao

O Carrefour expandiu para todos os hipermercados
e supermercados da rede no Estado de Sao Paulo
o programa Unicos, iniciativa voltada & venda de
alimentos de qualidade, porem, fora do tradicional
padrdo estético de comercializacdo. Ao todo, cada
loja comercializa mais de 10 tipos de frutas, verduras
e legumes com descontos de até 30%. O projeto esti-
mula o consumo dos alimentos considerados “feios”,
aqueles com calibre, tamanho e formato diferentes
dos padroes esteticos adotados atualmente por pro-
dutores e varejistas no Brasil. Lancado em outubro de
2017, atualmente, o programa esta disponivel em 71
hipermercados e supermercados da rede localizados
nas cidades de Santo André, Sao Bernardo do Campo,
Sdo Caetano, Diadema, Osasco, Guarulhos, Taubaté,
Sao José dos Campos, Sorocaba, Ribeirdo Preto, Sao
Vicente e em diversos bairros da capital paulista.
Nos proximos meses, o programa Unicos serd levado
para mais 34 lojas do Carrefour em Minas Gerais e
no Distrito Federal.

12 | SUPERHIPER = Marco 2019
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Por Antonio Carlos Ascar
Global e-mail: aascar@uol.com.br

w h a t r S U p www.ascarassociados.com.br

0 que os outros estao fazendo
ﬂ que acnntece N0 nosso mundo

Dez malores varejistas
da Ameérica Do Norte

Este quadro foi publicado no fim do ano passado pela Formatos Vendas Nelojas  Lucro Liquido %
greidolsags oy 1 Walmart us;:}?:;:; "TT'}T L;;ﬁ; 2.0
. s dimar . : . s

Aparecem como os maiores varejistas no me_rr:adn BT 177866 485 3033 17
norte-americano cinco redes supermercadistas, 3 Costco 126172 T4 2679 2]
um e-commerce, que também opera uma rede | ﬂ;gf;m ot oo i =
alimenticia, duas drugstores e duas lojas de DIY 6 Home Depot 100904 2284 8630 85
(Do It Yoursef). T CVS. 19400 9803 bb2 83
; " . 8 Target 71879 1822 2534 4]
Dsrmamres IucroE sobre vendas estaq nas lojas de  —§ [oens 68619 2152 3447 50
material de construcao (DIY) e nas drogarias. 10 Albertsons 59924 2318 463 08

La Plaza de Dia,
um formato de proximidade

— — T

la plaza -~-

Va para 0 qumto‘dosmfernos

no “Vé huacar 0 quinto nos mfernns!" ¥l
m o passar do tempo, tomou a forma
Igiada. substituindo o “nos” pelo “dos™.

cou entdo “quinto dos infernos”.

O Grupo Dia%, fundado em 1979, em Madrid, sempre
foi especializado em lojas de desconto. Mas foi
diversificando e oferecendo varias bandeiras, sempre
focando precos baixos. Algumas delas sao: Dia%, Dia
Market, Fresh by Dia, Minipreco, City Dia, Dia Maxi, Max
Descuento, entre outras.

Agora, a novidade € que a rede entrou firme no
formato de proximidade com uma nova bandeira, a La
Plaza de Dia.

E um supermercado de proximidade ou vizinhanca,
focado em vendas diarias para um publico da sua
redondeza. Os produtos sao de primeira linha, cerca de
5 mil referéncias (sku), a maioria de marca propria do
grupo e o0s precos, se nao sao de desconto, sao muito
competitivos. Forte em pereciveis e uma boa linha de
cosméticos, farmacia e higiene pessoal. O mundo todo
esta indo nesse mesmo caminho.
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Tiradentes retratado em dleo sobre tela de Dscar Pereira da Silva
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Frases a ponderar

“Com leis ruins e juizes bons ainda é possivel Woce sabla q”

governar. Mas com juizes ruins, as melhores leis ndo
servem para nada.” Otto Von Bismark (1851-1898) Um sorriso é a maneira mais barata de melhorar

sua aparéncia.

Para conhecimento, andlise e comparacdo com nossos ndmeros, realidade e tendéncias. Informacio resumida e livre, Fontes: Revistas LSA, Supermarket News, Distribuicdo Hoje, Progressive Grocer, Elsevier, Chain Store Guide, Food Chain Asia, Speaks, Asian Retail Trade
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Seus clientes podem ter

um cartdao de crédito com
- amarca da sua loja!

Gere fluxo, fidelize seus clientes,
diferencie-se da concorréncia
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Exclusiva

Por Roberto Nunes Filho

Um apaixonado

pelo varejo

O espanhol Roberto Butragueno assumiu, recentemente, a diretoria
de Atendimento ao Varejo da Nielsen, no Brasil. Nesta Exclusiva,
ele destaca o que considera essencial para que os supermercados
brasileiros se fortalecam cada vez mais

ou um apaixonado pelo varejo”. E assim que se define

Roberto Butragueno, novo diretor de Atendimento
ao Varejo da Nielsen, gue assumiu a funcao no final do
ano passado. Espanhol, ele ingressou na companhia
ha 18 anos, como estagiario, quando cursava Gestao
Empresarial e Ciéncias Econdmicas pela Universidade
Carlos lll, de Madrid.

“No Brasil, essa consciéncia
[da colaboracao] esta melhorando, mas
precisa chegar a um nivel maior, pois
isso é imprescindivel para desenvolver
outro conceito: a segmentacao”

Em seu pais natal, Butraguefio comecou atuando junto
ao varejo regional e, posteriormente, passou a lidar com o
varejo global. Por alguns anos, por exemplo, foi atendimen-
to exclusivo do Carrefour. O aumento da responsabilidade
e da bagagem, naturalmente, abriram novas possibilidades
para o executivo, que culminaram em sua ida para desbra-
var o varejo alimentar do Vietna, em 2015. “Essa foi uma
oportunidade muito rica, pois o varejo vietnamita esta em
franco desenvolvimento, gracas a abertura de mercado
que este pais tem vivenciado”, conta o especialista. “Essa
experiéncia também me permitiu aprender mais sobre o
varejo asiatico, de uma forma geral.”

Para o diretor da Nielsen, o que mais Ihe encanta no
varejo alimentar é o seu dinamismo e a possibilidade
de contribuir, de forma pratica, com os resultados dos
clientes da companhia. “O que mais me da satisfacao é
ver o impacto do nosso trabalho nos supermercados e
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0 quanto isso ajuda os varejistas, as industrias e, espe-
cialmente, os consumidores. Além disso, gosto muito da
velocidade como as coisas acontecem no varejo. E um
mercado muito pulsante, onde tudo tem que acontecer
muito rapido para responder as mudancas do mercado
e do consumidor.”

Nesta entrevista exclusiva concedida a SuperHiper,
Butraguefio falou da sua experiéncia e compartilhou
sua visao sobre pontos que considera vitais para o con-
tinuo desenvolvimento do varejo brasileiro, que podem
ser resumidos pelo tripé “colaboracao, segmentacdo e
fidelizacao".

Quais sao os seus focos e objetivos como diretor
de atendimento do varejo brasileiro?

Meu primeiro objetivo é conhecer, o mais rapido
possivel, todo o varejo brasileiro. Estou viajando todas
as semanas para conhecer a realidade de cada regiao.
Para mim, que vim de fora, isso & fundamental, espe-
cialmente em um pais de dimensdo continental, como
é 0 caso do Brasil.

“Trabalhar de forma colaborativa so e
possivel quando se deixa de lado o
‘eu’ e entra em campo o nos”

E depois desse passo?

Tenho trés grandes missdes: ajudar o varejo bra-
sileiro a ter pleno conhecimento do seu cliente, com
vistas a trabalhar o conceito de personalizacao de for-
ma eficiente. Também quero trazer tudo o que estiver
relacionado com analitica avancada para melhorar o
uso da informacao por parte do varejo, gue gera muitos
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Exclusiva

dados, o tempo todo. Isso € vital para fazer avaliacao
real de desempenho, de precos, de quais as categorias
que nao estdo bem, de como os concorrentes estdo se
comportando, para melhorar a gestao do sortimento,
dentre outros conhecimentos importantes para ajudar
o varejo a tomar decisdes acuradas. Diante disso, espero
reforcar o posicionamento da Nielsen como parceira do
setor no sentido de colaborar com a relacdo que chamo
de “ganha-ganha-ganha", onde varejo, industria e con-
sumidor sejam sempre beneficiados.

“A industria nao deve so falar do ‘meu
produto ou da minha marca’. O que tem
gue comecar a falar e da categoria inteira”

Falando da sua bagagem profissional, como foi
atuar no varejo asiatico? O que vocé aprendeu e ob-
Servou com essa experiencia?

Foil muito bom, por exemplo, conhecer o varejo da
China, que é repleto de particularidades e cresceu muito
rapido. No mundo, de uma forma geral, o varejo alimentar
seguiu um processo natural, gue comegou com os tradi-
cionais armazéns, tendo o varejista como atendimento
direto dos clientes. Em seguida, evoluiu para o que eu
chamo de varejo moderno, que é a dindmica que prevalece
hoje no Brasil e que se confunde com a transicao digital,
tao bem representada pelo conceito de omnichannel. Mas,
na China, praticamente, houve um salto do tradicional
para o digital, haja vista a participacao do e-commerce
nas vendas do varejo, que passa 0s 20%.

Na sua visao, o que explica tamanho desempenho
do e-commerce chinés?

Na China, grande parte das vendas do e-commerce
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“Em 2006, o consumidor
brasileiro visitava, em
meédia, trés canais por
més. Em 2013, a média
subiu para cinco canais.
Em 2017, foi para sete

canais e, em 2018, o
consumidor brasileiro
passou a visitar oito
canais. Isso é um desafio
para a fidelizacao”

vem da populacéo rural, que ndo tem oferta de lojas pro-
ximas. Entdo, o digital € um meio de viabilizar o acesso
deste publico a uma infinidade de produtos. Claro que
essa dindmica também se aplica ao Brasil, porém, o pais
lida com grandes desafios logisticos. Nas regides onde
0 varejo moderno nao consegue chegar a contento, o
e-commerce pode ser uma solucdo. Dessa forma, o va-
rejo passa a ter também o papel de operador logistico.

Voltando para o varejo brasileiro, qual o principal
desafio que vocé vem observando em suas viagens
pelo Pais?

Noto que, uma dificuldade geral das empresas
supermercadistas que atuam em varias regides é ter
um sortimento acurado para cada local em que atua. A
operacdo nacional, com focos regionais, € um grande
desafio.

Hoje, no varejo brasileiro, muito se fala em colabo-
racdao. O que vocé concluiu em relacao a este tema?

A colaboracdo entre varejo e industria tem muito a
avancar e a Nielsen pode ajudar nessa questao. Como
disse, eu gosto de falar de relacao “ganha-ganha-ganha"”,
tendo o consumidor como terceiro ator desta relacao.
Se varejo e industria trabalharem juntos, focados no
cliente, os resultados sempre serdo satisfatorios. E,
trabalhar juntos, significa compartilhar informacoes.
A industria tem muitos dados do consumidor. O varejo
tem muitos dados dos clientes que visitam suas lojas. O
compartilhamento desses conhecimentos € a base de
qualquer programa colaborativo.

Claro que, na pratica, este é um grande desafio...

Exatamente. Trabalhar de forma colaborativa s6
e possivel quando se deixa de lado o “eu” e entra em
campo o “nos". A industria nao deve so falar do "meu
produto ou da minha marca”. O que tem que comecar a
falar é da categoria inteira. Quando a industria chega ao



“Espero reforcar o
posicionamento da
Nielsen como parceira
do setor no sentido
de colaborar com a
relacao que chamo de
“ganha-ganha-ganha”,
onde varejo, industria e
consumidor
sejam sempre
beneficiados”

varejo e so fala da sua marca, a relacao comeca dificil.
Afinal, para o varejo, o que importa é a categoria. Assim,
se 0s dois lados trabalham juntos para desenvolver a
categoria, o consumidor & quem respondera.
“A tecnologia, agora, permite que
cada cliente tenha recomendacoes
especificas e, principalmente, que
o varejo tenha conhecimento das

necessidades dos clientes”

Como o conceito de colaboracao esta na Europa?

Na Europa, nao tem muito mais essa limitagdao de
compartilhar informacdo. A relacao de transparéncia
esta bem mais desenvolvida por Ia. Aqui no Brasil, essa
consciéncia esta melhorando, mas precisa chegar a um
nivel maior, pois isso é imprescindivel para desenvolver
outro conceito: a segmentacao.

Este e um principio que esta sendo cada vez mais
valorizado pelo consumidor brasileiro...

De fato, se as promocoes que os clientes recebem
sdo promoc¢des que Ihes ajudam, isso gera um impacto
e uma impressao muito positiva. Ganham com isso o
consumidor, o varejo e a industria. A tecnologia, agora,
permite que cada cliente tenha recomendacdes especifi-
cas e, principalmente, que o varejo tenha conhecimento
das necessidades dos clientes, de forma a agir no sentido
de servi-lo. Essa deve ser a nova logica do setor.

Voceé tem algum exemplo para compartilhar em
relacdao a segmentacao de clientes?

No Vietnd, um dos trabalhos fortes que fizemos &
para uma empresa varejista foi neste sentido. L3, era

feito um unico tabloide para todos os clientes, nao
havendo distincdo entre as pessoas. Imagine quantos
clientes sem filhos peguenos que recebiam informacdes
de fralda infantil. A primeira sensag¢ao gue tenho quando
isso acontece é que essa loja ndo me conhece. Entdo,
fizemos todo um trabalho para que a empresa passasse
a conhecer o perfil e o comportamento de cada cliente,
de modo que cada um passou a receber ofertas condi-
zentes com o seu perfil,

Essa e a chave para a fidelizacao?

E uma forte aliada, pois a fidelidade é algo que esté
cada vez mais dificil de obter. O que o consumidor quer
é ser atendido no instante em que ele deseja. A expansdo
continua do varejo, que o torna cada vez mais pulveriza-
do, dificulta a fidelizacao, porque o consumidor passou
a ter muito mais opcdes e alternativas de canais, em
comparacao com anos atras. Por isso que a segmenta-
cao e a personalizacao sao medidas vitais para manter
o consumidor ligado a sua empresa.

Qual é a medida desta relacao entre concorréncia
e fidelizacao?

Em 2006, o consumidor brasileiro visitava, em média,
trés canais por més. Em geral, eram o supermercado,
o hipermercado e o terceiro variava entre atacado ou
canal farma. Em 2013, a média subiu para cinco canais.
Em 2017, foi para sete canais e, em 2018, o consumidor
brasileiro passou a visitar oito canais. Temos falado
muito de omnichannel. Mas, pra mim, também faz muito
sentido falar de omnishopper. Este & um consumidor
que guer o que precisa na hora em que precisa. Em sua
cabeca, nao faz sentido nao achar ou ter que esperar por
algo. Por isso, a personalizacao sera uma tarefa essencial
para o varejo e a industria e a colaboracao tera papel
fundamental neste sentido. A promocao “para todos"
tera cada vez menos valor. Hi
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COIaDOFa(;éO Por Lana de Paula

O novo jeito de negociar entre

O varejo e a industria

No varejo moderno nao havera mais
espaco para negociacoes meramente
transacionais, focadas apenas na briga
por preco, volume e prazo de pagamento.
Diante da crescente oferta de produtos,
da competitividade acirrada no setor e de
um shopper cada vez mais exigente,

o varejo e industria estao aperfeicoando
a maneira como negociam, pautada

no compartilhamento de

informacoes e na buscade .
eficiéncia e lucratividade .
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Arede de supermercado fazia grandes campanhas e grandes
promocoes, do tipo 40% de desconto. Duas carretas de pro-
dutos com preco arrasador foram motivo de comemoracao na sala
de negociacdes naquela semana. Venderam tudo em dois dias. Mas
0 que foi considerada uma grande acao comercial acabou com todo
o0 estoque das lojas e, como nao havia sincronia com a industria e
acompanhamento dessas informacoes, o reabastecimento demorou
varios dias para acontecer. O consumidor que ndao acompanhou a
promocao passou a nao encontrar mais o produto na loja e foi pro-
curar em outro lugar. No fim das contas, a nhegociacao que parecia
excelente foi um tiro no pé.

Situacdes como essa, ainda corriqueiras, movidas por uma con-
corréncia focada em precos e que acaba fazendo a mesma coisa
sem chegar a lugar nenhum, estao com os dias contados. Alcancar
bons resultados esta se tornando algo cada vez mais desafiador,
tanto para o varejo quanto para a indudstria, pois ndo adianta ape-
nas vender volume, é preciso obter rentabilidade. Assim, ha uma
evolucao em andamento nas relacoes comerciais para um modelo
mais colaborativo, impulsionado, principalmente, pela pressao por
melhores resultados, pela necessidade de atender a um shopper
cada vez mais plural e pelo vislumbre da chegada do e-commerce
na area alimentar.




24

Colaboracao

"0 modelo de negociacao tradicional esta se esgotan-
do. J& comegamos a observar alguns casos de sucesso
em que varejo e industria selecionam algumas empresas
que estejam em linha com seu jeito de atuar em termos de
produtos e, juntos, definem como vao trabalhar, saindo da
relacao de adversarios e caminhando para uma relacao
colaborativa, planejando mais, antecipando movimentos
e construindo um plano de negécio conjunto, o Joint Bu-
siness Plain [JBP]", avalia o cofundador da Inteligéncia
360, Olegario Araujo, agéncia de inteligéncia competitiva.

De acordo com o especialista em varejo, a ideia
é buscar o que pode ser melhorado no processo. Em
vez de olhar so para o preco, deve-se enxergar o custo
total da operacao e em que se pode ganhar. Para isso,
e claro, sera preciso ter mais dados quantitativos, de
vendas, faturamento, volume, preco médio, margem,
crescimento da categoria, crescimento de segmento.
"Essa visdo sistémica tem sido demandada de todos
os profissionais para que, com base em fatos, possam
analisar processos, identificar areas de oportunidade
para melhorar esse desempenho e atender a demanda.
Isso exige troca de informacao e transparéncia entre as
partes. Exige principalmente confianca, que sera a base
da colaboracdo e da sincronizacao”, diz ele.

O comprador de varejo, por sua vez, tem o desafio
de se tornar mais versatil, aberto a inovacao e resiliente,
pois estara lidando com desafios. Esse profissional, hoje,
esta afogado em atividades burocraticas, resolvendo
emergéncias. Com a troca eletrénica de dados com a
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industria, ele vai automatizar algumas tarefas e tera
tempo para pensar em estratégias de crescimento para
as categorias que ele compra, passando a ser o gestor
delas. Assim, ele deve melhorar a produtividade, com
objetivos compartilhados que vao ser acompanhados,
mensurados conjuntamente e ajustados. A ideia de
cabo de guerra esta ultrapassada, ndo gera resultados
positivos, segundo Olegario.

Na opiniao da Managing Director da Advantage Group
no Brasil, Ana Fioratti, empresa global focada em fomentar
o trabalho colaborativo entre industria e o varejo, ndo da
para pensar em um negocio sustentavel que nao envolva
resultados sustentaveis para toda a cadeia de abastecimen-
to. "A gestdo colaborativa deve ser um modus operandi,
um processo continuo. A negociacao deve envolver as
areas comerciais e de logistica, o que minimiza problemas
de abastecimento e traz uma visao do ciclo como um todo.
Também devem participar o trade e a diretoria. Esse é um
processo a guatro maos, que conta com o envolvimento e
comprometimento das empresas”, afirma.

O novo jeito de negociar

A rede Pague Menos, que opera 27 lojas em 16 cidades
paulistas, lidera os rankings de colaboracao da Advan-
tage (veja estudo mais recente na edicdo de fevereiro)
por praticar, de forma abrangente, pilares de gestao
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Jefferson Nunes,
da rede Pague
Menos: “As
relacoes entre
varejo e industria
evoluiram para um
modelo em que a
responsabilidade
pelo resultado
conjunto
aumentou. Com o
compartilhamento
de estratégias,
mais troca de
Informacoes e uma
gestao mais proxima, o foco das duas partes
esta em desenvolver boas negociacdes, para
ambos os lados, e em entregar o melhor para
0S consumidores”

colaborativa, sequndo Ana Fioratti. Na opinido do diretor
comercial e de Expansdo do Pague Menos, Jefferson
George Nunes, as relacdes entre varejo e industria
evoluiram para um modelo em que a responsabilidade
pelo resultado conjunto aumentou. Ele alerta que todos
os indicadores de sucesso devem ser mensuraveis e
acompanhados de perto, mas concorda que os resultados
desse novo modelo evoluem consistentemente. “Com o
compartilhamento de estratégias, mais troca de informa-
¢Oes e uma gestao mais proxima, o foco das duas partes
esta em desenvolver boas negociacdes, para ambos os
lados, e em entregar o melhor para os consumidores.
Como em qualquer relacao comercial, equilibrar os in-
teresses mutuos e as estratégias é sempre um desafio.
Faz parte da relacao a discussao sobre pontos de vista
e estratéqgias diversas. Acredito que equilibrar e chegar
a conclusdes que sejam boas para todos sao pontos de
melhoria constante”, ressalta.

Por tras dessa evolucao de relacionamento existe
uma mudanca importante por parte da industria, que
comeca a olhar muito mais para o sell out (venda ao
cliente final) do que para o sell in (venda ao varejista),
na avaliacdo do diretor comercial da Cepéra, Hugues
Godefroy. “"Elementos como, por exemplo, definir metas
de estoque do seu cliente estao entre os indicadores que
terdo de ser monitorados e atingidos. Ai entram as metas
de faturamento, o nivel de detalhe por categoria, subca-
tegoria, produto e tudo somado a alguns calendarios de
atividades e datas comemorativas. I1sso, em grande parte,
obriga a industria a ter uma visdao do que o consumidor
vai comprar das lojas do seu cliente”, esclarece.
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A tecnologia pode ajudar nesse caminho, como um
elo entre industria e varejo, com a inteligéncia de dados.
De acordo com o CMO da Neogrid, Cristhiano Stefani
Faé, dona de uma plataforma que conecta industria,
varejo e distribuidores, na verdade a tecnologia traz
um panorama para os envolvidos, com grande nivel
de detalhamento em informacdes de vendas, estoque,
ruptura, oportunidades de abastecimento, entreqga,
aceitacao do shopper.

“Temos uma margem de cobertura gigante: sao mais
de 130 varejos e trés mil distribuidores. Isso da mais de
1,5 milhdo de pontos de venda no Brasil. Como ha muita
informacao, conseguimos gabaritar e afirmar que, hoje,
existe entre 15% e 20% de indisponibilidade de produtos
na gondola. Ou seja, do ponto de vista do consumidor
e dos produtos que ele busca no supermercado, é essa
média percentual gue ele ndo consegue encontrar. Isso
é muito dinheiro que esta na mesa", alerta Faé.

Shopper no centro das decisoes

O foco das negociacdes conjuntas deve ser o shopper
e, para saber o que ele quer hoje, os varejistas estao
aderindo a programas de fidelidade, sequndo Olegario,
da Inteligéncia 360. “A industria conhece o consumidor,
investe muito em pesquisa. A partir do momento que o
varejo comeca a conhecer o shopper, saber quando e
como ele compra, pode ter campanhas muito mais as-
sertivas com a industria e enviar para grupos especificos

Cristhiano Faé, da Neoqgrid: “Hoje, existe
entre 15% e 20% de indisponibilidade de
produtos na gondola. Ou seja, do ponto de
vista do consumidor, € essa média percentual
de itens que ele ndo conseqgue encontrar.
|Sso € muito dinheiro que esta na mesa”
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de clientes uma mensagem mais personalizada, que fale
a linguagem do cliente”, garante.

Na opinidao de Ana Fioratti, da Advantage, quanto
mais customizada a avaliacao, melhor. “Dentro de uma
cadeia especifica, por exemplo, o consumidor pode mu-
dar de loja para loja e isso deve ser considerado no pro-
cesso. E claro que os temas mais gerais, como a arvore
de decisdo da categoria, sdao importantes no momento
da definicdao do sortimento e do papel da categoria em
um determinando negdcio”, ressalta.

Godefroy, da Cepéra, lembra que o mapeamento da
jornada do shopper também faz parte da informacao
que a industria pode compartilhar com o varejo. Ele
reforca que as mudancas de comportamento do consu-
midor mostram que o varejista precisa reposicionar-se
e segmentar a oferta, o que requer um entendimento
sobre para quem se quer vender e qual a experiéncia que
quer prover para varios segmentos de consumidores, se
on-line ou off-line, se havera delivery, aplicativos para
desconto, etc.

“"Ainda nao temos muitos impactos, pelo menos na
industria de produtos alimenticios, do comércio eletrd-
nico, como Alibaba e afins, mas cedo ou tarde eles vao
entrar. E quando um gigante entra em algum mercado,
isso desafia todo o varejo fisico a se reposicionar”, alerta
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|_uis Gennari, da Vigor: “Quando a gente fala

de estrategia conjunta, parece uma coisa de
ciéncia nuclear, mas nao e isso. Estamos falando
sobre entender de forma objetiva e pragmatica
0 que esta acontecendo com a categoria no
cliente, o que esta acontecendo com o cliente
dentro da regiao em que ele esta inserido e

as concorréncias das demais categorias. E
obrigacdo da industria levar essas informacoes
e compartilhar de forma colaborativa”

SUPERHIPER = Marco 2019

Hugues Godefroy,
da Cepéra: "Por
tras dessa evolucao
de relacionamento
existe uma
mudanca
Importante por
parte da industria,
que comeca a olhar
muito mais para o
sell out do que para
o sell in. Elementos
como, por exemplo,
definir metas de
estoque do varejo
estao entre os indicadores que terao de ser
monitorados e atingidos”

o executivo. A Cepéra pratica a negociacao com plano
de negdcio conjunto com alguns clientes, como Saveq-
nago, Walmart, Imperatriz, Atacadista Brasil, mas esse
ano, segundo Godefroy, decidiu acelerar o processo e
ampliar a quantidade de clientes com 0s gquais guer se
relacionar dessa forma.

Negociacao para todos

A Vigor ja trabalha, ha pelo menos trés anos, para
compartilhar o maximo de informacédo e gerar valor nas
negociacdes com os supermercados. Seqgundo o vice-
presidente comercial, Luis Gennari, a empresa coloca a
disposicao do varejo informacdes do shopper, das cate-
gorias, da reqgido, do dinamismo de curto e médio prazo
que conta naguele mercado, seja ele regional, local,
nacional, dentre outros dados. “Obvio que quando se fala
de key accounts, nacionais ou regionais, ha mais preparo,
mais informacao, o que faz com que essa negociagao
tenha um nivel de profundidade maior. Mas conseguimos
colocar esse modelo em pratica mesmo com o pequeno
varejo, que tem uma ou duas lojas”, revela.

“Quando a gente fala de estratégia conjunta parece
uma coisa de ciéncia nuclear, mas nao e isso. Estamos
falando sobre entender de forma objetiva e pragmatica
0 que esta acontecendo com a categoria no cliente, o
que esta acontecendo com o cliente dentro da regido
em que ele esta inserido e as concorréncias das demais
categorias. E obrigacdo da inddstria levar essas informa-
coes e compartilhar de forma colaborativa e construtiva
na negociacdo. Logico que a experiéncia do varejista
contribui demais. Além disso, ha informacdes que ele
nem sabe que tem e que podem ajudar. Se a industriae o



varejo se colocam a disposicao de,
sistematicamente e organizada-
mente, observar o shopper da loja,
vira muita informacdo e num custo
baixo. Temos feito isso através da
nossa equipe de merchandising,
melhorando a sua atuacao com o
uso de tecnologia”, conta.

Para a rede Savegnago, com
42 lojas no interior paulista, esse
jeito de negociar entre varejo e
industria ndo é novidade, pois ja
é praticado por eles ha quase dez
anos. O diretor comercial e de
Logistica, José Sarrassini, explica
que a rede trabalha em parceria
com o fornecedor, com planos de
negocios, buscando e atingindo
0s objetivos de ambos, trazendo o
conhecimento do fornecedor e de
suas bases de CRM, melhorando a
assertividade e a forma de comu-
nicar aquilo que o varejo e a indus-
tria querem, facilitando a forma
de chegarem ao consumidor real
daquele produto gue esta sendo
lancado ou recebendo inovacoes,
em vez de sair atirando para todos
0s lados numa campanha aberta.

Na opinidao de Sarrassini, o
grande trabalho é fazer com
que o cliente tenha interesse
em fornecer seus dados. "No
nosso caso, ha quase cinco anos,
criamos uma forma de pontos,
trabalhamos com uma empresa
especializada nisso e, a cada
volume de compras, o cliente
recebe pontos atraves de nosso
cartdao de crédito, de nota fiscal
paulista, de campanhas. O resultado tem sido maior
volume de clientes identificados. Essa base € extre-
mamente importante para conhecer os clientes e suas
necessidades”, explica.

O diretor do Savegnago cita um exemplo de acao
com a industria de escovas de dentes. “Nem sempre
o shopper esta atento a recomendacdo de trocar as
escovas a cada trés meses. Fizemos uma campanha
em que buscamos na nossa base todos os clientes que
haviam comprado escovas com a gente no ultimo ano,
mas ha trés meses ndo compravam. Impactamos todo
esse grupo de clientes e o retorno ao longo de 60 dias
foi muito significativo”, afirma.

José Sarrassini, do Savegnago:
“A rede trabalha em parceria
com o fornecedor, com planos de
negaocios, buscando e atingindo
0s objetivos de ambos... por
exemplo, nem sempre o0 shopper
esta atento a recomendacao de
trocar as escovas a cada tres
meses. Filzemos uma campanha
em que buscamos na nossa base
todos os clientes que haviam
comprado escovas com a gente
no ultimo ano, mas ha tres meses
nao compravam. Impactamos
todo esse grupo de clientes e 0
retorno ao longo de 60 dias foi
muito significativo”

Terminada a acdo, teve inicio o
levantamento de dados para uma
analise em conjunto com a indus-
tria, principalmente para criar as
estatisticas do que & mais asser-
tivo. Ha inumeras formas de agir
e assim entendemos quais as que
trazem os melhores resultados.
Depois as acdes vao multiplicando
para outras categorias, outros se-
tores da loja, sequndo Sarrassini.

Avaliacao final

A ferramenta JBP é a forma de
viabilizar a gestdo colaborativa,
fundamental no processo, para
Ana Fioratti, da Advantage. Os
lados tém que estar alinhados na
sua visao de negacios, objetivos
de faturamento e margem, inves-
timentos e indicadores de perfor-
mance que serao utilizados para
garantir os resultados finais. Este &
um processo a quatro maos e com
0 envolvimento e comprometimen-
to das empresas como um todo.
Olegario, da Inteligéncia 360,
resume o novo modelo colabora-
tivo: varejista e industria estabe-
lecem uma relacao de confianga,
mapeiam as oportunidades de
lado a lado, estabelecem uma
agenda comum, uma inteligéncia
promocional, determinam metas
e definem o compromisso de cada
parte quanto ao resultado. “Eles
vao acompanhar a execucdo con-
juntamente. Depois vao tirar o que
a gente pode chamar de melhores
praticas, o que aprenderam nesse processo, o que podem
aprimorar e vao ajustando. A melhoria é continua”, diz.
Na verdade, a relacdo industria-varejo melhorou
muito nos ultimos anos, atraves dos planos de negocios
conjuntos anuais, na opiniao do executivo do Savegnago.
"Nao acredito que as lojas fisicas vao desaparecer com
o crescimento do e-commerce no varejo alimentar, mas
devem trabalhar em conjunto. Sera outro momento
que deve trazer desafios logisticos, de atendimento, de
embalagem, e a industria tem que estar junto ao varejo
para que a gente atenda esse consumidor no novo canal,
ainda em desenvolvimento no varejo alimentar, que é
vender através do e-commerce”, sugere. Hi
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O maior e mais completo
guia de marcas do setor, que
revela as 5 marcas lideres que
mais vendem em 150 categorias
de 6 cestas. Elaborado
com exclusividade em parceria
com a Nielsen
(Pesquisa Skantrack)

Raio X exclusivo do setor

que apresenta as 500 maiores
empresas supermercadistas.
Estudo do faturamento,
representacao regional,
secoes que mais se destacam,
Investimentos e outros dados
estratégicos

Sao quatro estudos que revelam as marcas lideres
em vendas, o0 desempenho do autosservico brasileiro,
a relacao do consumidor com categorias de alto giro e

os principais fornecedores dos supermercados
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Categorias Industria
Estudo exclusivo elaborado pela ¥ Guia oficial dos fornecedores do
Kantar Worldpanel, baseado na B8 setor supermercadista feito pela
leitura dos painéis domiciliares. ¥ Kantar Worldpanel.
Mais de 100 categorias com o S Ranking dos fabricantes por
comportamento do shopper. - presenca de marcas nos lares.
Possibilita realizar acoes Participacao dos fornecedores por
direcionadas a cada uma das regiao, gasto médio e frequéncia
categorias no PDV de compra anual

Reserve ja o seu espaco e seja visto por mais
de 200 mil profissionais do varejo.

Anuncie!
(11) 3838-4561 - e-mail: vendas@abras.com.br



Ca pa Por Tatiana Souto

| ancamentos:

como devem
ser trabalhados?

Disponibilizar novos produtos
nas gondolas dos supermercados
exige varias estratégias, de modo
a incentivar a experimentacao
por parte dos clientes e evitar que
as novidades figuem invisiveis.

A colaboracao com a industria €
peca fundamental neste campo,
afinal, € alta a porcentagem de
lancamentos que nao sobrevivem
por muito tempo

T rabalhar o lancamento de produtos em um supermer-
cado é algo que ndo se limita apenas a exibir as novi-
dades na frente da loja, nos lugares de maior passagem :
ou fazer anuncios em cartazes e folders e espalha-los ¥
pelo estabelecimento. Embora essas acdes sejam parte
das alternativas utilizadas, a efetividade nas vendas dos
lancamentos e sua "promocao” ao mix permanente da
loja depende de uma estratégia bem pensada e que nao,
necessariamente, foque so o produto em si.

O especialista em varejo, Michel Jasper, fundador do
site de recrutamento Amo Varejo e da Web Jasper, daum
exemplo sobre as inimeras iniciativas que podem garan-
tir sucesso nessa empreitada: “Uma recomendacdo que
sempre faco é instalar pontos extras de produtos que ja
existem no mercado e incluir o artigo a ser lancado nesse : =
ponto. Ele pode ser a variacdo de sabor oude fragrancia &
em relacdo aos outros itens da linha", diz, e continua: =
“0 cliente, ja familiarizado com a marca e o produto, se
sente instigado a comprar e a provar a novidade".

Na mesma linha, a professora da Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESMP) Bia Cavalcante,
que também é fundadora da Shoppermkt Consultoria,

32 | SUPERHIPER = Marco 2019
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comenta que ndo ha um tamanho fixo de area destinada
a inovacdo na gondola do supermercado, “mas esta deve
ocupar um espaco conservador para nao incentivar a
ruptura dos itens mais vendidos e que precisam de uma
area maior"”, recomenda. A consultora alerta, alids, que a
ruptura é uma das principais causas de perda no varejo.
“Estudos realizados pela ECR demonstram que alguns
clientes, quando ndo encontram 20% dos itens deseja-
dos, abandonam as compras e vao a outra rede”, conti-
nua Bia Cavalcante, ressaltando que o principal objetivo
de alguém que frequenta o ambiente do supermercado é
encontrar itens de acordo com sua necessidade e desejo.
"Se aloja ndo entregar isso, certamente deixara de fazer
parte da preferéncia da pessoa.”

Dali a delicada equacao entre a exigéncia de tra-
balhar constantemente com novidades e garantir, ao
mesmo tempo, certa previsibilidade aos consumidores.
A consultora recomenda que uma boa ideia de diferen-
cia¢ao, que nao altera significativamente o layout das
gdndolas, dando sequranca ao shopper sem priva-lo dos
lancamentos, é instalar um ponto extra fixo na loja para
apresentar todas as inovacoes. "Esta seria uma dupla
exposicao, que criaria todo um conceito que ajudaria a
destacar e vender os lancamentos e, ao mesmo tempo,
melhorar a imagem da loja”, diz.

Ja se o novo produto for para a géndola, uma dica
essencial, dada por Michel Jasper, € exp6-lo no nivel das
maos ou dos olhos do cliente. "Deve-se sempre respeitar
o modelo de exposicao da categoria, mas quando se trata
de um item inédito, ideal é dar a ele a maior visibilidade

Jasper, da Web
Jasper: “Uma
recomendacao e
instalar pontos
extras de produtos
que ja existem no
mercado e incluir o
artigo a ser lancado
nesse ponto. Ja

nas gondolas, €
essencilal expor as
novidades no nivel
das maos ou dos
olhos do cliente. Em um de nossos clientes,
flzemos um teste por 60 dias e descobrimos
que 80% dos lancamentos inseridos all
praticamente nao vendiam. Assim, mudamaos
a posicao para a altura das maos e dos olhos

Ao cliente e, em apenas sete dias, ganhamaos

um significativo incremento de vendas”

4
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Bia, da Shoppermkt:
“"Uma boa ideia

de diferenciacao,
que nao altera
significativamente o
layout das gondolas,
dando seguranca ao
shopper sem priva-
10 dOS lancamentos,
e instalar um ponto
extra fixo na loja para
apresentar todas as
Inovacoes”

possivel.” Jasper relata que sua empresa chegou a fazer
um teste por 60 dias em uma rede varejista e descobriu
que 80% dos lancamentos inseridos ali praticamente
nao vendiam, “Assim, mudamos a posicao para a altura
das maos e dos olhos do cliente e, em apenas sete dias,
ganhamos um significativo incremento de vendas”,
conta. Apds 40 dias, com os artigos ja conhecidos dos
frequentadores da loja, Jasper conta que eles sairam da
categoria lancamento e foram reposicionados na gon-
dola com base em margem de vendas e participacdo no
share da loja. "As vendas se mantiveram e os produtos
em questao foram incorporados ao mix.”

Por quanto tempo?

O tempo que o produto deve ser apresentado como
lancamento, alids, é outra grande duvida dos varejis-
tas. Jasper recomenda em torno de 30 a 45 dias. Bia
Cavalcante, por sua vez, cita que cerca de seis meses
e o intervalo suficiente para o shopper conhecer a
inovacao. "Em seguida, faz-se uma reavaliacdo de sua
disponibilidade na loja", diz Bia, integrando o item ou
ndo a linha de produtos.

Sejam 40 dias ou 6 meses, & nesse periodo que o
varejista — muitas vezes em parceria com o fabricante ou
o distribuidor do produto — vai adotar as mais variadas
estrateqgias e ferramentas para, afinal, chamar a atencao
dos clientes, efetivando e ampliando as vendas.

Na lista estdao os pontos extras acima citados, além
de material de apoio como folders explicativos e cartazes
chamando a atencao para o novo produto; precos pro-
mocionais; acdes no site e nas redes sociais; promog¢ao
de degustacdes; mudanca em parte do layout da loja;
readequacdo, separacao ou agregacao de produtos de
linha com aquele que é novidade; criacdo de ambientes
especificos para o produto e cross merchandising, prin-
cipalmente no setor de pereciveis, que costuma ser um
dos mais frequentados nas lojas, indica Jasper.



0 que considerar?
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Tempo

Ndo ha uma receita definida, mas os
especialistas consultados por SuperHi-
per recomendam dar uma atencdo especial aos
lancamentos por um periodo que varia entre um
e seis meses.

o
i
fau

«I~ Localizacao
A dica é expor 0s novos produtos no

nivel das maos ou dos olhos do cliente.

% L

Cuidado!

Ndo ha um tamanho fixo de area

destinada a inovacao na gondola, mas
é preciso cautela para ndo exagerar e, assim,
incentivar a ruptura dos itens mais vendidos.

Pontos extras

.:n*.'ﬂj Otimas opcdes para destacar os
=4 Q lancamentos. Podem ser exclusivos aos no-
vos produtos ou podem mesclar as novidades com
produtos ja consolidados e geradores de trafego.

L4

Multiacoes

O lancamento de produtos demanda

uma série de iniciativas: folders expli-
cativos, cartazes, precos promocionais, acoes no
site e nas redes sociais, promocado de degusta-
coes, mudanca em parte do layout da loja, rea-
dequacao, separacao ou agregacao de produtos
de linha com aguele que é novidade, criacdo de
ambientes especificos para o produto e cross
merchandising.

Ou seja, ndo basta uma acdo isolada para apresentar
as novidades aos clientes da loja, mas uma série de ini-
ciativas que, constantemente, devem ser monitoradas e
aperfeicoadas. Isso tudo, logicamente, demanda tempo.
Por isso, esperar rapida resposta positiva em relacao a
um novo produto ndo é o indicado.

De todo modo, € importante que o produto lancado
tenha relacdao com o seu ambiente na loja. Nao adianta,
por exemplo, promover um novo cafe especial ao lado
do acougue. Ideal, neste caso, seria proximo a padaria,
num genuino cross merchandising.

A melhor estratégia de langcamento também pode ser
feita juntamente com o fabricante. Grandes industrias
de bens alimenticios costumam realizar detalhados

estudos e pesquisas para minimizar riscos e direcionar
o0 desenvolvimento de produtos que serdo, na ponta da
cadeia, ofertados no varejo. S3o pesquisas caras, das
quais o varejista pode se utilizar, se trabalhar em parce-
ria com a industria, para pensar a forma mais adequada
de destacar na loja o lancamento em questao.

Exemplo da industria

O coordenador da Area de Shoppermarket e Gerencia-
mento por Categoria da 3coracoes, Diogo Alves, € um
entusiasta da sinergia entre supermercados e industria,
principalmente no momento de delinear qual a melhor
estratégia de lancamento — no caso da 3coracoes, cafés.
Alves conta que, num trabalho em conjunto com uma
rede de Campinas (SP), o lancamento de uma linha de
cafés especiais, iniciado em setembro do ano passado,
foi um sucesso. “Nés reformulamos toda a géndola de
cafés especiais para oferecer nossos lancamentos”,
descreve. "Optamos por nao dar atencao, neste caso,
apenas a marca 3coracoes, mas a toda a géndola que
abrigava cafes especiais.”

Alves, da 3coracoes:
"Promover
degustacao de novos
produtos € uma
estrategia bastante
eficiente para fazer
O consumidor se
Interessar e comprar
o novo café. E um
Investimento que
vale muito a pena”

Com base em pesquisas que indicavam que o consu-
midor vem se interessando cada vez mais por esse tipo
de café, que conta com um leqgue de sabores e misturas
variadas, Diogo Alves prop0s, na rede campineira, a
repaginacao da prateleira. “Ambientamos toda a gon-
dola. Sabemos que, atraindo o consumidor para os cafes
especiais, de varias marcas, 0 nosso produto também
vende mais", observa. Além dessa medida, a 3coragdes
promoveu a degustacao especifica nos pontos de venda
dos cafés da marca que estavam sendo lancados. “Esta
é uma estratégia bastante eficiente para fazer o con-
sumidor se interessar e comprar o novo café", assinala
Alves, acrescentando que degustacdo, geralmente, é
uma iniciativa da industria feita nas lojas do varejo e
que “vale muito a pena”, apesar do investimento rela-
tivamente alto.

Marco 2019  SUPERHIPER | 35



36

Capa -

| | priadd
ol
|-|="H

x d | el
S =LiFrTiiE A T

Para lancar uma linha L
de cafés especiais, i
a 3coracoes fez um
trabalho em conjunto com
uma rede de Campinas
(SP), que objetivou a
reformulacao de toda

a gondola de cafés. Em
trés meses, as vendas da
categoria cresceram 44%

Um acompanhamento minucioso do desempenho das
vendas depois que a estratégia de lancamento foi posta
em pratica prova que o investimento nao foi em vao. Alves
conta que, de setembro a dezembro de 2018, a categoria
de cafés especiais e diferenciados cresceu 44% nas lojas
da rede campineira onde foi feita a ambientacado, por
ocasidao do lancamento dos produtos da 3coracoes. Ele
adverte, porém, que tal sucesso so foi obtido gracas a
estreita parceria que ainddstria tem com a rede varejista.
"Estamos sempre conversando, trocando ideias. Minha
comunicacao com o gestor de categoria da rede é conti-
nua”, garante o representante da 3coracoes.

Apesar de a 3coracdes ter optado por valorizar toda
a gondola de cafés especiais dentro da loja, independen-
temente da marca, a consultora da Shoppermkt, Bia Ca-
valcante, destaca que o langamento de um produto pode
ser também uma boa oportunidade para tirar do mix da
loja aqueles itens que nao tém mais bom desempenho. "0
momento de cadastro de uma inovacao € aquele em que o
varejista pode rever o sortimento da categoria, excluindo
possiveis artigos de baixa performance”, recomenda.

Licao de casa do varejo

No supermercado da Coagrisol Cooperativa Agroindus-
trial, com sede em Soledade (RS), uma rede de médio
porte com sete lojas em municipios proximos, o gue
se tem feito é justamente isso: passar um pente fino
na exposicao de todas as categorias da loja. Conforme
conta o supervisor de Varejo Supermercado, Diogo da
Silva Castamann, “em todas as categorias tém ocorrido
lancamentos e revisao de mix de produtos”, diz ele, que
trabalha em parceria, nesta acao, com a Web Jasper,
de Michel Jasper. “Estamos revisando a exposicdo de
todas as categorias, principalmente as que tém maior
potencial de crescimento”, diz. “Destacamos os lanca-
mentos, trabalhando fortemente a sua exposicao, com
uso de placas e cartazes de novidades, além de precos
diferenciados em alguns casos”, descreve Castamann,
que comenta gue lanca mao de pontos extras somente
para produtos cuja venda envolva grandes volumes.

SUPERHIPER = Marco 2019
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Ele observa que, pela sua experiéncia, trabalhar
lancamentos é sempre importante, mas “ndo se pode
esquecer"” de ter na loja um mix variado a fim de atingir
um numero maximo de shoppers. Na pratica, ele fez isso
com uma marca de sorvete artesanal da regido, que
nao constava no mix da Coagrisol. “Nos trabalhavamos
somente com a lider de mercado e também com uma
marca mais barata”, comenta Castamann. “Depois de
0s clientes solicitarem, passamos a oferecer a marca
artesanal, que esta tendo 6tima saida."”

Castamann,

da Coagrisol
Cooperativa
Agroindustrial:
‘Destacamos

0s lancamentos

e trabalhamos
fortemente a sua
exposi¢cao, com uso
de placas e cartazes
de novidades,

além de precos diferenciados em alguns casos.
Tambem usamos pontos extras para produtos

cuja venda envolva grandes volumes”

Michel Jasper confirma o que o representante da Co-
agrisol diz. Sequndo o consultor, “cada vez mais o cliente
busca variedade e diferentes produtos nas géndolas
do supermercado e os varejistas, atentos a isso, obtém
um grande diferencial competitivo". Bia Cavalcante, da
Shoppermkt, concorda que buscar inovacoes e lanca-
mentos é uma importante ferramenta estratégica para
que seja construida uma imagem positiva da loja e se
possa explorar maior potencial de compra ndo planejada.
“Lancamentos sdo sempre apostas para o futuro. Por
isso & importante estar sempre atento as tendéncias e
monitorar a performance dos novos produtos, decidindo
se eles deverao, posteriormente, fazer parte ou nao do
sortimento da loja", finaliza. i
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PRODUTIVIDADE
DA RETAGUARDA
ATE O PDV

Nao tem como: sem as informacoes
estratégicas do ERP, nada vai funcionar
bem. A Consinco conecta a retaguarda
para aléem do PDV, com sistemas bem
afinados para deixar o cliente satisfeito.
Conheca, no site, as redes de varejo e
atacarejo que escolheram a Consinco
para crescer com produtividade.
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uarta-feira, 20 de fevereiro. Faltando exatos dois
Qmeses para a Pascoa, os ovos de chocolate, nesta
ocasiao, ainda ndo chegaram as gondolas dos super-
mercados do Pais. No entanto, os gestores de milhares
de empresas supermercadistas ja estdo, nesta altura
do campeonato, negociando com seus fornecedores e
definindo estrategias diversas, dentre elas a dinamica
de precificacao.

Preco, a propésito, é algo inerente ao dia a dia do va-
rejo, mas, nas datas sazonais, esse & um tema que merece
atencao especial. Afinal, as temporadas de vendas sao
extremamente importantes para o resultado do varejo. A
pergunta que sempre paira no ar é: 0 que deve ser consi-
derado na hora de definir o preco dos itens sazonais e em
termos de negociacdo com as inddstrias? Ou seja, como
Ir aléem da simples garantia de entrega e cumprimento da
chamada “régua de descontos”, que prevé que a medida
gue o volume de compras sobe, o prego de venda fica
mais atrativo para o varejista? Para responder essas e
outras questdes relativas a precificagdo na sazonalidade,
SuperHiper conversou com especialistas no tema, alem
de supermercadistas e fornecedores.

"Nao apenas os itens sazonais, mas toda a operacao
da loja merece atencao especial nas datas comemorati-
vas. E nesse momento que a loja recebe os fregueses fiéis
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Por Giseli Cabrini

e também atrai novos clientes. Se a chance de fidelizagao
e maior, ao mesmo tempo, a chance de perder consumi-
dores fiéis por falhas operacionais também aumenta”,
avalia o fundador da Telos Resultados, Luiz Muniz. “Cada
passo deve ser muito bem pensado para evitar falhas e
prejuizos. Por exemplo, independentemente do tamanho
da loja de varejo, nas semanas seguintes ao Natal, é cada
vez mais comum notar pilhas e mais pilhas de paneto-
nes por menos da metade do prec¢o. Logo, ou a loja ndo
performou corretamente, e isso mostra falha na gestao
operacional, ou houve erro comercial na definicao dos
volumes e pricing, que mostra falha na gestao de estoque g
e marketing. E pior: podem ter ocorrido as duas coisas.
Quanto mais ineficaz for o planejamento de compras e

f

A

mais ineficiente for
a conversao pela loja, maiores
serao as perdas”.

Para o socio-diretor do Su-
permercado Sao Sebastiao (Barra
Mansa-RJ), Geraldo Aniceto, o pri-
meiro passo para se definir precos
é conhecer muito bem a clientela.
“Identificar qual é seu publico, o que
ele gosta e quanto esta disposto a pagar
pelo produto, seja ele sazonal ou ndo. E A
é claro, saber quem é seu concorrente = \\
e quanto ele vai cobrar pela mercadoria. 0 |}
perfil da minha loja € o de um supermer-
cado de bairro cujo publico € composto
pelas classes C, D e E. No caso da Pascoa,
por exemplo, meus principais con-
correntes estao fora dos formatos
tradicionais de autosservico. Sao as
pessoas que vendem ovo de chocolate
caseiro. Consequentemente, preciso
ter conhecimento disso para definir
minhas estratégias de preco.”

Segundo o supermercadista, tanto a definicao
de quantidade quanto a precificagcdao sao processos
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gue devem ser feitos com antecedéncia. “E importante
analisar o comportamento de venda da categoria na sa-
zonalidade passada, mas sem ignorar qual é a tendéncia
atual. Definir pre¢o sem estudar mercado implica risco
de deixar de vender ou precisar comercializar o item
a um valor muito baixo"”, orienta o varejista. Ainda na
avaliacao de Aniceto, em relagdao ao exemplo dos ovos
de chocolate, a margem de negociacao com a inddstria
e um tanto apertada. Contudo, é possivel fazer do forne-

cedor um aliado. “E preciso analisar ndo s6 a questdo da
margem em si, mas avaliar entre os fornecedores aquele
que esta disposto a oferecer mais em relacdo a outras
questoes relacionadas a execugao no ponto de venda,
como ambientacao, degustacao e politica de trocas.”
Outra possibilidade que se abre com o estreitamento de
lacos entre industria e varejo é vislumbrar como explorar
diversas sazonalidades para uma mesma categoria. E 0
exemplo das cervejas, cujo aumento no consumo durante

Questoes estratégicas sobre
precificacao na sazonalidade

Por Ana Barros, lider de Pricing da Nielsen

ltens sazonais devem ser
competitivos ou devem

garantir margem maior?

No caso do periodo sazonal, é possivel
conceder descontos, mas de formas dife-
rentes das rebaixas diretas no preco. A
digitalizacao dos descontos tem sido uma
boa, pois nao generaliza o preco baixo. Ele
é oferecido apenas ao publico de interesse
daqguele determinado produto.

Quais os critérios para estabelecer os

precos nas datas sazonais?

Diversas questoes devem ser respondidas pelo varejista,
como a necessidade de rentabilidade e gera¢ao de volume; se
os itens dentro do escopo dos sazonais sao geradores de fluxo
para a loja; como o evento esta previsto no calendario promo-
cional do varejista; como estao as estratégias da industria para
os produtos; como a concorréncia costuma se movimentar nes-
sas epocas; 0s historicos de performance de sell out dos itens
sazonals, dentre outros.

Ha diferenca nas estratégias de pricing para as diferentes datas?

De modo geral, o mapeamento da concorréncia, do fluxo do consumidor em loja e da conexao com a industria
é elemento fundamental para todas as ocasioes. No entanto, durante épocas nas quais esse periodo € um pouco
mais longo, geralmente, os precos sdo menos agressivos no inicio da temporada e vao se intensificando na medida
em que a data comemorativa se aproxima, a fim de escoar o volume de estoque. Exemplos sao Pascoa (chocolates)
e Natal (carnes festivas e panetones). As curvas de preco, geralmente, sdao dos maiores para 0s menores precos.

Como dosar a dinamica de precos?
No caso da Black Friday, a dinamica de precos € mais
nervosa, pois o periodo curto ndo da margem para erros.
O fator decisivo e a velocidade de agdo e reacgdo. Dia dos
Pais, das Maes e da Crianca envolvem apelos emocionais
que sao capitalizados por meio de pre¢os um pouco mais
elevados. Contudo, que o varejo ndao se engane, pois em
épocas de consumidor mais consciente do seu dinheiro,
a equacao de valor deve ser preservada, uma vez que a
busca pelo melhor custo-beneficio no fim & o que falara
mais alto. O consumidor ndo saira da loja sem o presente,

mas certamente fara uma opcao mais racional.
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Quando definir as
estrategias de pricing?
Dependendo do evento, de cinco a seis meses
para que se tenha um direcionamento estratégico.
Critérios a considerar: em que patamar de prego
comecar, como sera a estratégia de desconto, como
e quando reagirdo a concorréencia e quais sao os
precos ofensores de margens e quais evitar. Porém,
nao se deve perder de vista o refinamento da es-
tratégia e possivel revisao do preco de “partida” do
evento, dado que fatores externos podem interferir
completamente na dinamica de venda.



0 verao e o carnaval ja & conhecido, mas que pode ser
incentivado também no inverno. “Alguns varejistas ndo se
atentam para o potencial de cervejas como Stout e Bock,
que harmonizam perfeitamente com temperaturas mais
baixas e comidas e aperitivos consumidos nos periodos
mais frios do ano. Somar esforgos é sempre positivo para
criar acoes que impulsionem a categoria em diferentes
ocasioes”, diz o consultor e sommelier de cervejas da
Votus, Heraldo Henrigue da Silva.

Quando iniciar as

sazonalidades nas lojas?
Os produtos devem ir para as lojas bem
antes das datas, para fazer o consumidor
“entrar no clima” e, assim, motiva-lo a
aumentar o consumo antes do apice do
dia comemorativo. Ja uma dinamica pro-
mocional mais forte acontece quando as
datas sdo mais curtas, durante um més ou
apenas dias. Com o apelo dos precos baixos
e grandes descontos, busca-se chamar o
maior numero de consumidores para a loja.

O que pode interferir
nos planos originais?

Exemplo: sorvetes no verao podem vender menos
do que o planejado se o verao nao for tao quente
assim. Deve-se ter um plano B para esse tipo de
reviravolta na estratégia em funcao de fatores que
nao se pode controlar. Outros fatores que podem
desequilibrar a estratégia de pregos: mudancas em
aliquotas fiscais na véspera do evento, clima, fecha-
mento/abertura de um concorrente, entre outros.

A lider de Pricing da Nielsen, Ana Barros, também
chama a atencdo para outro aspecto sensivel da negocia-
cdo entre varejista e fornecedor: o pés-evento sazonal.
“Ter esse ponto bastante amarrado € fundamental para
que o varejo nao ‘morra’ com produtos em loja por nao
girar tanto quanto o esperado. Algumas estratégias de
consignacao e contratos por desperdicio podem ser boas
alternativas que minimizam impactos financeiros para
o varejo”, esclarece a especialista.

Ha diferenca nas estratégias em relacao

aos formatos de lojas?

Deve-se respeitar a missao de compra de cada canal. Contudo,
também dependera do produto. Vamos usar como exemplo o carnaval
e acerveja. Em lojas de vizinhanca, cujas localizacdes sao os bairros
nos quais passam os blocos, as cervejas, ja geladas, ficam mais visi-
veis na porta do estabelecimento e, assim, o consumo é certeiro. No
caso de hiper e supermercado, engradados e packs cumprem papel
de reposicao. E, finalmente, o atacarejo & uma opcao atrativa para
estocagem ou compra de grandes volumes para quem vai viajar. Ou
seja, € mais uma combinacao de disponibilidade x formas de expo-
sicao x estratégia de geolocalizacao.

Vale estratéqgias diferentes para o

antes, durante e depois dos eventos?

E muito importante que esses trés momentos tenham
suas curvas de preco e de demanda, além de acoes com o
consumidor bem desenhadas. Comecar com pre¢os mais
altos no inicio do evento para “gqueimar” mais no fim é o
que mais se vé. Contudo, errar na mao nesse preco de saida
mais alto também pode deixar uma imagem de loja cara na
cabeca do consumidor. E fundamental que se entenda qual
a elasticidade do produto em determinadas sazonalidades.

Iltens que nao fazem parte da sazonalidade merecem atencao especial?

Momentos de sazonalidade tendem a aumentar o fluxo de consumidores na loja. Portanto, se deve ter atencao
nao somente aos itens que sdo alvo da sazonalidade, mas também em todo o mix ofertado. Por isso, é tao importante
que o varejo seja amparado por estudos que identifiguem itens que sao os impulsionadores de volume e, portanto,
precisam ter precos mais adequados a concorréncia. Mostre também produtos que sdo geradores de margem e,
portanto, cumprem papel de rentabilizar o sortimento. Saber isso s0 e possivel quando existe o desmembramento
da informacao do que se passa com toda a dinamica de precos no nivel loja-semana. Uma vez identificado o papel
de cada item e como deveriam jogar com precos regulares e promocionados dentro da loja, a equacao € sempre
positiva para o varejo. Isso porque, ao fim do dia, sao identificadas estratégias para itens que estao em patamares
de precos desnecessarios e para outros que nao estao alinhados conforme seu papel. Assim, pontos percentuais

de margens sao adicionados ao resultado do varejista.
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L XPansao
no mercado-de .-
higiene e beleza
parahomens. -

Fles nao querem sO cerveja,-carnes
- e vinhos: Até 2022, as vendas =
de produtos de beleza, higiene
e<cuidados pessoals masculmos
podem crescer 30, 8%, chegando
a Uma receita’'de RS 25,8 bilhdes - °
no Brasil, que no ranking mundial
s® fica atrds dos Estadgs Unidos
‘nesse*mercad_{g. Supermercadista, as
¢+ projecoes sao-otimistas, mas figque
atento as vendas desse segmento -
nas lojas do autosseTvico retralram
nos ultimos anos

uidados com o corpo e beleza ndo sdo mais temas_
Cque interessam apenas ao publico feminino. O ho-
mem brasileiro também vem assumindo a sua vaidade
e, cada vez mais, vem colocando em seds carrinhos de
compra produtos especiais para pele, cabelo e barba.

. Antes dominado pelas mulheres, agora o segmento
de higiene pessoal e beleza se depara com esse novo
consumidor, igualmente exigente.

“O publico masculino passou a demandar produ-
tos com atributos e beneficios especificos para suas
necesmdades que fossem além do desodorante e do
perfume. Como resposta, varias marcas do segmento _
passaram e investir mais em linhas exclusivas para _
eles, com prﬁdutbs para cabelo e skincare, por exem-

_plo", afirma o presidente-executivo da Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (Abihpec), Jodo Carlos Basilio.

—
L]
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“Quando se fala enf beleza, o gerente comiercial do
Grupo Muffatn Adilsan Corréa, confessa gue ainda é
automatico associar a imagem da muther uma vez
gue as maiores demandas e investimentos ainda estéo
Tﬂrtemente atrela cfos ao publice feminino. Mas Corréa
tamhem alerta que ISS{J vem mudandu aos puucus eé
nntnf‘]?:: que o homem esta mais preocupado com a sua

_ aparéncia e bem-estar. o s
_ "Portanto, o supermercadista qg® nao perceber
isso vai perder o consumidor para a concorréncia. “E
; |mpnrtante ambientar um espaco dentro da loja para
ésse shupper se sentir a vontade para comprar, caso
- contrario, esse-nichosera ampiamente absorvido pelas
" perfumarias e drogarias, gue nao param de crescer em
""umdades" ressalta o CEQ\da ennsuitana Futuretail,
Demétrio Magnani. - : o
Em complemento, o Sécie-diretor do OasisLab
Innovation Space, Jorge Inafuco.afirma que os su*
permercados estdo evoluindo nesse sentido, mas, de
forma geral, ainda ndo atendem bem a esse publico.
~ "Isso pao é uma déficiéncia apenas dos varejistas. AS
- desénvolvimento de purtfnllns mais completos para
ublico masculino”, avalia-o consultor que atuou
dﬁnte anos no varejo alimentar. - -

“E fato que existe muito eSpaqa para ser ncupadn

- neste mercado pela industria e pelo var final, a
mudanca de postura dos homens frente a temas como
a belezaé, relati"vamente, recente. Porém, /05 némeros
mostram que essa relacdo vem evulumdﬂ nos ultimos
(% anus e gue as projecdes para o futuro sdo otimistas.-

| I-B,\g_ﬂcurdn com a Eurnmumtur Interna:l:lnnai o de-

sC _Iefraqrﬁncias magcuiinas vem eun‘lum—
cinco anos, as vendas &'essesprndutns

grandes indﬂstrias, em suamaioria, ainda pecam ne»




- sendo cultuado dentro dos lares X
tel, 94% du_s homens fealizam essa atividade em casa. =

Exemplos do varejo-

~Ha redes que n3o estdo deixando escapar as oportuni-
" dades geradas pelo publicormasculino, especialmerite as
~maiores. “Nos ultimos trés anos, passamos a observar
esse segmento com mais atencao e aprofundar nossos”
-estudos ng consumidor masculino”, salienta Corréa, °
do Grupo Muffato. Ele conta que, atualme_nte,-Zé% das
categorias expostas na segao de higiene e beleza das .
lojas da rede ja se destinam ao pubdico masculiho.
Corréa explica que a exposicdo nas lojas é feita
de forma vertlcallzada separados por categoria.

- “Alocamos esses produtos em frente ao espaco de
hlglene oral, devido ao alto fluxo desse corredor, o que -
permite melhor wsuahzagﬁn desses itens por parte do
shopper”, explica o gerente. Como™hao poderia deixar.
de’ser, as marcas auxiliam no desenvolvimento de ex-

dado pessoal ajudarr SSO pessoal e

- profissional

2- Praticidade

Produtos que descor

. no topo da Ii,

itens com multibe

2 feréncia dess |

xampu que tamk
barba. Ou :{a_

3- Produto

Os homens

m a rotina estao -
Nesse ponto,
yham a pre-
exemplo, <7 i
a fazer a
dor junto.

fes. Eles !

periéncia de compra do shopper masculino. Segundo - sabem que s elo, por |
ffur_[éa, elas tém um papel fundamental, gerando acdes X exemplo, té erentes '
diferenciadas de preco, trabalhando um bom-material_ : 2?; d;T:“
visual, produzihdo campanhas com pessoas ‘de qlta' | prﬂrdutDS-“ _
irltiuéncia na midia, proporcionando um mix completo -~ _ > 4- Linguagen
e variado. “Tudo isso € essencial para gerar fluxono - cacdo '. .
corredor, fazendo com que o shopper saia do ponto de - Rétulos de fac da compre-
M\ venda tendo certezade estar levando algo de qualidade - ensao, qus a que serve o
para casa", complementa. - . produto e > um jeito
O.gerente do Muffato compartilha uma at;ﬁu goe- .- simples e iii'.'-““ | {
» 3 varejista desenvolveu junto com a Unilever. “Na 3 mais sébrias e ante:
exposicao “For Men"”, todas as categorias e produtos - " Fonte: ABIHPEC
tom foco no publico masculino foeram colocadasem um’” :
inico espaco com comunicacdo diferenciada para gerar : =
visibilidade e facilitar a navegacao do shopper.entre as
- categorias. A mudanca trouxe um crescimentn'superinr s ¥
a dois digitos na categoria”, revela o executivo. :
No gigante GPA, os homens também estdo bem -
amparados. De acordo com-o diretor comercial de < - e

Perfumaria e Produtos de Higiene, Fabio Rosa,atual-
mente, os produtos masculinos representam 20% do

- sortimento dessa secdo. As lojas oferecem a solugao -
completa das categorias Mundo Barba (aparelhos de
barbear, espuma, lo¢3o, hidratante pés-barba, etc.),
Cabelos (xampu, gel, pomada capilar},"Desudnra._nt_es,
Sabonetes-Perfumes e Acessorios (pente, escova).

Regioes, formatos e mix -

Como o Brasil é muito grande, certamente em cada
_regido o consumidor tera um comportamento de com-
pra diferenciado. Por isso, ha recomendacoes distintas
para trabalhar esses produtos. O consultor Jorge
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Inafuco afirma que ha varia;ﬁe?s
ao desempenho distinto das‘catanﬂ

rela:;an a outros atrihutns, cumu frﬁ -
0 primeiro passo é conhecer em maiol
shopper local, suas necessidades, prefe
tos culturais e cumpnrtamentals";re"
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Para os proximos anos, a Abihpec prevé uma relativa
estabilidade nos canais de vendas fisicos e manuten-
cao do forte crescimento no e-commerce, sobretudo
nas compras por celular, que comecaram a avancar
em ritmo acelerado a partir de 2012. De |a até 2020,
as vendas finalizadas por celular devem crescer
quase 2.000%.

Cerca de 23% dos brasileiros dizem que seguem
marcas de beleza que aparecem nas redes sociais
(por exemplo, no Facebook, Instagram). De acordo
com a pesquisa da Mintel chamada Campaign Ca-
pital, apenas vender um o6timo produto de beleza
ja ndo é mais suficiente: as marcas devem ter per-
sonalidade e propdsito, de acordo com a opinido
dos consumidores. Dessa maneira, eles se sentirdao
cada vez mais atraidos pelas marcas que tenham
0s mesmos valores ideoldgicos e culturais que eles.
Por exemplo, 14% dos homens revelaram que estao
comprando mais produtos de marcas que ajudam a
preservar o meio ambiente, de acordo com o Rela-
torio Mintel Habitos de Beleza - Brasil, de 2017. Usar
as redes sociais para comunicar campanhas e acoes
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poderdo, assim, conquistar sequidores que tenham os
mesmos ideails.

O GPA ja entendeu a importancia do comércio eletré-
nico e das redes sociais na vida de seus consumidores.
Fabio Rosa conta que todas as acoes nas lojas fisicas sao
validas para o e-commerce das marcas, mas também tem
ofertas exclusivas para o publico que prefere comprar
on-line. "Ativamos as inovacoes por meio de samplings
para nossos consumidores e investimos muito no apri-
moramento das ferramentas de busca em nossos sites.
Aproveitamos as vantagens do canal para comunicar
novidades e oferecer informacoes relevantes para a
categoria”, explica o executivo.

No Grupo Muffato, o e-commerce também tem a
mesma importancia. “A ideia & que o consumidor tenha
acesso a um portfolio completo com um mix que Ihe ofe-
reca variedade, qualidade e uma prazerosa experiéncia
de compra, atendendo suas necessidades e preferéncias
onde quer que esteja. O nosso cliente pode encontrar ofer-
tas exclusivas em nosso canal on-line, podendo efetuar a
compra 100% on-line e recebé-la em casa ou retira-la na
recepcao da loja”, afirma Adilson Corréa.




~_Categoria 2012 2017 _Variac&o (%)
Fragrancias masculinas -5_.812'7 1.699 101%
Produtos para pele masculina- S : 7" 5%
Desodorante masculino 3.419 4,945 St 4§"k§
Produtos para barba - 2.270 * 2958 - . 30% -
Produtes masculinos para banho B3 145 - B G i
F'rudutﬁs para cabelo masculino - 46 : BT 42 ' - 299, -
Total J11.664 - = 19.796 S

Fonte: Euromaonitor Internationdl

=

No GPA, a area de gerenciamento de catégurias,
em parceria-com os_fornecedores, busca adaptar o
sortimento para atender as preferéncias de cada re-
gido. Na rede Muffato, sdo adotados tipos diferentes

de.exposicdo, deacordo com o perfil de consumidor

predominante na regido e cluster de loja. Corréa pontua
que em lojas onde ha um perfil de clientes com maior

70% =

com produfos que atendam-as novas expectatn@‘
masculinas. 5

Ao pensar num mlx mdlspensauel para se ter nas
lojas pensando neste puhlicn Féhin Rosa, do GPA, ndo
titubeia e recomenda oferecerum sur'tlmentn of=[s E R V4
mais cumpletu Ele exemplifica com acoes desenvolvidas
em sua companhia. No “Mundo Barba", eles expdoem gel -

poder aquisitivo, e disponibilizado um espaco maior ede barbear, aparelho de barbear, gel/creme pdrhafl:t_a.

para a oferta de itens premium.

Quanto ao formato de loja, Inafuco afirma que o
modelo gue deve se beneficiar mais com o crescimen-
to desse segmento sdo os supermercados de médio e

=

‘qrande porte (acima de 800 m? de area de vendas) e

os hipermercados. Isso porque, ele explica, essas lojas

= xampus, etc. O executivo aponta outra tendénciaqueéa

. tematizacdo da géndola, além da exposicao conjunta da

ja possuem um mix mais amplo e também um-espago

maior na loja que permite trabalhar e desenvolver
essas categorias com um sortimento mais completo.

Ja-para as pequenas lojas, a orientagao é caprichar.
no basico e, dentro do-possivel, incrementar o mix

r:'ateania “Também apostamos em linhas.exclusivas de
prnﬂutns Juntn a pequenns fornecedores, mais premium,

focada nas bandeiras Pao de Aclcar E.M[nutu Pao de .

Acucar"”, completa Fabio Rosa.

Jorge Inafuco propGe uma ordem de mpnrt&ncra.
No tupu da lista, ele colocaria desodorantes, seguido
de hair care e de produtos para bdrba. Num segundo
grupo viriam sabonetes, protetores solarés, hidrataf-
tes e cuidados com a_pele. S

- Estudo realizado pela Abihpec demonstra que mais
- de 90% das vendas de produtos do6 seqmentn de
Higiéne Pessoal e Beleza sao realizadas por meio
de quatro canais: hiper e supermercados, venda _
direta, lojas especializadas e farmacias e droga-
rias. Sequndo Jodo Carlos Basilio, presidente da

“entidade, entre essas, a tendéncia verificada nos

dltimos anos é de queda na participagdo.de hiper _':-,-"-
é supermercados e aumento na participatao 'de' :-" e

farmacias e drogarias. As vendas pela internet
embora ainda representem uma parcela pequena
mamfestam umﬂfurte tendéncia de l:l:escimentn.

Canal 2012 - - 2013 2014 2015 2016 EEIL
Hiperme;'-:adus g Sunermercacﬁns 28 271 27 26 T 24 23 =
Farmacias e Drogarias 34 35 35 35 35 > efev
Vendas Diretas ' 34 34 33 IS 35 35 W
Internet 3 - 3 . At 4 : 5 NCHRNE i
Outros 1 1T e = ATk 1 o 4

Fonte: ABIHPEC
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As fontes de
perdas na frente
de caixa

D Iversas sao as fontes de perdas dentro de
um supermercado, mas nao ha local onde
os varejistas sejam mais vulneraveis do que na
frente de caixa. Diariamente, o comércio varejista
é vitima de fraudes nesta area da loja, que, de
acordo com calculos de especialistas, responde
por 30% a 40% das perdas totais das empresas
supermercadistas.

A frente de caixa é um local de grande im-
portancia e muito sensivel, ja que é por onde

Atencao! Os principais fatores que geram perdas na frente de caixa

Subescaneamento
Messe caso, o operador deixa de escanear produtos de
proposito, para favorecer parentes ou amigos.

Produtos escondidos

Alguns clientes escondem mercadorias no carrinho
ou em cestinhas que sao empurradas com o pe. Qutra
forma é esconder um item dentro de outro.

Balancas descalibradas

Ndo contabilizam o real peso da mercadoria. Uma di-
ferenca, mesmo que pequena, € multiplicada de forma
exponencial no final do dia.

SUPERHIPER » Marco 2019
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Por Roberto Nunes Filho
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Entrega em domicilio
Colaboradores podem colocar produtos sem registro
nas caixas

Diferenca de precos

Por erro operacional e falta de carga de precos em
balancas e PDVs, o preco da gondola diverge com o
valor registrado pelo caixa.

Retencao de cupom fiscal

O operador percebe gque o pagamento sera feito em
dinheiro e nao reqgistra a compra com o objetivo de se
apropriar dos valores.



Troca de precos
Quando alguém coloca uma etiqueta de preco com
valor inferior no produto almejado.

Devolucao ou cancelamento

O cliente desiste da compra e os produtos nao sao
devolvidos aos seus respectivos lugares, facilitando a
subtracao. No caso de pereciveis, pode comprometer
a qualidade do item e gerar quebra operacional.

Check-outs sem operador
Devem ser mantidos fechados ou blogueados, evitando
que clientes passem com o carrinho cheio sem pagar.

Sangria e fundo de troco nos caixas
Grande possibilidade de fraude envolvendo desvios,
furtos de valores e alto risco de sinistro.

Cédulas, cheques e cartoes falsos
Sao golpes que ainda acontecem e que sao favorecidos
pela falta de treinamento dos funcionarios.

Packs promocionais

Ao invés de se registrar o pack inteiro, o opera-
dor registra uma unica unidade. Isso ocorre por
fraude, por erro operacional ou por problema de
cadastro.

Marco 2019 < SUPERHIPER
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Dez dicas para evitar perdas na frente de caixa

1 - Reqgistrar 100% dos produtos no codigo correto

2 = Observar no monitor se a classificacao confere com o produto

3 - Fique de olho na parte interior/inferior dos carrinhos

4 - Cuidado com as distracoes. Elas podem ser feitas de forma proposital para roubar a atencao

do operador do caixa

5 = Cancelamento de cupons: garantir gue os produtos voltem a loja de imediato

6 - Ndo permitir que os colaboradores registrem suas proprias compras

7 = No caso de entregas em domicilio, invista em uma boa conferéncia dos pedidos

8 - Ha tecnologias que monitoram o que esta sendo vendido em cada PDV. Aposte nessas soluctes
9 - Invista em processos, treinamento e auditoria. Muitas falhas ocorrem por falta de capacitacao e controle
10 - Garantir que os precos nas gondolas nao divirjam com os valores que constam no PDV.
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saem todas as mercadorias e onde fica o dinheiro
recebido do cliente, além de ser uma espécie de
ouvidoria compulsdria da loja, ja que as opinides
e os temperamentos dos clientes sdao despeja-
dos ali. Justamente por isso, € alvo constante
de furtos e fraudes provenientes de clientes e
colaboradores.

Além disso, hd os erros ou ndo cumprimento de
processos, muitas vezes, até pela inexisténcia de
processos e auditorias no setor, gerando grandes
valores de perdas pelas empresas diariamente.

SUPERHIPER = Marco 2019
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Em resumo, € essencial que a empresa possua
processos bem definidos e que se enquadrem a
sua realidade, além de manter auditorias nos
setores para que se certifique de que os proces-
sos estejam realmente sendo cumpridos. Treina-
mentos sao essenciais para manter uma equipe
alinhada e motivada. Tecnologia € um diferencial
importante, mas que demanda investimentos fi-
nanceiros e gestao de recursos humanos. Outro
ponto de atencao é o cuidado com a contratacao
de pessoas que lidarao com dinheiro.

Por isso, com o objetivo de convidar os su-
permercadistas a refletirem sobre essa questao
e a revisarem seus processos, o Comité Abras de
Prevencdo de Perdas e Desperdicio de Alimen-
tos selecionou os principais tipos de fraudes e
falhas que acontecem na frente de caixa, bem
como orientacdes de como prevenir as perdas e
0 consequente prejuizo. i
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Por Clarice Dias

Economia

Ndo ha crise para o0 e-commerce

O ano de 2018, como se sabe,
contou com suas turbuléncias,
mas, mesmo assim, o Comercio
eletrédnico manteve sua tendén-
cia de crescimento e registrou
RS 53,2 bilhdes de faturamento,
alta nominal de 12% sobre o ano
anterior, Este resultado proveio
de 123 milhdes de pedidos (10%
a mais que em 2017), que re-
sultaram em um tiquete-médio
de RS 434, valor que superou
apenas 1% a média do periodo
anterior.

Ou seja, o resultado positivo
do e-commerce foi puxado pelo
aumento de pedidos e da che-
gada de novos consumidores ao
mercado digital, que somaram
cerca de 10 milhoes de pesso-
as no ano passado. De acordo
com Ana Szasz, lider comercial
da Ebit-Nielsen, a média de
desembolso dos consumidores

nao evoluiu de maneira mais
expressiva por causa da postura
cautelosa que as pessoas ado-
taram diante da crise.

O movimento de consumo aci-
ma refletiu no aumento de pedidos
nas categorias de cosméticos/per-
fumaria e moda. Estas lideraram o
ranking das mais pedidas, porém,
tiveram pedidos de menor valor.
O crescimento so6 nao foi mais
expressivo, em 2018, por conta
da greve dos caminhoneiros, que
impediu cerca de RS 407 milhdes
em compras, prejudicando as ven-
das da Copa do Mundo e Dia dos
Namorados, e pelainstabilidade no
periodo pré-eleitoral.

Ainda no bom ano para o co-
mércio eletrénico, as vendas na
Black Friday ficaram acima das
estimativas e contribuiram forte-
mente para o bom resultado. Vale
ressaltar que, em 2018, tivemos a

melhor Black Friday da historia,
com vendas no e-commerce de
RS 2.6 bilhdes, representando
uma alta de 23% em relagdo
a 2017.

Como os ventos vem soprando
a favor da atividade eletronica
e a era tecnoldgica passa, cons-
tantemente, por inovacdes, a
previsao de alta para as vendas
digitais, em 2019, € na ordem de
15%, resultando em RS 61,2 bi-
Ihdes em valores movimentados.

Quanto a quantidade de
pedidos para este ano, a es-
timativa é de alta de 12% em
relacao a 2018, algo em torno
de 137 milhdes. Para o tiquete-
medio do shopper, a previsao e
de aumento de 3%, alcancando
a cifra de RS 447,00.

Indices Fev/18
abras® |ny abras*
Més x més anterior 428
Més x mesmo més ano anterior 022
Acumulado do ano YTD 1,57
m Abrasmercado GfK
Més x més anterior -1,82
Més x mesmo més ano anterior 6,27
Acumulado do ano YTD -1.24
Regional (més x més anterior)
Norte s
Sul 230
Sudeste 2,62
Centro-Oeste 026
Nordeste =153
{24 1CS (Abras/GfK)
Indice de Confianca do Supermercadista 55,0
KANTAR W_RLDPANEL
Indice Tf{]UEtE Médio (%) més a més anterior - JE=L5
Idas a0 PDV (p. p.) més a més anterior 0,3

# Neogrid niclscn
Ruptura (%) 10,5
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Economia |

Indicadores do autosservico

Em janeiro, as vendas reais do
autosservico apresentaram que-
da de -22,07% na comparacao
com o més de dezembro e alta
de 2,95% em relacdao ao mesmo
més do ano de 2018, de acordo
com o Indice Nacional de Vendas,
apurado pela Associacdo Brasi-
leira de Supermercados (Abras).
Os indices ja estdo deflacionados
pelo IPCA do IBGE. Em valores
nominais, as vendas do setor
apresentaram queda de -21,81%
em relacao ao més anterior e,
quando comparadas a janeiro do
ano passado, alta de 6,98%.
“Janeiro € um més de férias
e muitas pessoas acabam fican-
do mais tempo em casa, 0 que
contribui para um aumento no
consumo. Em algumas redes, a
compra de material escolar é
outro fator que auxilia no cresci-
mento das vendas. Sabemos que
a volta do consumo sera gradati-
va, mas estamos confiantes para
0s proximos meses, e o resultado
de janeiro € um bom sinal e nos
da um animo a mais para acredi-

tar que 2019 serd um ano promissor
para o setor”, destaca o presidente
da Abras, Joao Sanzovo Neto.

Em relacdo a queda registrada
na comparacao com dezembro,
Sanzovo pontuou que a respon-
savel foi a sazonalidade do Natal
e ano novo, periodos de maiores
vendas para os supermercados. O
setor fechou 2018 com crescimento
de 2,07%. Para 2019, a Abras proje-
ta alta de 3% nas vendas.

Inflacdo = Em janeiro, o Abras-
mercado, cesta de 35 produtos de
largo consumo pesquisada pela
GfK em mais de 900 estabeleci-
mentos de autosservico, espalha-
dos por todo o Pais, apresentou
queda -0,03% em relacao a dezem-
bro. Na comparacdao com 0 mesmao
més do ano anterior, o indicador
Abrasmercado apresentou alta
de 3,21%, passando de RS 451,10
para RS 465,57. Em janeiro de
2018, o Abrasmercado assinalava
uma alta de 0,46% em relacao ao
més anterior e acumulava queda
de -5,95% na comparacao com
janeiro passado.

Maiores variacoes no més = Qs
produtos com as maiores altas
em janeiro, na comparacao
com o meés anterior, foram o
feijao, com 11,88%, cebola,
com 5,60%, desinfetante, com
4,91%, e a batata, com 3,51%.
O feijao teve alta nos pregos
em todas as regides, sendo
gue a maior foi registrada na
Regido Centro-Oeste, onde
variou 15,92%. A cebola teve
a sua maior alta, de 890%, na
mesma regiao, o desinfetante
apresentou maior variacao,
de 9,49%, também na Regido
Centro-Oeste.

Do outro lado, os produtos
com as maiores quedas foram
o tomate (-14,54%); a farinha
de mandioca (-9,78%), o leite
longa vida (-2,41%), e a carne
dianteiro (-2,13%).

O tomate teve gueda em
todas as regides; sua maior
queda (-27,80%) foi na Regiao
Sul. Ja a farinha de mandioca
teve a maior queda (-15,51%) na
Regiao Nordeste.

Evolucdo do indice de Vendas Abras (acumulado %)

2,69
11 1,10 has
0,90
0,67
)
& & & & &
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Comités

ABRAS & Estaduals

Nasce o Comité Abras de Satde e Seguranca no Trabalho

Grupo de trabalho se reunira mensalmente para discutir temas técnicos

No dia 28 de janeiro, a Abras deu
inicio a um novo grupo de trabalho
de grande relevancia para os super-
mercados brasileiros. Trata-se do
Comité Abras de Salde e Seguranca
no Trabalho, que tera a missao de
discutir temas técnicos, sugerir
boas praticas relacionadas a essa
pauta e propor padrdes de proces-
S0s para as lojas do setor.

“QOutro objetivo do grupo e dar
respaldo especializado para a Abras
se posicionar tecnicamente junto

Internacional

ao governo e o6rgdo requladores,
quando necessario”, explica o co-
ordenador do novo comité, Elizeu
Jose de Lucena, que e gerente cor-
porativo de Saude e Seguranca no
Carrefour. “O volume de acidentes
no varejo é relevante e se traduz em
custos que podem ser evitados com
a ajuda de processos, informacdo e
capacitacao”, complementa o supe-
rintendente da Abras, Marcio Milan.
“Este é o objetivo do comité: gerar e
compartilhar conhecimento.”

O Comité Abras de Saude e
Seguranca no Trabalho se reunira
mensalmente, na sede da Abras,
em Sao Paulo, sempre na ultima
segunda-feira de cada més, e esta
aberto a todas as empresas que
queiram participar. Ja integram
o comité as bandeiras Carrefour,
Pao de Acucar, Walmart, Lopes, St
Marché, D'avo, Atacaddo, Makro,
Grupo Mateus, Mambo e Giga. Ou-
tras grandes bandeiras estao no
processo de inclusao.

Abras participa de evento na Alemanha sobre FLV

Milan destacou os desafios e oportunidades que o Brasil tem nas areas do agronegocio

O superintendente da Associacao
Brasileira de Supermercados (Abras),
Marcio Milan, foi um dos palestran-
tes da Fruit Logistica 2019, um dos
principais eventos voltados a cadeia
produtiva de vegetais frescos. O
evento foi realizado em Berlim, na
Alemanha, entre os dias 6 e 8 de
fevereiro. Na ocasido, Milan apresen-
tou a Abras, destacou a importancia
que o setor supermercadista tem na
comercializacao de FLV e detalhou
Programa de Rastreabilidade e Mo-
nitoramento de Alimentos (Rama), da
Abras, enfatizando aimportancia das
boas praticas agricolas para a produ-
cdao e comercializacao de alimentos
Sequros para as pessoas.

Na palestra, promovida pela
Bayer, Milan falou também das expe-
riéncias, dos desafios e das oportuni-
dades que o Brasil tem nas areas do
agroneqadcio, produtor de 44 milhdes
de toneladas de frutas por ano, e do
setor supermercadista, responsavel
pela comercializacao de 60% de todo
o FLV que é produzido no Pais. “E
muito importante essa oportunidade
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Marcio Milan falou da Abras e do Rama no evento

de falarmos da Abras e do Rama no
exterior, um programa de adesao
voluntaria adotado pelos supermer-
cados, que hoje conta com 57 redes
de varejo, 32 mil produtores agricolas
participantes e que consequiu rastre-
ar 6,5 milhdes de toneladas de FLV
desde a implementacdo, em 2012. Um
trabalho que nos orgulha bastante, e
que é resultado de muita persisténcia,
didlogo e parcerias”, declara Milan.
O superintendente ressaltou
ainda, em sua palestra, o reco-

nhecimento do governo federal e
de orgados reguladores ao Rama.
“Foi preciso muita dedicacao e
empenho de todos para atingir a
maturidade que temos hoje e de
sermos reconhecidos por atender
aos requisitos da Instrucdo Nor-
mativa Conjunta Anvisa/Mapa n©°
2, que entrou em vigor em agosto
de 2018 para monitorar os indices
de defensivos agricolas presentes
nos FLVs comercializados nos su-
permercados.”



Sao Paulo
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Entidades lancam a plataforma Pro-Vinho

Projeto € uma iniciativa interprofiSSionaraue visa deSenvolVeresirategias capazes de atrair
novos consumidores e aumentar a frequéencia de apreciadores esporadicos

Marcio Milan (Abras), Percival Maricato (Abrasel), Adilson Carvalhal Junior (ABBA), Marcio
Marson (MMarson Wine Consulting e idealizador da Pro-Vinho) e Oscar Lo (Ibravin) no
lancamento da Pro-Vinho, na sede da Abras, dia 29 de janeiro

Com o0 objetivo de aumentar o
consumo e a cultura do vinho no
Brasil, a Associacao Brasileira dos
Exportadores e Importadores de
Bebidas (ABBA), a Associacao Bra-
sileira de Supermercados (Abras), o
Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin)
e a Associacao Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel) se uniram a
profissionais de diferentes areas do
mercado do vinho para criarem a
Pro-Vinho, projeto que foi lancado,
oficialmente, no dia 29 de janeiro, na
sede da Abras, em Sao Paulo.

A Pro-Vinho € uma iniciativa
interprofissional que visa desenvol-
ver estratégias capazes de atrair
novos consumidores e aumentar a
frequéncia com que apreciadores

esporadicos consomem a bebida.
A atuacdo da Pré-Vinho se dara
de forma direta e democratica. Em
reunioes mensais, as entidades e
especialistas envolvidos formatarao
acoes e criarao materiais destinados
a comunicar sobre o vinho e fomen-
tar seu consumo.

Qualquer estabelecimento ou pro-
fissional tera acesso as campanhas e
pecas criadas pela Pré-Vinho. Basta
se cadastrar na plataforma (www.
provinho.org.br), acessar os materiais,
baixar aqueles que mais interessam e
coloca-los em pratica. A plataforma
também vai disponibilizar informacoes
de mercado, noticias atualizadas e
dados do setor para apoiar a cadeia
como um todo. “O supermercado é

um dos principais canais para divulgar
0 vinho", observou o superintendente
da Abras, Marcio Milan, durante o
lancamento do projeto. "Diariamente,
mais de 27 milhdes de pessoas entram
nesses estabelecimentos, o que coloca
as gondolas do setor como um espaco
importante para a comercializacao de
vinhos.”

Atualmente, o Brasil ocupa a 172
posicdo no ranking mundial de con-
sumo de vinho, apesar de ser a se-
tima maior economia do mundo. No
total, sao consumidos 338 milhdes
de litros de vinho por ano no Brasil,
dos quais 65% sao rotulos nacionais
e 35% importados. Os dados sao da
ldeal Consulting e da Organizacao
Internacional da Vinha e do Vinho.
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Unecs apresenta pleitos ao
vice-presidente da Republica

Na reunido, fol apresentada a representatividade
da entidade e as prioridades para o setor em 2019

b
e |
UNECS |
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Mourao reconheceu o trabalho feito pela Unecs junto aos

|

parlamentares na luta pelos pleitos que defendem

Reformas da Previdéncia e tributaria
foram os assuntos que deram o tom ao
encontro de representantes da Uniao
Macional de Entidades do Comércio e
Servigos (Unecs) com o vice-presidente
da Republica, general Hamilton Mou-
rao, no dia 11 de fevereiro, em Brasilia.

Na ocasiao, o coordenador da
Unecs e presidente da Confederacao
das Associacdes Comerciais e Em-
presariais do Brasil (CACB), George
Pinheiro, apresentou a representativi-
dade da entidade, o trabalho feito em
conjunto com a Frente Parlamentar
Mista em Defesa do Comeércio, Ser-
vicos e Empreendedorismo (Frente
CSE) e entregou a Mourdo um docu-
mento apresentando os itens priori-
tarios para o setor em 2019,

Além da aprovacao da reforma
da Previdéncia, o documento cita
a importancia da simplificacao e
racionalizacao das obrigacoes tribu-
tarias e administrativas; o combate
a verticalizacdo do sistema finan-
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ceiro no Pais e suas consequéncias
para a sociedade, como o elevado
spread bancario e os altos custos
atrelados aos meios de pagamento;
a facilitacdao do empreender e o in-
centivo a geracao de empreqo, por
meio da manutencdo da legislacao
trabalhista atual e adocdo de novas
medidas que possam contribuir para
simplificar e modernizar as relacdes
de trabalho, entre outros.

Na reunido, que contou com a
participacdo do vice-presidente da
Associacdo Brasileira de Supermerca-
dos (Abras), Mario Habka, e do diretor
de Relacoes Institucionais, Alexandre
Seabra, Mourdo reconheceu o traba-
lho feito pela Unecs junto aos par-
lamentares brasileiros na luta pelos
pleitos que defendem. Deixou clara a
importancia das reformas para que
o Brasil ndao se afogue em uma crise
ainda maior e disse querer manter o
contato com o grupo, dado o valor
da representacao que tem a Unecs.
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Assoclacoes Estaduals

Acre Asas - Associacdo Acreana de Supermercados

Avenida Ceara, 2351 - Dom Giocondo - CEP 69900-303
Rio Branco - AC - e-mail: asas@asasac.com.br Telefone:
(B8) 3223-0507 - Fax: (68) 3224-6349 Presidente: Adem
Araujo da Silva Delegado: Edvaldo Fortes de Andrade
Secretaria Executiva: Raquel Carvalho da Silva

Alagoas Asa - Associacdo de Supermercados de Alagoas

Avenida Menino Marcelo, 9 - Serraria - CEP 57047-000
Maceid - AL - e-mail: asa.al@veloxmail.com.br
www.asa-al.com.br - Telefone: (82) 3328-2733

Fax: (82) 3328-T817 Presidente: Raimundo Barreto de
Souza Delegado: José Anselmo Menezes Secretario
Executivo: Pedro Victor Junior

Amapa Amaps - Associacao Amapaense de Supermercados

Av. General Gurjdo, 259 - Centro - CEP 68900-050

Macapd - AP - e-mail: amapsassociacao@hotmail.com.br
Telefone: (96) 3225-3225 - Telefone/Fax: (96) 3225-5401
Presidente: Itamar José Sarmento da Costa Delegado:
Josué Sousa Rocha Secretaria Executiva: Simara Regina
Barbosa Almeida

Amazonas Amase - Associagdo Amazonense de Supermercados
Avenida Torquato Tapajds, 2871 - Bairro da Paz - CEP 69028-010
Manaus - AM - Telefone/Fax (92) 3090-5075/5073

e-mail: arlecigomes@hotmail.com Presidente: Marcelo
Tiglia Gastaldi Superintendente: Alexandre Zuqui

da Costa Delegado: Alexsuel da Silveira Rodrigues
Secretaria Executiva: Arleci Gomes

Bahia Abase - Associagao Bahiana de Supermercados

Rua Gilberto Amado, 276 - Jardim da Armacao

CEP 41750-110 - Salvador - BA

e-mail: abasegerencia@abase-ba.org.br - www.abase-ba.org.br
Telefone: (T1) 3444-2888 - Fax: (71) 3232-4292
Presidente: Joel Feldman Junior Delegada: Jodo
Claudio Nunes Superintendente: Mauro Rocha

Ceard Acesu - Associacdo Cearense de Supermercados

Avenida Bardo de Studart, 2500 - Cobertura Edificio
Cenicenter - CEP 60120-002 - Fortaleza - CE - e-mail:
secrefariaexecutiva@acesu.com.br - Telefone: (85) 3246-4411
Presidente: Gerardo Vieira Albuguerque Delegado: Severino
Ramalho Neto Secretario Executivo: Antonio Sales

Distrito Federal Asbra - Associacdo de Supermercados de Brasilia
Setor de Mdltiplas Atividades Sul - SMAS, Trecho 3 - Edificio The
Union Bloco B - Térreo sl. 7 ou 1 andar sl 107 - Guara

CEP 71215-300 - Brasilia DF - e-mail: secretaria@asbra.com br
www.asbra.com.brTelefone/Fax; (61) 3321-0014
Presidente: Antonio Tadeu Peron Delegado: Hélio Felis
Palazzo Secretdria/Financeiro: Gabriela Vinhal

Espirito Santo Acaps - Associagdo Capixaba de Supermercados

Rua Mizael Pedreira da Silva, 138 - Fecomeércio

4° andar sl. 401/408 - Santa Lucia - CEP 29052-270 - Vitdria
ES - e-mail: secretaria@acaps.org.br - www.acaps.org.br
Telefone: (27) 3324-3599 Fax: (27) 3345-5222 Presidente:
Jodo Tarcicio Falqueto Delegado: Jodo Carlos Coutinho
Devens Superintendente: Helio Hoffmann Schneider

Goids Agos - Associagdo Goiana de Supermercados

Avenida C-7 - quadra 80 - lote/drea n® 3144 - Setor
Sudoeste - CEP 74305-080 - Goidnia - GO

e-mail: secretaria@agos.com.br www.agos.com.br
Telefone: (62) 3215-2528/3254-8350 - Fax: (62) 3215-4367
Presidente: Nelson Antonino Alexandrino Lima
Delegado: Antdnio Henrique Rodrigues Xavier
Superintendente: Jodo Bosco Pinto de Oliveira

Maranhao Amasp - Associagao Maranhense de Supermercados
Avenida Colares Moreira, 444 - Ed. Monumental - 5° andar,
sl. 544 Renascenca Il - CEP 65075-441 - 530 Luis - MA - e-mail:
amasp@portalamasp.com.br/cristina@portalamasp.com.br
Telefone: (98) 3235-4082 Fax: (98) 3235-3701
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If'residente: llson Mateus Rodrigues Delegado: Antdnio
Iris de Qliveira Superintendente: Ana Clara Freire de Déa
Secretdria Executiva: Cristina Silva Ramos

Mato Grosso Asmat - Associacdo de Supermercados de Mato Grosso
Avenida Beira Rio, 220 - Bairro do Porto - CEP T8025-190
Cuiaba - MT - e-mail: asmat@asmat.com.br
www.asmat.com.br Telefone/Fax: (65) 3637-3364/8705
Presidente: Alessandro Morbeck Teixeira Delegado:
Kassio Catena Secretaria Executiva: Tatiane Sanches

Matn Grosso do Sul Amas - Associagdo Sul-Matogrossense de Supermercadas
Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 - Jd. Veraneio
Parque dos Poderes - CEP 79037-106 - Campo Grande - M5
e-mail: recepcao@amasms.com.br cti@amasms.com.br
amas@amasms.com.br - Telefone/Fax: (67) 3356-4450
Presidente: Edmilson Verati Delegado: Marcelo Gutierre
Secretdrio Executivo: Yuri Sakimoto Miranda

Minas Gerais Amis = Associacdo Mineira de Supermercados

Rua Levindo Lopes, 357 - 6° andar - Savassi - CEP 30140-171
Belo Horizonte - MG - e-mail: claret@amis.org.br
www.amis.org.br - Telefone/Fax: (31) 2122-0500
Presidente: Alexandre Poni Delegado: Valdemar Martins
do Amaral Superintendente: Antonio Claret Nametala

Pard Aspas - Associacdo Paraense de Supermercados

Avenida Magalhdes Barata, 695 - 7° andar - sl. 706/8

CEP 66063-281 - Belém PA - e-mail: secretaria@aspas.com.br
www.aspas.com.br - Tel:(91) 3249-4268 - Fax: (91) 3249-4545
Presidente: Jorge Maria Portugal dos Santos
Delegado: José Santos de Oliveira

Secretaria Executiva: Maria Auxiliadora Oliveira Kerber

Paraiba ASPB - Associacdo de Supermercados da Paraiba

Rua Duque de Caxias, 20 - Centro - CEP 58010-820

Jodo Pessoa - PB - e-mail: aspb@aspb.com.br
www.aspb.com.br - Telefone/Fax: (83) 3221-9047
Presidente: José Williame de Araijo Delegado: Cicero
Bernardo da Silva Superintendente; Damido Evangelista Pereira

Parand Apras - Associagao Paranaense de Supermercados

Rua Santo Antonio, 917~ Rebougas - CEP 80230120 - Curitiba - PR
e-mail: secretaria@apras.org.br - www.apras.org.br
Telefone: (41) 3263-T000 - Fax; (41) 3362-8513

Presidente: Pedro Joanir Zonta Delegado: Paulo Beal
Superintendente: Valmor Antonio Rovaris

Pernambuco Apes - Associacdo Pernambucana de Supermercados
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801 - 5. 501/502
Pina - Recife - PE - CEP 51011-051

e-mail: apes@elogica.com.br - www.apes.com.br

Telefone: (81) 3421-3612 - Fax: (B1) 3421-3331 Presidente: Jodo
Alves Cavalcante Delegado: Edivaldo Guilherme dos Santos
Superitendente: Silvana Buarque

Plaui Apisu - Associacao Piauiense de Supermercados

Rua Rio Grande do Norte, 1222 - Pirajd - CEP £4003-420
Teresina - Pl - e-mail; apisul@hotmail.com

TelfFax: (86) 3213-2984 Presidente: Raul Lopes de Aradjo
Filho Secretdrio Executivo: Wesley dos Santos Oliveira
Delegada: Evangelita Fernandes Vieira

Rio de Janeiro Asserj - Associacdo de

Supermercados do Estado do Rio de Janeiro

Av. das Americas, 2480 - BI. 3 sl 240 a 244 - Lead Américas
Bunisses - Ed. Corporate - CEP 22631 004 - Barra da Tijuca
e-mail: asserj@asserj.com.br - www.asserj.com.br
Telefone: (21) 2584-6339 - Fax: (21) 2584-6648

Presidente: Fabio Rossi Queiroz Superintendente:

Keila Prates Delegado: Genival Beserra

Rio Grande do Norte Assurn - Associagdo de Supermercados

do Rio Grande do Norte

Av. Senador Salgado Filho, 1515 - Sls. 702/703 - Tirol
59015 000 - Natal - RN - Telefone: (B4) 3231-6491

e-mail: comercial@assurn-rn.com.br Fax: (84) 3231-6491
Presidente: Nelson Wellington Delegado: Luiz Antdnio
de Moura Secretario Executivo: Jodo Marinho Dantas

Rio Grande do Sul Agas - Associacdo badcha de Supermercados

Rua Dona Margarida, 320 - Navegantes - CEP 90240-610
Porto Alegre - RS - e-mail: agasi@agas.com.br
www.agas.com.br - Telefone: (51) 2118-5200 - Fax: (51) 2118-5201
Presidente: Anténio Cesa Longo Delegado: Claudio
Zaffari Gerente Executivo: Francisco Schmidt

Ronddnia Asmeron - Associacdo de Supermercados de Ronddnia

Rua Afonso Pena, 1571 - Bairro Nossa Sra. das Gragas

CEP 76804-134 - Porto Yelho - RD

e-mail: asmeron_ro@hotmail.com - Telefone: (69) 3229-2055
Presidente: Davi Marques Jardim Delegado: Luiz Claudio
Rodolfo Secretaria: Renata de Cassia Campos Abreu

Raoraima Arse - Associacdo Roraimense de Supermercados

Rua Almero Mota Pereira, 1217 - Jardim Floresta

CEP £9312-055 - Boa Vista - RR - e-mail: arse_bv@hotmail.com
Telefone: (95) 3224-6354 - Fax: (95) 3624-4502 Presidente:
José Saraiva de Aradjo Delegado: Nildo Soares Monteiro

Santa Catarina Acats - Associacdo Catarinense de Supermercados
Rua Visconde de Caird, 391 - 4° andar Bairro Estreito

CEP 88075-020 - Florianopolis - SC - e-mail: acats@acats.com.br
www.acats.com.br - Telefone: (48) 3223-0174

Presidente: Paulo Cesar Lopes

Delegado: Atanazio dos Santos Netto

Diretor Executivo: Antonio Carlos Poletini

S0 Paulo Apas - Associacao Paulista de Supermercados
Rua Pio X1, 1200 - Alto da Lapa - CEP 05060-001
$do Paulo - 5P - e-mail: ccorrea@apas.com.br
www.portalapas.org.br - Telefone: (11) 3647-5000
Fax: (11) 3647-5017 Presidente: Ronaldo do Santos
Delegado: Omar Abdul Assaf

Superintendente: Carlos Corréa

Serpipe Ases - Associacao Sergipana de Supermercados

Rua Campos, 496 - 530 José - CEP 49015-220 - Aracaju - SE
e-mail: secretaria-executiva@ases-se.com.br

Telefone: (79) 3211-4489 - Telefone/Fax: (79) 3211-7540
Presidente: Francisco Firmino Albuguerque

Delegado: Jodo Luiz Silva Oliveira

Secretaria Executiva: Jussara Fontes Aragao

Tocanting Atos - Associacdo Tocantinense de Supermercados

912 sul - Alameda 05 - APM 3A - lote 03

setor Eco-industrial - CEP 77023-46¢ - Palmas - TO

e-mail: atostocantins@yahoo.com.br - www.atosto.com.br
Telefone/Fax: (63) 3214-5398/3232-8813

Presidente: Agamenon Abreu Oliveira

Delegada: Maria de Fatima de Jesus

Secretdria Executiva: Monica Arruda Alexandre
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Industria de alimentos cresce 2,08% em 2018

O setor brasileiro de alimentos
registrou crescimento de 2,08%
em faturamento no ano de 2018,
atingindo RS 656 bilhfes - so-
madas exportacao e vendas para
0 mercado interno -, 0 que re-
presenta 9,6% do PIB, segundo
a pesquisa conjuntural da Asso-
ciacdo Brasileira da Industria de
Alimentos (Abia).

O bom desempenho do consu-
mo no mercado interno se mante-
ve e absorveu cerca de 80% das
vendas da inddstria. O crescimento
foi de 4,3%, somando-se o cresci-
mento das vendas no varejo e no
segmento de alimentacao fora do
lar (food service). Neste periodo, a
industria de alimentos gerou 13 mil
novos postos de trabalho. Ja o total
de investimentos em ativos e fu-
sdes e aquisicdes alcancou RS 21,4
bilhGes, registrando um aumento
de 13,4%, contra RS 18,9 bilhdes
registrados em 2017.

Os setores que mais se des-
tacaram em vendas reais foram
Oleos e gorduras (dleos vegetais,
azeite, margarina e farelo de soja),
com aumento de 12%,; conservas
de vegetais/frutas e sucos (ex-
trato de tomate, milho, goiabada
e sucos de laranja), com alta de
11,2%; desidratados e supergela-
dos (pratos prontos e semiprontos
congelados), que teve aumento
de 5,3%; bebidas (aquas, refri-
gerantes, etc.), 4,3%, e proteina

animal, 4,1%. Ja em faturamento,
0 ranking das maiores altas foi:
oleos e gorduras (13,5%); conser-
vas de vegetais/frutas e sucos
(12,8%); bebidas (5,8%); proteina
animal (5,6%) e desidratados e
supergelados (6,8%).

"Alguns fatores condicionaram
positivamente o desempenho do
setor de alimentos em 2018, como
0 saldo de emprego, que ficou
positivo em 0,5%, gerando novos
postos de trabalho e indicando
que as industrias de alimentos es-
tavam alinhadas com a expectati-
va de um novo ciclo de expansao.
Importante destacar a forca do

Projecao otimista para industria de sorvetes
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O mercado brasileiro de sorvetes tem se tornado
cada vez mais atrativo e prova disso é que o Pais
ja @ o sexto maior produtor mundial do produto,
ficando atras somente dos Estados Unidos, China,
Russia, Japao e Alemanha. Segundo dados da
Associacdo Brasileira das Industrias e do Setor
de Sorvetes (Abis), embora o consumo per capita
ainda seja de 5,44 litros/ano, a perspectiva é que o
sorvete ganhe cada vez mais relevancia na econo-
mia. A projecdo tracada pela entidade, para 2019, é
que a industria de sorvetes cresca entre 3% a 5%.

setor, que reqgistrou uma contri-
buigao significativa na balanca
comercial brasileira, respondendo
por 50,3% do saldo total”, de-
clarou o presidente-executivo da
Abia, Joao Dornellas.

Para 2019, as projecdes sdo
otimistas. A industria brasileira de
alimentos trabalha com a perspec-
tiva de aumento de 2,5% a 3% da
producdo fisica (volume), de 3%
a 4% das vendas reais e cerca de
USS 40 bilhdes nas exportagdes.
Como consequéncia da expectati-
va positiva, os empregos (diretos e
formais) podem crescer entre 2%
e 3%, na avaliacao da entidade.




Criancas ganham mais importancia no consumo das familias

Um estudo realizado pela Kantar
Worldpanel, restrito a Regidao Me-
tropolitana de Sao Paulo, da a to-
nica da relevancia das criancas no
consumo dos lares brasileiros. De
acordo com dados do painel Usage
Foods & Beverages, criancas de ate
12 anos foram responsaveis por 3,2
bilhdes de ocasidoes de consumo
na Grande Sao Paulo, nos 12 meses
terminados em junho de 2018. De
todos os momentos de consumo re-
alizados no lar (café da manha, al
moco, jantar, lanches entre as refei-
cOes, ceia), a faixa etaria responde
por 17,4% deles. No mesmo periodo
de 2017, o indice era de 16,9%.

A relevancia dos pequenogs é
tanta que sao eles 0s principais res-
ponsaveis pela retomada do cres-
cimento de penetracao de iogurtes
nos domicilios, ja que optam pelo
produto no café da manha (28,7%)
e tambem no lanche da tarde
(37,8%). Nao por acaso, a categoria
de refrigerados lacteos marca pre-
senca em mais de 163 milhdes de
ocasides de consumo das criancas
— quase 60% da categoria estao
concentrados em individuos de ate

J

12 anos. Ainda sequndo a Kantar
Worldpanel, o petit suisse & mais po-
pular entre as criancas mais jovens,
de ate seis anos, enquanto o leite
fermentado ja se concentra tambem
entre as de 7 e 12 anos.

Algumas categorias maduras
como biscoitos, maionese e sucos
prontos perderam espaco nos do-

micilios com criancas no periodo
analisado, enquanto iogurtes e
sobremesas prontas permanece-
ram com os niveis de penetracao
estaveis. Por outro lado, petit
suisse, leite fermentado, bolo
pronto, leite em po e cream che-
ese registraram aumento na pre-
senca nos lares.

Milho de Ouro da inicio ao seu plano de expansao

No mercado desde 1992, a Mi-
Ilho de Quro iniciou 0 ano com a
nova fabrica, instalada na cidade
paulista de Embu das Artes e
que esta produzindo toda a linha
Tira-Teima. Totalmente planejada
e equipada com maquinario de ul-
tima geracao para a producao ex-
clusiva do petisco, a nova unidade
tem capacidade de processar,
todos os meses, quase 900 to-
neladas do salgadinho. Com essa
empreitada, a empresa espera
crescer 15% em volume de produ-
¢do, em comparacao com o regis-
trado no ano passado. A novidade
faz parte do plano de expansdo
da companhia, que este ano esta
investindo para ampliar sua atu-
acdo em todas as regides brasi-
leiras. A frente da drea comercial
da companhia, Pedro Rodrigues

explica que, para 2019, os planos
sdo de mais crescimento da Mi-
lho de Quro. “"Estamos fazendo
investimentos em melhorias e
qualidade dos nossos produtos
para atender a alta demanda do

HT 1L __!

mercado e fazer com que nossos
salgadinhos cheguem as novas
prateleiras do Pais, prezando
sempre pela qualidade e fidelida-
de na entrega dos sabores de to-
dos 0s nossos produtos”, explica.

Marco 2019 e SUPERHIPER |

61



Vigor 3 Graos tem novo sabor

Com a proposta de reunir praticidade, sabor e satide em um unico produto, a linha
Vigor 3 Graos, que combina iogurte com chia, quinoa e amaranto, apresenta mais
um lancamento ao mercado. Agora, além das versdes Tradicional e Morango,

a linha conta com o sabor Mamao, fonte de vitaminas C e A e de antioxidantes.

O iogurte de mamao, segundo a empresa, tem sabor suave, combinando
perfeitamente com os graos integrais. A novidade ndo contém gliten. Com
embalagem de 100 gramas, tem preco sugerido de RS 2,49. Vigor - 0800 724 64 33

Torradas Piraqué Queijo com geleia de fruta

" o

A Tirolez apresenta nova categoria de sobremesa com o lan¢camento do
Duo Tirolez, o primeiro queijo cottage com geleia de fruta. Primeiro produto
da marca pronto para consumir de colher, o Duo Tirolez vem em porgao
individual de 100g com trés sabores: Morango, Goiaba e Maca com Canela,

i . que nao possui adicao de acucar, apenas o agucar natural da fruta, e pode
® ¥ i ser consumido por quem N :

A piraqué apresenta algum tipo de

' tradicionol 4§ restricdo. A composicdo
F St 4 S do Duo Tirolez contém 70g

cottage e 30g de geleia de D“& .

Nova Iirjha de torradas da Piraqué, fruta. Tirolez - 0800 55 20 35 00 T corne
da M. Dias Branco, chega ao mercado CHRAN DE MoRANGY

com quatro sabores: Tradicional,
Multigraos, Light e Integral. O « g 7 »
Ianqa?ﬂent@. agequndcj agempre-sa, Emba|aqEﬂS com h|5tor|as
se deu pela grande procura por
alimentos saborosos e praticos e

as torradas sao produtos versateis
para o dia a dia. As torradas Piraque
chegam em pacotes de 160g, com
0% de gordura trans e 32 kcal por
fatia. O produto chega primeiro aos

||||||||

A Hershey's lanca as novas embalagens de sua
linha Hershey's Mais, os wafers com cobertura de
chocolate, com ilustracdes exclusivas e posteres
colecionaveis e ainda um novo sabor: o triplo
chocolate. As novas embalagens, inspiradas no
universo geek, com temas entre herdi, medieval,
supermercados dos estados do Rio aventura Er_tern:rr, estao tambem nos sahgreg Ao Leite, Cookies'n' Creme,
de Janeiro e Espirito Santo. e Arﬂendmm. Para o sabor amendmm: foi criado um desenho com super-
Piraqué - (21) 2450-2363 r}erms combatendo monstros com a ajuda de elementos da natureza, como
agua e fogo. Com a novidade, a marca convida 0s consumidores a viajarem
pelas historias enquanto saboreiam os chocolates. Hershey's - 0800 707 77 82

Receita de cantina

Receita conhecida como caponata da cantina chega ao mercado, lancada
pela De Tommaso, a Caponatina, que pode ser servida como um prato
unico ou como acompanhamento de torradas, canapés, frios ou pasta. A
novidade é encontrada na versao refrigerada (pote de plastico com 150q)
e mercearia (pote de vidro com 160qg e 500q.), voltada para consumidores,
e também na versdo food service (balde de 2 quilos) para restaurantes,
pizzarias, rotisserias e supermercados. De Tommaso - (11) 4657-7960

Linha de miojo renovada

A Nissin Foods Brasil langa novos sabores para sua linha Miojo Cremoso: Molho de
Queijo; Estrogonofe de Frango; Costelinha ao molho BBQ e Chilli com Carne. Além
disso, de acordo com a empresa, com a intencao de se aproximar ainda mais dos
jovens, todos os produtos da linha ganharam novas embalagens, com layout mais
atrativo e divertido e com novo logo grafitado. A linha ja contava com os sabores
frango, picanha, quatro queijos, carne e pizza. Nissin Foods - 0800 727 60 20
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PRINCIPAL TATICA
DAS MARCAS PARA
CRESCIMENTO

Apenas 1,7% dos langcamentos de novos
produtos que estdo no mercado hd pelo menos

um ano ultrapassam 1% de penetra¢do ou
500.000 domicilios.

Para medir o sucesso de novos produtos, a
Kantar Worldpanel desenvolveu uma métrica
que te ajuda & entender se o langamento é
incremental ou tem um impacto negativo

na categoria. No relatério Innovating for Growth,
apresentamos cases globais e os passos para
alcangar o sucesso dos langamentos.

Entre em contato conosco e saiba mais
5511 4133 9700 | info.br@kantarworldpanel.com

IKANTAR WL 'RLDPANEL
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Plataforma - A Revolucdo da Estratégia
Autores: Geoffrey Parker, Mashall Van Alstyne, Sangeet Paul Choudary ; FEH&EM&

Alta Books Editora :

Um quia sobre o papel das plataformas on-line, o que elas sdo, como funcionam e qual
seu significado para as empresas e para a economia. Assim pode ser descrito o livro
Plataforma - A Revolugdo da Estratégia, que descreve o novo modelo gerencial e organi-
zacional a ser implantado. Os pesquisadores do MIT Geoffrey Parker e Mashall Van Alstyne
e 0 consultor Sangeet Paul Choudary compuseram um quia que serve tanto para uma
corporacao grande e estabelecida, como para um empreendedor de primeira viagem. O livro surge como uma
importante ferramenta para empresas brasileiras, colocando de forma simples e pratica os passos para considerar
0 novo mundo; o poder dessas novas plataformas; sua arquitetura; os processos gue levam a transformacao de
inddstrias tradicionais; as oito maneiras de criar uma plataforma de sucesso e, fundamentalmente, oferece uma
no¢do clara do futuro de tudo isso. Qutros pontos importantes que o leitor vai descobrir nesse livro Sao: como
plataformas conquistam e transformam setores tradicionais: como capturar o valor criado pelos efeitos da rede;
como definir o que usudrios podem ou ndo fazer; as politicas para aumentar o valor e melhorar o crescimento,
como as plataformas podem medir o quer realmente importa, como as plataformas mudam a concorréncia; como
deveriam (ou ndo) ser regulamentas; o futuro das plataformas de negécios, entre outros.

Gestao facil

Autor: Oséias Gomes
Editora Gente

Tl

Na opinido do autor desse livro, embora existam diversos perfis de empresarios, hd uma
caracteristica comum a todos: eles ndo dormem! Isso se deve a muitos fatores: barreiras
burocraticas, equipes desalinhadas, dificuldades financeiras, pressao por inovar rapidamente,
etc. Depois de ter superado os mais diversos desafios que podem ocorrer na carreira de um
gestor, Oseias Gomes, fundador da Odonto Excellence Franchising, traz no livro Gestdo Facil
a receita secreta para que empresarios consigam gerar facilidades, montar uma equipe de
sucesso e multiplicar sua empresa de maneira agil e facil. Sem contar, é clarg, de poder desfrutar de noites melhores
de sono com a certeza de que tudo esta funcionando como deveria. Gestdo, explica o autor, € a base para aqueles
que querem multiplicar o seu negdcio e crescer exponencialmente. A grandiosidade desse pilar carrega desafios e
responsabilidades que fazem com que gestores, diversas vezes, se sintam numa constante corrida contra o atraso,
as crises do mercado, o medo do fracasso. Por essa razdo, afirma Gomes, é fundamental que todos os lideres se
comprometam a investir no seu preparo para lidar de maneira rapida e eficiente com o cenario que se apresenta.
Em seu primeiro livro, Oséias Gomes conversa diretamente com os empresarios que compartilham dessa pressao e
buscam as melhores estratégias e praticas a adotar para manter seus negdcios competitivos.

Agenda
ABRIL 2019

Abad 2019
23 a 25 - Bourbon Convention Resort Atibaia
Realizacdo: Abad (11) 3056-7500

382 Feira e Conv. Paranaense de
Supermercados - Mercosuper

9 a 11 - Expotrade Pinhais - Curitiba - PR
Realizacdo: Apras (41) 3263-7000

MAIO 2019

Jantar Ranking Abras 2019
5 - Espaco Fecomercio - Sao Paulo - SP
Realizacdo: Abras (11) 3838-4500

JUNHO 2019

ExpoEcos MT 2019
436~ C. de Eventos do Pantanal - Cuiaba - MT
Realizacdo: Asmat (65) 3637-3364

352 Apas - Cong. de Gestdo e Feira
Intern. de Neg. em Supermercados
6a9- Expo Center Norte - Sao Paulo - SP
Realizacdo: Apas (11) 3647-5000

322 ExpoSuper 2019
25 a 27 - Complexo Expoville - Joinville - SC
Realizacdo: Acats (48) 3223-0174

SUPERHIPER = Marco 2019

Indice de anunciantes

Ajinomoto..............4%capae 9

Bem Brasi
CREMOUTS vevevvreeereeeeeereneesessene [
OIS INEE e e L

Fort Brasil ........ e |

Kantar Worldpanel...............63
Laticinios Passa Quatro.........13
Ba0SeOUNO: s i B
RECICIUS veuvrereerererrreeaenenn 2D
SINPIUS: i an 0D
Start Quimica...............32 capa

UNileVer ..cooeeeeereevsrennnne. 4 €5




E a sua empresa,
ja tem §implus?

Todas as informacgdes sao validadas, entre elas:
Cadigos EAN/DUN-14 (GTIMN):

Especificacdes Técnicas;

Descrigbes do Produto;

NCM, CEST e Ex-Tarifarios;

Ingredientes, Dados Nutricionais e Alergénicos;
Pesos, Dimensbes do Produto e Dados Logisticos;
Em media, 160 atributos por categoria. - —  —

Informacdes e imagens de produtos com qualidade garantida sao insumos
essenciais para varejo e industria operarem com alta produtividade e ativarem
suas estratégias multicanais com eficiéncia. E é através da Simplus que mais
de 300 varejos e 1.200 industrias em todo o pais atingem estes objetivos.
E a sua empresa, ja tem Simplus?

INFORMACOES E IMAGENS DE PRODUTOS PARA@; CADEIA DE CONSUMO DO PRESENTE E DO FUTURO

#Transformacao Digital #New Retail #Omnichannel #Cadastro #Automacao #Lancamentos

Fale com a gente e conheca todos os beneficios: Empresa conveniada:

"mm Simplus. wwwi.simplustec.com.br | comercial@simplustec.com.br | 47 3512 1100 abe as’

rasil
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Um amor

de C

U ma semana antes do carnaval, o gerente do
supermercado ja tinha avisado que os funciona-
rios poderiam trabalhar fantasiados durante a folia.
Enfeitando os manequins da secao de roupas com
colares de serpentina, a funcionaria Marilda ouviu e
nao viu vantagem naquilo. De que adiantava trabalhar
toda produzida se nao ia curtir o carnaval? Tinha que
pegar cedo no batente.

Mas acabou improvisando uma roupinha de ci-
gana pos-moderna: saia estampada, blusa decotada,
grandes argolas como brincos e um adorno de flores
artificiais em torno da cabeca.

No sabado de carnaval, no meio da tarde, Marilda
ouviu musica estrondando na rua. Uma voz poderosa
de mulher cantando A cigana leu o meu destino, eu
sonhei... Pela poténcia do som, s6 podia ser um trio
elétrico importado da Bahia para agitar o carnaval
paulistano. Imaginou o cortejo de foliGes pererecando
atras do caminhao e sentiu vontade de ir pra rua. Com
trinta e quatro anos de idade, nunca tinha saido num
bloco de folides. Lacuna grave em sua biografia. Es-
tava nesse devaneio guando um cliente pediu ajuda:

"Qi, cigana! Onde tem dgua de coco nesse merca-
doenorme? E urgente, a cantora do trio ta com sede!”

Ela voltou-se e viu um rapaz negro, risonho, es-
guio, com um cabelo armado feito coroa de abacaxi.
A camiseta dele dizia: "Eu S6 Quero Um Xodo".

"Vocé trabalha com o trio elétrico?"”, ela achou
0 Maximo.

"Sou assistente de palco. Esse povo esqueceu que
Karla Valeska, nossa cantora, sé bebe aqgua de coco!
E tem que ser da marca gque ela gosta.”

Contente de poder auxiliar uma exigente estrela
carnavalesca, Marilda conduziu o moco até uma gela-
deira com energéticos, sucos e varias marcas de agua
de coco. Abastecendo a cesta, ele informou que o trio
elétrico ia demorar numa praca grande, perto dali.

"Vem brincar com a gente, cigana.”

"Bem que eu queria.”

“Como é seu nome?"

“"Marilda. E o seu?

“Amarildo. Ta vendo s6 como a gente combina?™}

*O escritor Luiz Roberto Guedes publicou Comao ser ninguem na cidade
grande (Fenalux, contos, 2018).

SUPERHIPER  Marco 2019

ATIRAN
| W

Al A

1 A
1M 1IN

ele fez graca, e abriu um sorrisao de comercial de
creme dental.

Marilda correspondeu ao sorriso. Voltou a repor
produtos na secao de higiene pessoal, enquanto ouvia
a musica se distanciar, ndo se perca de mim, ndo se
esqueca de mim, ndo desapareca. E dai decidiu dar um
pulinho na praga, quando largasse o servi¢o. Merecia
viver "um momento de sonho”, como disse Vinicius.

Na manha sequinte, Marilda ndo trazia o adorno
de flores na cabeca. O moco do trio elétrico quis
guardar de recordacao. .

Por Luiz Roberto Guedes *

A



www.startquimica.com.br

VENDAS

11 5052 5797 - SAD PAULO/SP

21 3173 4464 - RIO DE JANEIRO/RJ
34 3202 6100 - UBERLANDIA/MG

62 3598 2050 - GOIANIA/GO



Alimente-se Bem, Viva Bem.
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CADASTRE 0 CUPOM FISCAL EM:
PROMOCAOMIDFIT.COM.BR

1 COMPRE B UNIDADES

CONCORRA A MUITOS
DE MID® £/0u FIT™ 2 3

PREMI0S!

Enxoval completo de materiais NOVIDADE

para garantir  visibilidade no POV

Incremente suas vendus com

o NOVO MID® Guarand!
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Cerificodo de Autorizoggio CAIXA 4-7254 /201 8. Promoctes vabdes de 14,/1,/2019 0 15/4,/2019, pora compras efetvados no perdodo de 7/1/2019 2 15/4,/2019.
Comsulte condicbes de parsicipogdo, requiamentos completos e dabas dos sorteios em www_promocoomidfit.com_be. *Premiogdes entregues em certificados de ouro. Imagens ilushofivos




