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Estudo Consumidores e Categorias, elaborado pela Kantar, com exclusividade para
SuperHiper, chega a sua 112 edicdo e traz dados estratégicos sobre o desempenho de
dezenas de produtos amplamente comercializados pelos supermercados
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Ponto de Vista

A reforma da
Previdéncia é

um grande passo
rumo a0 progresso
e impulsionara,
também, outras
reformas, como

a tributaria,
administrativa,
politica e fiscal

Por Joao Sanzovo Neto

Luz no fim do tunel

Brasil passou por uma das maiores recessdes da sua histo-

ria e, desde 2018, estamos aguardando por uma retomada
da economia, que, infelizmente, ainda nao chegou com a forca
que gostariamos. O resultado do PIB no primeiro trimestre
sinaliza a nossa dificuldade na recuperacdao econdmica e as
novas projecoes (para baixo) de crescimento anunciadas pelo
governo federal para 2019 tem nos colocado em alerta.

Iniciamos o0 ano com forte otimismo dos empresarios do
COmMeErcio e servicos, que viram no comando de Jair Bolsona-
ro uma esperanca de construir um Brasil melhor, mais pro-
dutivo e menos burocratico. Mas, sem a aprovacao da nova
Previdéncia, que ja estd em discussao no Congresso, nem
0s melhores incentivos consequirao fazer o Brasil voltar a
crescer. A situacao na qual nos encontramos hoje, com uma
taxa de desemprego elevada, renda per capita baixa e grande
déficit fiscal, nos impde um desafio gigante na retomada do
crescimento econémico. A reforma da Previdéncia é nossa
Unica luz no fim do tunel no momento.

E incompreensivel que a Nova Previdéncia seja vista como
uma ameaca por aqueles que desconhecem seus beneficios e
nao estejam pensando no futuro do Brasil. A reforma da Previ-
déncia vai tirar o Pais da paralisia, contribuira com a reducao
dos gastos publicos e elevara a capacidade do Brasil de atrair
investimentos. Este é o Unico caminho para um estado mais
leve e mais produtivo.

Vamos juntos lutar por um Brasil melhor, com mais estabi-
lidade econdmica. Fale com o parlamentar do seu estado, com
seus parentes e amigos, nos ajude a desmistificar a reforma
da Previdéncia. Essa aprovacao € um grande passo rumo ao
progresso e impulsionara, também, outras reformas, como a
tributaria, administrativa, politica e fiscal. O primeiro semestre
ja estdindo embora e os proximos meses serdo decisivos. Esta
luta é de quem acredita em um Brasil mais competitivo, com
mais oportunidades para todos.

Falando em oportunidade, neste més, SuperHiper, a revista
oficial do setor de supermercados, traz o estudo exclusivo
Consumidores e Categorias, elaborado pela Kantar, com a
frequéncia de compras dos clientes do autosservico, desem-
bolso médio, presenca das cestas nos lares, entre outros dados
preciosos que permitem que os empresarios analisem como
esta o desempenho dos seus negocios e a definir estratégias
para vender mais. Que nossas informacodes o ajudem a tracar
planejamentos mais eficazes! Hi
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Edicdo traz o 11° estudo Consumidores e Cateqgorias, su PERIhPER

elaborado pela Kantar e publicado com exclusividade por
SuperHiper. A pesquisa revela importantes dados sobre Catogaris
dezenas de categorias de alto giro comercializadas pelo o
autosservico, que permitem visualizar o desempenho de
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Aliado da gestao varejista

Chegamos a sexta edi¢cao de Su-
perHiper no ano, trazendo com
satisfacdao mais um precioso estu-
do voltado a gestdo supermerca-
dista. Nas proximas paginas, vocé
terd a oportunidade de conferir o
exclusivo estudo Consumidores
e Categorias, elaborado pela
Kantar, especialista global em
comportamento de consumo.
Este é o 11° ano que SuperHi-
per publica este rico conteudo,
que traz dados diversos sobre
0 consumo de dezenas de cate-
gorias relevantes para o autos-
servico brasileiro, largamente
comercializada nas gdndolas
do setor. Este estudo também
representa a terceira edicdo da
Plataforma SH para Gestdo de
Sortimento, iniciado pela publi-
cacdo das pesquisas Lideres de
Vendas e Ranking Abras e que
sera concluida com a edicdo de
Meu Fornecedor, também reali-
zado em parceria com a Kantar.
A sequir, o leitor encontrara
informacoes sobre 70 categorias,
pertencentes as cestas de merce-
aria seca, refrigerados, mercearia
liquida, higiene e beleza e limpeza.
Trata-se de uma oportunidade
impar de cada empresa super-
mercadista comparar o seu de-
sempenho, em relacdo aos itens
que sao alvo desta pesquisa, com
a performance média do mercado
— dados que o supermercadista so
encontra em SuperHiper.

O nosso proposito, sempre, é
fazer com que essa pesquisa fun-
cione como um instrumento que
viabilize a correcdo de rotas e a
tomada de boas decisdes, sempre
com vistas a melhorar as vendas
nos supermercados. Como exem-
plo pratico, o leitor irda conferir
que a apuracado da Kantar sinaliza
queda na frequéncia de compras
em relacdo a ampla cesta monito-
rada, movimento que foi puxado
por grande parte das categorias.

Este é um sinal de alerta para
que o varejo, junto com a industria,
trace estratégias para motivar o
consumidor a ampliar as visitas
aos pontos de venda. Nesta seara,
precificacdo, promocdo, ofertade
sortimento, exposicao e atendi-
mento sdo fundamentos basicos,
porém complexos, que precisam
estar em dia nas lojas. E ai que
entra um conceito que vem sendo
cada vez mais repetido no varejo:
colaboracao.

Caro leitor, dentre outras atra-
coes, confira a matéria da cober-
tura do jantar de apresentacao
do Ranking Abras/SuperHiper,
que também homenageou as
20 maiores empresas do setor.
Trata-se de uma grande festa
do setor, que reune as principais
liderancas supermercadistas e
que reforca a importancia desta
pesquisa que € o retrato oficial

do autosservico brasileiro.
I

SuperHiper tem um espaco aberto para vocé.
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

Assail aposta em energia solar fotovoltaica

Com grande foco em projetos de
eficiéncia energética, a rede Assai
segue intensificando suas estra-
tégias em prol de um consumo de
energia mais sustentavel. Nesta
seara, uma das principais empreita-
das é a parceria que mantém com a
GreenYellow, que ja investiu na rede
mais de RS 18 milhdes para a cons-
trucaode 4,5 MWp de usinas fotovol-
taicas em oito de suas lojas. Juntas,
essas usinas tém potencial de gerar
25% de energia limpa e renovavel,
ou seja, mais de 6,6 mil MWh por
ano, equivalente ao consumo de
3.4 mil residéncias. Com isso, 530
toneladas de CO; deixarao de ser
lancadas na atmosfera a cada ano.

As primeiras unidades que rece-
beram os telhados solares ou usinas
de energia solar da rede foram Rio
de Janeiro, Cabo Frio e Duque de Ca-
xias (RJ); Goiania e Rio Verde (GO);
Varzea Grande (MT); Londrina (PR) e
Ananindeua (PA). Ao todo, sdo mais
de 13,9 mil maédulos fotovoltaicos
instalados nas oito unidades da rede,
somando uma area de, aproximada-
mente, 28 mil m? para producao de
energia captada dos raios solares.

“Nosso objetivo é ser agente
para uma mudanca de paradigma
utilizando em toda a nossa operacao
solucdes sustentdveis, ndo s6 no
ambito energético, mas em toda a
cadeia do nosso negocio”, declara
a diretora de Marketing e Susten-
tabilidade do Assai, Marly Lopes.
"Ao optar pela utilizacdo de usinas
fotovoltaicas da GreenYellow, insta-
ladas nos telhados de nossas lojas,
contribuimos para o uso de solucoes
renovaveis e limpa, reduzindo os
impactos ambientais.”

A primeira unidade preparada
para receber as solucdes da Gre-
enYellow foi o Assai Cristo Rei, em
Varzea Grande (MT). Inaugurada
em 2017, a loja recebeu 1140 painéis
fotovoltaicos, com poténcia insta-
lada de 302 KWp, equivalente ao
consumo de 240 residéncias, para
abastecer o consumo das ilhas de
refrigeracao e frentes de caixa da
loja. J& as maiores usinas solares
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Rede Assai possui usinas fotovoltaicas em oito de suas lojas,
Instaladas em parceria com a GreenYellow

da rede, construida em telhado,
sdo das unidades de Goiania e Rio
Verde, em Goias, e da cidade do Rio
de Janeiro, em Jacarepagua, com
921,6 KWp, 702 kWp e 995 kWp,
respectivamente.

O projeto da usina solar da uni-
dade de Jacarepagua, por exemplo,
conta com mais de trés mil painéis
fotovoltaicos em uma area de 6
mil m?, com poténcia instalada de
995 KWp, a sequnda maior usina
em telhado do estado. Em apenas
um ano, a usina deve gerar energia
limpa equivalente ao consumo de
729 residéncias médias e deixardo
de emitir cerca de 110 toneladas
de residuos e CO; na atmosfera.
Em um ano, 35% do consumo de
energia serao provenientes da
energia solar, sequndo estimativas

da rede, que paga um aluguel para
a GreenYellow pela implementacao
da usina fotovoltaica.

Para o diretor-presidente da
GreenYellow no Brasil, Pierre-Yves
Mourgue, as solucdes de enerqgia
sustentaveis, como as usinas so-
lares, sao importantes para trazer
autonomia para as empresas, a fim
de manter operacdes cada vez mais
limpas e renovaveis. "0 quanto a em-
presarespeita e faz acoes de acordo
com a sustentabilidade do planeta
€ uma guestdao que ja esta sendo
discutida pelas corporacoes. A rede
Assai Atacadista @ um exemplo de
empresa que esta em sintonia com
a nossa filosofia de trabalho, que &
o de oferecer modelos energéticos
cada vez mais eficientes e sustenta-
veis", declara.



Coop investe RS 17 milhoes em sua 322 loja

Fachada frontal de vidro é
para dar ampla visibilidade ao
ambiente interno. A nova loja

deve gerar um faturamento
mensal de RS 4 milhdes

A paulista Cooperativa de Consu-
mo (Coop) inaugurou, no dia 30
de maio, a 322 loja da rede e a 132
na cidade de Santo André. A nova
unidade, que demandou investi-
mentos de RS 17 milhdes, gerou 150
empregos diretos e estd instalada
em uma area de 5 mil m?. A nova
loja conta com drogaria com oito
mil itens, espaco Swift, cafeteria
e rotisseria — em parceria com a
Nestlé -, seis equipamentos de
autocaixas, 11 check-outs, 96 vagas
no estacionamento e o Coop Retira,

servigo que permite aos clientes e
cooperados selecionarem 0s pro-
dutos desejados no site da Coop,
efetuarem o pagamento e retirarem
a compra na loja, mediante agen-
damento previo. Ja nas gbndolas
da loja, estdo expostos 14 mil itens.

Qutro diferencial do projeto
de construcao refere-se a sua

“Vseé nais
de fora da sua

uma delicia como essa,

LoJa

fachada frontal totalmente de vi-
dro, estratégia que visa dar ampla
visibilidade ao ambiente interno.
Segundo o presidente-executivo
Marcio Valle, a nova loja deve
gerar um faturamento mensal de
RS 4 milhdes e fluxo diario de
cerca de quatro mil pessoas, entre
loja e drogaria.
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Loja

Maxxi Atacado inicia projeto de transformacao

Com o objetivo de aumentar a parti-
cipacao no formato atacarejo, o Wal-
mart Brasil da inicio @ um novo pro-
jeto do Maxxi Atacado, que abrange
a mudanca de posicionamento da
marca, a transformacao estrutural e
tecnologica das unidades em todo o
Brasil e a conversao de dez lojas de
hipermercados para Maxxi Atacado.
Dessa forma, a bandeira passa a ser
uma unidade estratégica de nego-
Cios para a empresa nos proximos
anos, com foco em consumidores e
comerciantes de todos os tamanhos
e segmentos. A primeira unidade
que passou pelo processo de revita-
lizacdo esta localizada na cidade de
Diadema (SP).

Com 3.300 m#, o Maxxi Atacado
de Diadema agora combina inova-

Grupo Pereira mira expansao do Fort Atacado

A bandeira Fort Atacadista, do
Grupo Pereira, conta com uma
nova unidade instalada na cidade
de Barra Velha (S5C), fruto de um
investimento de RS 35 milhGes. A
nova loja é a 35 da rede no Brasil e
a 232 no Estado de Santa Catarina.
“Estimamos receber mais de 80 mil
clientes por més somente nesta loja,
numero que ira mais do que dobrar
na temporada de veraneio”, explica
O diretor nacional de Operacoes da
bandeira, Gilberto Oliveira.

Com 3.500 m? de area de ven-
das, a loja disponibiliza aos con-
sumidores mais de oito mil itens.
Outro diferencial é a possibilidade
do autoatendimento, por meio de
cinco terminais de self-checkout.
Outro destaque apontado pela rede
e o Acougue Carne Fresca, modelo
que vem sendo adotado nas inau-
guracdes mais recentes da rede
pelo Brasil. Em formato “aquario”,
permite ao cliente acompanhar com
mais transparéncia o trabalho dos
acougueiros.

Também como diferencial para
o0 consumidor, o Fort apresenta em
seu mix de produtos alguns itens
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Bandeira e estratégia de negocios para o Walmart, com foco em
consumidores e comerciantes de todos os tamanhos e segmentos

cao, melhor experiéncia de compra,
precos mais baixos e ampliacdo de
sortimento. O mix de itens a venda
passa de 4 mil para 6 mil. Ja as

areas de check-out ficaram maiores
para facilitar o transito de pessoas
na saida e otimizar o trabalho dos
operadores de caixa.
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A previsao do grupo Pereira é abrir, durante o ano de 2019, mais

nove lojas; hoje sao 35 da rede em todo o Brasil

exclusivos, marcas importadas e
nacionais, além da parceria com
produtores locais, buscando valori-
Zar nao apenas as grandes marcas

como também os pequenos fabri-
cantes. Ao longo do ano de 2019
serao abertas mais nove lojas com
a bandeira do Fort Atacadista.



Lopes renova marca e canais de comunicacao

Com 30 lojas na Grande Sao Paulo e
Sorocaba, a rede Lopes Supermerca-
dos reposicionou sua marca e ampliou
seus canais de atendimento para gerar
mais proximidade com os consumi-
dores. Uma escuta estruturada dos
clientes motivou a evolucdo do layout
da marca, o seu reposicionamento e,
como consequéncia, a ampliacao dos
canais de relacionamento. A rede ago-
ra tem compra on-line, WhatsApp de
ofertas e o app Meu Desconto Lopes,
que oferece ofertas exclusivas, com
descontos de até 50%.

“A marca se revitalizou para
atender a uma demanda do cliente,
cada vez mais antenado e conecta-
do. Implementamos a compra on-line
e queremaos estar mais proximos, por

Super

Familia

Loja

isso investimos em entender as ne-
cessidades e atender as expectativas
desse consumidor que anseia por
servicos diferenciados, valorizacao
do seu tempo e conexoes reais”, diz
Fabiana Mourao, head de Marketing
da rede. A marca ainda prepara
outras acdes relacionadas com o
seu posicionamento, entre elas o
lancamento de um novo conceito
de loja, que foi pensado em todos 0s
pontos de contato com o cliente para
oferecer uma experiéncia de compra
diferenciada e acolhedora.

Banana com producao sustentavel e rastreabilidade

L e

O produto, da |
rastreabilidade desde a origem até o consumidor

A linha Sabor & Qualidade, marca
exclusiva do Carrefour, acaba de ga-
nhar mais um item selecionado para
0 consumidor. A rede anunciou, no
dia 6 de junho, uma nova oferta de
bananas nanicas e pratas que contam
com um processo produtivo pioneiro,
inovador e sustentavel em parceria
com a Fazenda Corréa, na regido do
Vale do Ribeira. Localizada no muni-
cipio de Jacupiranga (SP), no interior
paulista, a fazenda cultiva um volume
médio de 5,5 mil toneladas por ano
dos tipos nanica e prata, que abaste-
cerdo 33 lojas do Carrefour em todo

a

o Estado de Sao Paulo. A empresa ja
prevé a expansao desta parceria, a
partir de outra unidade da Fazenda
Corréa, no municipio de Delfinopolis
(MG), com capacidade para producao
para o Carrefour de mais trés mil to-
neladas de banana prata. Este novo
volume cobrira o abastecimento de
mais 25 lojas da rede no Estado de
Sao Paulo, totalizando 58.

Para atender aos requisitos do
selo Sabor & Qualidade, o metodo
utilizado na producaoc envolve um
cultivo agroecologico, que tem en-
tre suas principais caracteristicas

a aplicacao terrestre de elementos
biologicos que apoiam o plantio.
Trata-se de um processo mais susten-
tavel do que o método convencional
utilizado por outras plantacces, que
adotam o tratamento quimico com
pulverizacdo aérea para o controle
de pragas — gue aumenta os riscos
de contaminacao de solos, manan-
ciais e rios, alem de nao evitar que
a fruta permaneca com um residual
dos defensivos agricolas. A aplica-
cdo terrestre e o controle biologico,
associados a cobertura dos cachos
com uma bolsa de protecao, ainda
contribuem para que a banana atinja
um equilibrio nutricional que ajuda a
evitar doencas e pragas.

O Carrefour garante que toda a
banana gue sai da fazenda para as
lojas conta com rastreabilidade desde
a origem até o consumidor, utilizando
uma etiqueta com QR Code. O moni-
toramento comeca na packing house,
uma etapa da producdao em que as
frutas sao lavadas e tratadas depols
da colheita. E 14 que diversas informa-
cOes sobre o produto sao registradas
conforme chegam os pedidos. Esse
acompanhamento seque nas etapas
seguintes, incluindo o transporte das
caixas de banana até um centro de
armazenagem climatizado em Sao
Bernardo do Campo (5P), no ABC
paulista, antes de chegar as lojas do
Carrefour no estado.
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Premiacao

Por Roberto Nunes Filho

A noite d

'do aDt‘osseMg?

Jantar promovido
pela Abras, em Sao Paulo,
homenageou as 20 maiores

empresas do setor, detentoras de
m faturamento conjunto de RS 175,5 bilhdes, sequndo
0 mais recente Ranking Abras/SuperHiper

Para celebrar mais um ano de resultados positivos do
autosservico brasileiro, a Abras reuniu cerca de 600
profissionais do setor supermercadista e da inddstria
para prestigiarem o tradicional jantar de apresentacdo
do Ranking Abras/SuperHiper, realizado no dia 5 de
maio, em Sao Paulo. Com mais de 89 mil lojas em ope-
racdo, o setor faturou, no ano passado, RS 355,7 bilhdes,
o equivalente a 5,2% do PIB brasileiro.

O estudo, que neste ano chegou a sua 422 edicao, é
fruto de uma longeva parceria entre a Abras e a Nielsen,

SUPERHIPER = Junl

que neste ano analisou os dados fornecidos por 924
empresas declarantes. O levantamento em questdo € um
importante aliado para o setor, uma vez gque permite as
empresas visualizarem o comportamento do mercado,
praticas adotadas e tendéncias.

Em seu discurso de boas-vindas, o presidente da
Abras, Jodo Sanzovo Neto, destacou que os dados do
Ranking mostram nao apenas a realidade do setor,
mas também o trabalho e a dedicacao dos empresarios
supermercadistas na desafiadora tarefa que tem se



transformado a ativacdo do consumo apds uma reces-
sao. "Ainformacdo e fundamental na tomada de decisao.
Por isso que o nosso Ranking Abras/SuperHiper é tao
importante. Seus dados unicos sao referéncia durante
todo 0 ano para empresarios, profissionais do autosser-
vico, imprensa e estudantes”, declarou. “Cada empresa
do Ranking é vitoriosa, porque seus dados estdao nos
ajudando a entender melhor o setor supermercadista e
contribuindo para a nossa evolu¢ao no Brasil.”

Na ocasido, o presidente da Abras também relem-

- Jodo Sanzovo Neto, presidente da Abras:
= “A informacadao é fundamental na tomada de
" decisdo. Por isso que o nosso Ranking Abras/

SuperHiper e tao importante. Seus dados
unicos sdo referéncia durante todo o ano para
empresarios, profissionais do autosservico,
iImprensa e estudantes”

brou os desafios enfrentados pelo varejo no ano pas-
sado e também os principais pleitos que estdo sendo
defendidos pela entidade junto ao governo. "Fechamos
0 ano passado com 89,6 mil lojas e uma geracao de
1,8 milhao de empregos diretos e mais de 5 milhoes
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Fernando Henrique Schwanke, secretario de
Agricultura Familiar e Cooperativismo: “Voces,
supermercadistas, sao muito importantes
para o setor primario brasileiro e queremaos
aproximar o Mapa deste setor. Também
queremos a ajuda de vocés para reduzirmos
as perdas e 0s desperdicios de alimentos para
aumentarmos a competitividade da producao
primaria e do setor comercial.”

Junho 2019 = SUPERHIPER
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Fabio Pina, subsecretario de Desenvolvimento
de Comércio e Servicos: “O setor de comeércio
e servicos merece mais atencao e respeito.
Nesse governo, finalmente, ha a percepcao
de se olhar para esse segmento que mais gera
empregos no Pais. O governo federal fara tudo
0 que for preciso para simplificar o ambiente de
negocio e para reduzir o manicomio tributario
gue temos hoje."

de indiretos. Tudo isso mesmo em um ano complicado,
com paralisacdo dos caminhoneiros, tabela de frete e
eleicdes. Conseguimos gerar 30,7 mil novas vagas de
emprego no Pais, mais de 10 mil postos de trabalho em
relacdao a 2017", pontuou,

“Para este ano, precisamos caminhar e avancar em
muitas das pautas que defendemos, como a reforma
da Previdéncia, a autorizacao para que 0Ss supermer-
cados voltem a comercializar medicamentos isentos
de prescricao medica e a reducao dos juros bancarios”,
enfatizou Sanzovo.

A cerimdnia de premiacado das empresas lideres do
setor também foi precedida pelos pronunciamentos
do subsecretario de Desenvolvimento de Comércio e
Servigos do Ministério da Economia, Fabio Pina, que
representou o ministro Paulo Guedes, do secretario de
Agricultura Familiar e Cooperativismo, Fernando Hen-
rique Schwanke, que representou a ministra do Mapa,
Tereza Cristina Dias, e do diretor de Varejo da Nielsen,
Roberto Butraguefio, que apresentou no jantar as prin-
cipais conclusdes do Ranking Abras/SuperHiper.

A ocasido ainda foi marcada pela assinatura de um
convénio de cooperacdo entre a Abras e a Reciclus,
cujo objetivo € a divulgacao do programa de coleta de
lampadas fluorescentes inutilizadas e sua destinacao
final, ambientalmente adequada, junto as 27 associacdes
estaduais de supermercados. O acordo foi assinado pelo

SUPERHIPER = .Junho 2019
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Acordo Reciclus

Abras e Reciclus assinaram convénio de
cooperacao para a divulgacao do programa
de coleta de lampadas fluorescentes junto as
27 assoclacoes estaduais de supermercados.
O acordo foi assinado pelo executivo-chefe
da Reciclus, Willian Vagner Gutierrez, e pelo
presidente da Abras, Jodao Sanzovo Neto

executivo-chefe da Reciclus, Willian Vagner Gutierrez, e
pelo presidente da Abras, Joao Sanzovo Neto.

A Reciclus é uma organizacao sem fins lucrativos,
idealizada, formada e sustentada por empresas fabri-
cantes, importadores de Idmpadas e equipamentos de
iluminacao e seus stakeholders. A instituicdo organiza

MiCole Labate



Homenagem Giampaolo

A Abras homenageou o CEO da PariPassu,
Giampaolo Buso, pela colaboracdo e comprome-
timento com o Programa de Rastreabilidade e
Monitoramento de Alimentos (Rama). A homena-
gem foi entreque pelo superintendente da Abras
e coordenador do Rama, Marcio Milan, e pelo
secretario de Agricultura Familiar e Cooperati-
vismo do Mapa, Fernando Henrique Schwanke

=
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e desenvolve a coleta e 0 encaminhamento correto de
lampadas fluorescentes, atraves de pontos de coleta
(lojas e redes de supermercados que comercializam
lampadas) distribuidos pelo Brasil.

Por fim, os presentes também puderam conferir uma
homenagem feita ao CEO da PariPassu, Giampaolo Buso,

chado

Roberto Butragueno, diretor da Nielsen,
analisou o cenario macroecondmico brasileiro
e as tendéncias para o varejo supermercadista,
com foco nos pilares da economia e do
consumidor. Alem disso, tambem apresentou
0S principais resultados e conclusoes do
Ranking Abras/SuperHiper

pela colaboracao e comprometimento com o Programa
de Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos
(Rama). Essa bem-sucedida parceria com a entidade
vem proporcionando importantes ganhos e melhorias
para a cadeia de abastecimento e levando a mesa dos
brasileiros alimentos cada vez mais seguros e com mais
qualidade. A PariPassu é a empresa responsavel pela
gestdo técnica do Rama. i

Patrocinio Master

@
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A linha de frente do

autosservico

Durante o jantar dedicado a celebracao da 429 edicao do Ranking
Abras/SuperHiper, as primeiras colocadas subiram ao palco para
receber da entidade e das centenas de convidados a merecida
nomenagem pela conquista. Estas representaram todas as 924

~rvranbBiac A R - » A AactiiAA v Ml FAarFrarmm rarfifiraAdAas e
compannias que participaram do estudo e que 1toram certiricadas
no ! - A i’_,} |, 1 C BFala .I_ r_ 3 a canll | r a9 Aro ]‘"r " -Ta :'I J Aac mMm - | Arac amnoracac alle
peid Allds. CUlITa a sceyull d HMiTlhihdL,auv Udo | Nnalolres elfipresds ] A C

el e p e x| a wim B e o [ . Lo J - R g R S S | - K
[ 1 rF o il i\ = B i ; 5 X ' e § ™ | Tl s - [ =}
intearam a linna de frente a_!x_,i Setor supermercadistad

12 Carrefour

O vice-presidente institucional
do Carrefour, Stéphane Enge-
Ihard, foi guem recebeu o certi-
ficado pela primeira posicao do
Ranking Abras/SuperHiper. Ele
foi entregue pelo presidente da
Abras, Jodo Sanzovo Neto, e
pelo secretario de Agricultura
Familiar, Fernando Henrigue
Schwanke (esq.). Em 2018, aem-
presa faturou RS 56,3 bilhdes.

Fotos: Foto Cardia

O diretor de RelagGes Corporativas
do Grupo Pao de Acucar, Paulo
Pompilio, recebeu a certificacao pelo
segundo lugar do Ranking Abras/
SuperHiper das maos do presidente
da GS1 Brasil e vice-presidente do
Conselho Consultivo da Abras, Jodo
Carlos de Oliveira. Em 2018, a empre-
sa faturou RS 53,6 bilhdes.
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O certificado pela quarta colocacdo foi recebida pelo dire-
tor de Assuntos Legais do Cencosud, Mauricio Ungari. A
missdo de entrega-lo ficou por conta do vice-presidente da
Abras, Ronaldo dos Santos. Em 2018, a empresa faturou
RS 8,5 bilhdes.

Quem recebeu a certificacdo pela conquista foi o sécio-
proprietario da rede Muffato, Everton Muffato. Ela foi
entregue pelo presidente da Friboi, Renato Costa (esq.), e
pelo vice-presidente do conselho consultivo da Abras, Sus-
sumu Honda. Em 2018, a empresa faturou RS 6,9 bilhes.

7° Supermercados BH

62 SDB Comeércio de Alimentos

O socio proprietario da rede, Jodo Alberto Pereira,
foi quem subiu ao palco para receber a certificacao,
entregue pelo vice-presidente da Abras, Roberto Lon-
go Pinho Moreno, e pelo vice-presidente do conselho
consultivo da Abras, Adeilton Feliciano do Prado. Em
2018, a empresa faturou RS 6,27 bilhGes.

O diretor comercial da rede, Bruno Santos de Oliveira, foi
quem recebeu a premiacao. Ela foi entreqgue pela gerente
de Contas Nacionais da Coca-Cola, Bruna Maria, e pela
diretora comercial da Compex, Meire Moreira. Em 2018,
a empresa faturou RS 6 bilhges.

SUPERHIPER = Junho 2019



82 Zaffari 92 DMA Distribuidora

O diretor de Marketing da rede, Roberto Gosende, subiu
ao palco parareceber a premiacao, que foi entregue pela
vice-presidente da Abras, Maria de Fatima de Jesus, e
pelo presidente da Associacao Capixaba de Supermerca-
dos, Jodo Tarcicio Falgueto. Em 2018, a empresa faturou
RS 3,68 bilhdes.

O diretor da rede gaucha, Jodimar Zaffari, foi quem subiu
ao palco para receber a certificacao. Ela foi entregue
pelo vice-presidente da Abras, Antdnio Cesa Longo, e
pelo diretor comercial da BRF, Manoel Martins (esq.).
Em 2018, a empresa faturou RS 5,3 bilhdes.

102 Sonda

0O vice-presidente da
Abras, Valdemar Martins
do Amaral, e 0 presidente
da Associacao Goiana de
Supermercados, Gilberto
Soares da Silva (esq.) en-
tregaram a premiagao aos
socios Idi Sonda e Thiago
Sonda. Em 2018, a empre-
sa faturou RS 3,40 bilhdes.

112 Savegnago

O presidente da rede,
Chalim Savegnago, re-
cebeu a premiacao pela
conquista das mados do
primeiro vice-presidente
da Abras, Joao Galassi,
e do presidente da As-
sociacdao Cearense de
Supermercados, Gerardo
Vieira Albuquerque. Em
2018, a empresa faturou
RS 3,10 bilhdes.
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O proprietario da rede, Ronosalto Pereira Neves, foi
4 quem recebeu a premiacdo pela conquista. Ela foi en-
¥

tregue pelo diretor comercial da DM Card, Juan Agudo,
e pelo presidente da Associacao Sul-Mato-Grossense de
Supermercados, Edmilson Veratti. Em 2018, a empresa
faturou RS 2,77 bilhGes.
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O vice-presidente da Abras, Mario Habka (esq.), e o presi-
dente da Associacdo Paraense de Supermercados, Jorge
Maria Portugal, entregaram ao diretor da rede Lider,
Oscar Lobato Rodrigues, o certificado de premiacdo. Em
2018, a empresa faturou RS 3 bilhdes.

142 Angeloni

é
Ol

152 Comercial Zaragoza

O socio-diretor da rede, Cléber Denis Santana Gomez,
foi quem subiu ao palco para receber a premiacdo pela
152 colocacao. O certificado foi entregue pelo diretor
comercial da Sodexo, Antonio Alberto Aguiar, e pelo
presidente da Associacdo de Supermercados de Mato
Grosso, Alessandro Morbeck Teixeira (esq.). Em 2018, a
empresa faturou RS 2,48 bilhdes.

O presidente da Rede, José Augusto Fretta, recebeu a
premiacao das maos do vice-presidente da Associacao
Brasileira de Supermercados, Omar Abdul Assaf, e do
presidente da Associacdo Catarinense de Supermer-
cados, Paulo César Lopes (dir.). Em 2018, a empresa
faturou RS 2,71 bilhdes.
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162 Supermercado Bahamas

O presidente da rede, Jovino Campos Reis, subiu
ao palco para receber o certificado de premia-
cdo das maos do presidente da Associacao dos
Supermercados do Rio Grande do Norte, Nelson
Leiros, e do presidente de Supermercados da
Paraiba, Cicero Bernardo da Silva (dir.). Em 2018,

] a empresa faturou RS 2,39 bilhges.

O diretor-presidente da rede, Carlos Alberto Tavares
(dir.), recebeu a premiacdo das maos do presidente
da Associacao Tocantinense dos Supermercadistas,
Agamenon Abreu, e do presidente da Associacao Per-
nambucana de Supermercados, Jodo Alves Cavalcante
(centro). Em 2018, a empresa faturou RS 2,28 bilhdes.

Quem recebeu a homenagem pela 173 colocagdo foi o
presidente do Multi Formato, Euler Fuad. A premiacao
foi entregue pelo executivo-chefe da Reciclus, Willian
Vagner Gutierrez, e pelo presidente da Associacado de
Supermercados de Ronddnia, Davi Margques Jardim
(esq.). Em 2018, a empresa faturou RS 2,30 bilhdes.

192 Coop

O vice-presidente da Abras, Joao Carlos Devens (dir.),
e 0 presidente da Associacdo de Supermercados de
Alagoas, Raimundo Barreto (esq.), passaram o prémio
para as maos do vice-presidente de Operacdes da Coop,
Valdomiro Sanches Bardini. Em 2018, a empresa faturou
RS 2,27 bilhdes.
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O diretor da rede AM/PM, Marcello Farrel, recebeu a
premiacao do Ranking Abras das maos de Armando
Jorge Peralta, conselheiro fiscal da Associacao Brasi-
leira de Supermercados. Em 2018, a empresa faturou
RS 2,1 bilhdes.
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Capa

Por Roberto Nunes Filho

Cautela, ...

a palavra que per5|ste

F’H“i sua 119 edicao, o estudo Consumidores
ategorias, elaborado com exclusividade
pela— Kamarj desvenda O universo gue

existe em torno do consumo de

70 importantes categorias
comercializadas pelas lojas do setor.
Confira como esta o desempenho do
seu negocio em relacao a estes itens

Pel:::: 11° ano consecutivo, SuperHiper publica, com
exclusividade, o estudo Consumidores e Categorias,
desenvolvido pela Kantar. O levantamento traz dados
estrategicos relacionados ao consumo de dezenas de
categorias, majoritariamente de alto giro - tudo sob a
otica do proprio consumidor (veja metodologia).

Nesta edicdo, em especifico, sdo 70 itens, pertencen-
tes as cestas de mercearia seca,
refrigerados, mercearia liquida,
limpeza e higiene e beleza. O gran-
de objetivo do estudo, portanto,

e auxiliar o supermercadista a
compreender o desempenho de

produtos que ndao podem faltar nas

lojas do setor, o perfil de quem os compra e
a atual relacé@o que o shopper vem desenvolvendo
com essas categorias. Os dados, em questao, referem-se

-
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y
as vendas realizadas ao longo de 2018 e estdo disponi-

veis nas paginas a sequir.

Nesta presente anadlise consolidada, que retrata o
desempenho agregado de toda a cesta monitorada pela
Kantar, é possivel observar que o consumidor brasileiro
seguiu cauteloso no ano passado, comportamento to-
talmente previsivel em funcdo dos desafios que ainda
persistem no campo da economia brasileira. .

Frequéncia
de compra

SUPERHIPER = .Junho 2019
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kg o 1.27 Tiquete médio

$2.55 RS 50

Gasto médio

RS 4.149

Classe economica

IIIIIIIIIII

Canais de compra (%) PEI'IEt ragao
2018

Supermercado 47 1 O O 0/0
Atacarejo 125
Hipermercado 5 d OS | a I"E‘S
Varejo Tradicional 23
Porta a Porta 4 *
Farmadcia/Drogaria 2
Perfumaria 1 —
Outros By
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De uma forma geral, o shopper reduziu de maneira
brusca suas idas aos pontos de venda, embora tenha am-
pliado o desembolso por compra. Ou seja, para economizar,
ele foi menos vezes aos supermercados, mas, em compen-
sacao, Comprou um pouco mais a cada vez que foi ao PDV.

A frequéncia de compra ficou em 83 vezes ao longo
do ano, uma queda de 28% em relagao ao ano ante-
rior. J& o tiquete médio passou de RS 37 para RS 50, o

que representa um incremento de RS 35 por compra.
Conseguentemente, o saldo do gasto médio anual man-
teve relativa estabilidade: ficou em RS 4.149, antes os
RS 4.251 registrados no estudo anterior.

Com relacdo ao perfil basico do cliente que vai até
a loja fazer as compras, nota-se que os integrantes da
classe C continuam puxando o consumo brasileiro. Esta
faixa socioeconémica respondeu por 49% das vendas

-

® Frequéncia de compra
@ Gasto médio

® Tiguete médio

® Classe social do shopper

e

O que o estudo Consumidores e Categorias revela?

® Penetracdo da cateqoria
® Importancia dos canais
® Missdo de compra

® |dade do shopper

"'I

® Tamanho das familias

® Presenca de criancas nos lares
® Quantidade de filhos

® Ocupacao do shopper

Informacoes em destaque por regiao

Centro-Oeste
2018

RS 4.271

2017

Gasto médio: RS 4254

® Frequéncia de
compra recuou
de 89 para 77 visitas
® Canal supermercado
perdeu participacao
de 57% para 50%
® Missdo de compra
““despensa’ subiu
de 48% para 52%

Grande Rio de Janeiro
2017

Gasto médio: RS 4520

® Frequencia de
compra caiu
de 178 para 175 visitas

® Canal supermercado
aumentou participacao
de 48% para 54%

® Missdo de compra
"despensa" foi
de 38%

2018

RS 4.352

Grande Sao Paulo
2017

Gasto médio: RS 4142

@® Frequéncia de
compra passou
de 117 para 100 visitas

® Canal supermercado
perdeu participacao
de 54% para 39%

® Missao de compra
“reposi¢ao” passou
de 40% para 38%

2018

RS 3.992

Interior de Sao Paulo
2017

Gasto médio: F\’S 3980

® Frequéncia de
compra caiu de 102
para 88 visitas

@® Atacarejo apurou
alta de participacao
de 12% para 14%

® Missdo de compra
“despensa’” avangou
de 42% para 43%

2018

RS 3.913

Fonte: Connect Shopper
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das categorias analisadas neste estudo. Na compara-
¢do com o ano anterior, houve nova variacdo positiva
de 1 ponto percentual, igualmente ao que aconteceu
na comparacgdo 2017/2016. Na sequéncia, a classe A/B
registrou 29% de participacao no consumo (alta de 2
p.p.) e a classe D/E teve retracdo de 3 p.p., passando a
responder por uma fatia de 22%.

No foco dos shoppers, a principal motivacdo parair aos
pontos de venda foi 0 abastecimento da despensa, missao
que representou 52% das vendas — alta de 2 p.p. nesta
motivac¢ao, o que sinaliza maior planejamento por parte
das familias e justifica a queda na frequéncia de compras.

Tais comercializagdes se concentraram, principal-
mente, no canal supermercado, que respondeu por 47%
dos desembolsos, ante os 48% do estudo anterior. O
hipermercado também recuou 1 p.p., ficando com 5%
das comercializacOes. Tais fatias foram absorvidas pelo

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

2017

Gasto médio: Rs 4295

® Frequéncia
de compra caiu
de 122 para 89 visitas
@ Atacarejo apurou
alta de participacao
de 9% para 10%
® Missdo de compra “despensa”
avangou de 47% para 48%

2018

RS 4.253

Nordeste

2018

RS 4.148

2017

Gasto médio: RS 4260

® Frequéncia de
compra recuou
de 116 para 61 visitas

® Canal supermercado
manteve estabilidade,
em 27%

® Missdo de compra
“despensa” avancgou
de 62% para 67%

canal atacarejo, que saltou 2,5 p.p., passando a exercer
uma representatividade de 12,5%.

O consumo nas regioes

O gasto médio da cesta monitorada pela Kantar, como
antecipado no inicio desta analise, recuou 2,4% em 2018.
Isso é reflexo da queda do indice em quase todas as areas
pesquisadas pela empresa, com excecao do Centro-Oeste,
gue manteve estabilidade. As porcentagens mais acentuadas
foram observadas no Norte (-12,2%), Grande Rio de Janeiro
(-3,7%) e na Grande Sao Paulo (-3,6%). As menores quedas
foram verificadas no Nordeste (-2,6%), Sul (-2%), Interior de
Sao Paulo (-1,7%) e na regido que compreende Minas Gerais
Espirito Santo e o interior do Rio de Janeiro (-1%). Veja a
tabela completa, que também relne dados de frequéncia de
compras, canais de vendas e missao de compra. Hi

Norte
2017

Gasto médio: R$ 4598

® Frequéncia de compra
recuou de 122 para 51
visitas ao ponto
de venda

® Supermercado
perdeu participacao
de 27% para 23%

® Missdo de compra
"despensa’ subiu
de 72% para 76%

2018

RS 4.037

Sul
2018

RS 4.214

2017

Gasto médio: RS 4302

® Frequéncia de
compra caiu de 84
para 79 visitas

® Canal supermercado
perdu participacao
de 64% para 61%

® Missdo de compra
"despensa’ caiu
de 56% para 54%
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Por Roberto Nunes Filho

O termOmetro

do consumo nos lares

Movimentos das cestas-solucoes sinalizam
como fol o comportamento do consumidor

em relacao a diferentes grupos de
produtos amplamente comercializados

pelo setor supermercadista

desempenho das chamadas cestas-solucdes, que reu-
nem grupos de produtos voltados as principais ocasides

de consumo, revela que a classe C seque retomando félego e
ampliando sua participacdo nas vendas de bens se consumo.
Novamente, essa faixa socioecondmica tirou repre-
sentatividade da classe A/B e melhorou sua participagdo
no consumo de todas as cestas-solucdes, a saber: apelo
a saude, festividades, guloseimas, alto grau de inovacao,
baixo grau de inovacao e cesta basica. Enquanto a classe
A/B recuou 2 p.p. na média geral, a classe C avancou 1,3
p.p. N0 consumo dessas cestas e passou a responder
por praticamente metade do consumo da cesta Kantar.
Jé a classe D/E teve um ano desafiador e foi a
faixa mais afetada em 2018. Apesar do crescimento
registrado no consumo das cestas de apelo a saude e
festividades, na média geral, houve recuo de 3,3 p.p.
no consumo da cesta monitorada pela Kantar. Neste

SUPERHIPER = Junho 2019
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grupo, fol registrado recuos expressivos nas cestas
de guloseimas e alto grau de inovacao.

O estudo da Kantar sobre as cestas-solugdes indica
que o consumidor brasileiro reduziu o seu gasto médio
anual em gquase todos os grupos de produtos analisados,
0 que ajuda a explicar a queda no gasto médio total do
consumidor apresentado na abertura deste estudo, que
passou de RS 4.251 para 4.149, Tal levantamento ajuda
a compreender o que foi priorizado pelo shopper, bem
como o caminhar das atuais tendéncias de consumo.

O desembolso com cesta de apelo a salde (veja
quadro com a descricdo das categorias contidas em
cada cesta-solucdo) se manteve estavel, em RS 558, e
o grupo de produtos categorizado como alto grau de
inovacdo cresceu 1,4% neste indicador, somando RS
1.019,61. Ja as demais cestas apresentaram retracao
no quesito gasto médio anual.




Importancia dos canais de compra (%)

Hiper Super Travgi:::?}:rc;ial PortaaPorta  Perfumaria Earggggiiaa Atacadista g:rt]g?:
Apelo a saude A S 19,6 1,6 0,0 0,2 (/3] 5 4.4
Festividades 5.4 52,6 24,2 0,2 0,0 01 12,0 —H=
Guloseimas 53 529 24,5 0,4 0,0 0,0 12,8 4,0
Alto grau de inovacao 56 50,2 21,5 1,1 3.2 13,8 33
Baixo grau de inovagao 4,1 51,0 27,4 2 0,0 0,0 14,0 e
Cesta basica 4.9 491 26,2 19 0.5 [ 13,1 2,5

Considerando o autosservico, supermercados respondem
pela maior parte das vendas das cestas-solucoes.
b Canal atacarejo avancou em todas as cestas )

Fonte: Kantar
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Capa

Importancia das classes socioeconomicas (%)

Apelo a saldde Festividades Guloseimas d’:'ﬁ?ﬂ%?éﬂ c?eaiiﬁ?n?;s;u Cesta basica
202 20 B  PSEE PO 25 B 2
479 SBL5 49 48,8 50,4 50,4

Classe A/B Classe C Classe D/E

Classe C foi o destaque, dentre as faixas socioeconémicas.
Novamente ampliou sua participacao no consumo de todas as cestas-solucoes

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

Idas ao PDV
359
46
55,2
B
36,3
54,3

Cestas

Apelo a saude
Festividades
Guloseimas

Alto grau de inovacgao
Baixo grau de inovacao
Cesta basica

Gasto meédio (RS)

812,88
858,11
1.019,61

Tiquete médio (RS) Penetracdo nos lares (%)

15,57 99,8
17,65 19,9
15,54 100,0
19,51 100,0
17,50 100,0
1.689,71 31,09 100,0

Fonte: Kantar

Os desembolsos com produtos voltados as festivida-
des cairam 2,8%, somando RS 812,88. A cesta batizada
de guloseimas registrou gasto médio de RS 858,11,
queda de 18%. Ja os itens considerados de "baixo grau
de inovacao” tiveram queda de 7%, fechando o ano
em RS 635,43. Por fim, a cesta basica levou o shopper
a desembolsar, em média, RS 1.689,71, queda de 3,3%
sobre o periodo anterior.

A apuracdo deste indicador, vale ressaltar, ndo esta
restrito apenas ao universo do autosservico. Ela abrange
também outros formatos de varejo, como varejo tradicio-
nal (mercearias, bares, padarias, confeitarias), drogaria,
perfumaria e até venda porta a porta.

No que diz respeito ao tiquete médio por compra,
como a média geral deste indicador cresceu expressivos

35% (como relatado na abertura do estudo, o shopper
brasileiro foi menos vezes ao ponto de venda, mas, em
compensacao, ampliou o desembolso por compra — exa-
tamente o mesmo movimento registrado em 2017), essa
alta, naturalmente, se refletiu na maioria das subcestas.

O destaque positivo foi o tiquete da cesta de gulosei-
mas, que passou de RS 10,80 para RS 15,54, alta de 44%,
Ja odestaque negativo foi verificado na cesta de baixo grau
de inovacdo, cujo tiquete ficou em RS 17,50, queda de 6,4%.

Quanto ao formato de loja, como tradicionalmente
acontece, a maior parte das vendas das cestas-solugdes
acontece no canal supermercado, incluindo as pequenas
lojas. Este formato segue na lideranca das comercializa-
coes dos itens envolvidos nesta analise, cuja participacao
média é de 47,1%. Hi

As categorias que compoem cada cesta-solucao

Apelo a saiide Festividades Guloseimas
Manteiga Creme de leite logurte

Oleo especiais Maionese Sobremesa pronta
Azeite Molho para salada Petit suisse
logurte Catchup Leite fermentado
Cereal tradicional Modificador de leite Leite aromatizado
Sopa Leite condensado Biscoito

Suco pronto para beber |Suco de frutas aUco pronto para beber

Agua de coco Empanados

.

Bebida a base de soja | Salgadinhos Bebida a base de soja
Cereal matinal Requeijdo Salgadinhos

Leite longa vida Cream cheese Requeijao

Orgénico Refrigerantes Cream cheese

Adocante Sorvete Refrigerantes

Requeijao Cerveja Sorvete

Cream cheese Bolo pronto industrial | Paes

Agua mineral Chocolates culindrios | Bolo pronto Industrial
Cha em po Pratos prontos congelados
Cha liquido Sobremesa em pé

Alto grau de inovacao
Molhos

logurte

Petit suisse

Leite fermentado
Xampu

Creme dental
Pds-xanpu

Suco pronto para beber
Bebida a base de soja
Requeijao

Cream cheese

Massa instantanea
Sorvete

Pratos prontos congelados
Det. Roupa liquido/capsula
Amaciante

Alvejante sem cloro
Fraldas

Absorvente higiénico
Antisséptico bucal
Molho para salada
Inseticida

Temperos

Leite aromatizado

Pao industrializado

Baixo grau de inovacao
Oleo de Soja

Extrato de fomate
Café torrado
Achocolatado em po
Sabao em pedra
Acucar

Massa tradicional
Farinha de trigo
Esponja de ago
Creme de leite
Detergente liquido

Cesta basica
Margarina

Oleo de soja
Extrato de tomate
Café torrado
Biscoito

Xampu

Creme dental
Desodorante
Sabdo em pedra
Detergente liquido
Sabonete

Papel higiénico
Leite longa vida
Esponja de ago
Actcar

Massa tradicional
Farinha de trigo
Esponja sintéetica
Leite em po

Agua sanitaria

Fonte: Kantar
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Metodologia

Metodoloqgia

Entenda os conceitos do 11° Estudo Consumidores e Categorias,

realizado pela Kantar com exclusividade para SuperHiper

Kantar, especialista global em

comportamento de consumo,
acompanha o desempenho de diversas
categorias das cestas de alimentos,
bebidas, higiene pessoal, limpeza do-
meéstica e bazar, realizando estudos e
andlises especiais.

Para apresentar as informacdes que
constam neste estudo foram utilizados
dados dos painéis domiciliares, que tém
como objetivo conhecer, ao longo do
tempo, o comportamento espontaneo
de compras. Conheca as definicoes:

Base do Estudo: Dados coletados
no ano de 2018, no Painel Nacional
de Domicilios da Kantar, em que sado
visitados 11,3 mil domicilios semanal-
mente. Eles representam 56 milhoes
de lares.

A base de dados referentes ao
monitoramento das categorias traz
informacdes como:

Frequéncia de compra - NOmero
medio de idas ao ponto de venda. Infor-
macao total sobre a populacao, dividida
em trés classes socioecondmicas: A/B,
CeD/E.

Tiquete Medio - Valor gasto, em
média, pelas familias por ocasido de
compra e para cada categoria. Infor-
macdo total sobre a populacdo, dividida
por trés classes socioeconémicas: A/B,
Ce D/E.

Penetracao - Percentual de lares
compradores da categoria.

Percentual de participacao - Im-
portancia de cada categoria nas vendas,
em valor, do total das cestas da Kantar
Worldpanel.

Classe Social - Representatividade
da cada classe social (A/B, C e D/E) no
total das vendas da categoria.

Definicbes das demais informacdes:

@® Canais de Compra - Como a
auditoria da Kantar acontece nos do-
micilios brasileiros, ndo ha restricées.
Todos os canais, formais e informais,
sao computados na andlise.

Autosservico - O comprador es-
colhe o produto na prateleira e paga no
check-out (caixa). Esta subdividido em:

Hipermercado - Pela metodologia

SUPERHIPER = .Junho 2019

da Kantar, a classificacao é feita pelos
consumidores e, para validacdo, as lojas
sao identificadas como hipermercados
se tiveremn secdes de téxtil, eletroele-
tronico, moveis, etc.

Supermercado - Todos os tipos de
loja de autosservigo alimentar, grandes,
médias, pequenas lojas, loja de vizi-
nhanca, conveniéncia e outras.

Varejo Tradicional - S3o lojas de
balcdo, como mercearias, mercadinhos,
bares, cafés, restaurantes, padarias,
confeitarias e outros.

Farmacia/Drogaria/Perfumarias
- Sdo consideradas todas as farmacias,
drogarias e perfumarias gue se identifi-
quem como tal.

Porta a Porta - Compras realizadas
com distribuicao a granel nas ruas (pro-
dutos de higiene, limpeza e refrigerados,
por exemplo), além de compras por
catalogos, com consultoras.

Atacadista - Representado, neste
caso, somente pelas lojas de atacado
de autosservico (atacarejos), em que
as pessoas fisicas podem comprar
grandes quantidades de produtos em
embalagens maiores.

Outros Canais - Lojas de departa-
mento, lojas especializadas, pet shop,
bonbonniere, lojas de calcados, de pre-
sentes, de venda direta, internet e canais
informais, como camelds, feiras livres e
outros, que, dependendo da cateqgoria,
pode incluir alguns dos canais acima,
caso sua representatividade nao seja tao
significativa a ponto de ser destacada.

® Regidoes - Todos 0s municipios
acima de 10 mil habitantes, exceto no
Norte, que considera municipios acima
de 200 mil. No estudo, é analisada a
participacdo nas vendas das areas:

MNorte - Municipios acima de 200
mil habitantes

MNordeste - Estados da regiao.

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

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

Grande Rio - Regido Metropolitana
do Rio de Janeiro.

Grande Sao Paulo - Regido Metro-
politana de Sao Paulo.

Interior de Sao Paulo

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

® Missao de compra - Entender
os diferentes momentos de compra das
familias, a partir da analise de todos
0os momentos de compra realizada,
considerando os canais que o shopper
frequenta, categorias adquiridas e
as marcas escolhidas nas diferentes
ocasioes.

Consumo imediato - Caracte-
rizado por compra de necessidade
imediata, em geral de item de apenas
uma categoria e com baixo tiquete
meédio.

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

Reposicao - Caracteriza-se pela
reposicdo continua das categorias de
produtos em trés momentos distintos:

1) Tiguete alto - mais de 10 cate-
gorias.

2) Tiguete de médio para alto - de
4 a 9 categorias.

3) Tiquete baixo - de 2 a 3 cate-
gorias (concentra-se em reposi¢do de
produtos da cesta basica).

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

@® Dia de Compra - Distribuicdo
das compras (% em valor) por periodo
do més e dias da semana.

@ Distribuicdo por tipo de familia
(participacdo nas vendas)

Idade do shopper - Dividido em
quatro grupos (ate 29 anos - de 30
a 39 anos - de 40 a 49 anos - 50 ou
mais anos).

Tamanho das familias - Dividido
em trés grupos (1a 2 pessoas -3 a 4
pessoas - mais de 5 pessoas).

Presenca de criancas - Dividido
por lares com ou sem crianca de até
12 anos.

Numero de filhos - Dividido por
lares com um filho - 2 e 3 filhos - mais
de 4 filhos - sem filhos. Hi



Cestas

Mercearla Seca

F J.-_-

| JIIIIIIIIIIIIII|Ei

Cesta que reflete, com fidelidade, a confianca das
familias em relagcao ao consumo, @ mercearia seca
teve um ano desafiador em 2018. De acordo com

o0 monitoramento da Kantar junto ao seu painel
domiciliar, o volume comercializado por essa secao
teve queda de 2,1%. A queda no Indicador de
frequéncia de compras, na ordem de 1%, foi uma das

_

Tiquete médio

RS 29,10

Gasto médio

RS 1.634,35

M razoes. Tiquete Preco médio
i . médio e gasto F\)S 2 93
Frequencia \ . , y
de compra medio tambem
/ ; Volume de vendas
562 vezesﬂ’ retralram, com 0
30 3NC —y respectivas quedas '2 r1 A)
\ de 1,7% e 3,5%.
Achocolatado em po.......... 30 Acucar refinado ......coceeeereernrnnes 31 A OCaNTe e e B2
RGN cocinnnninsini 33  Biscoito recheado e tortinha .....34  Biscoito salgado.........ceevvennes 35
Biscoito seco doce.............. 5 ) L N ST ) | Y 1Y [ LR —— 38
5 | o [ A UR—— 39 Café torrado... i, G0 L APDPHECITND e s simies 41
o L T s 42  Cereal matinal ....ooovveevveerneene 43 Creme de |eite..ieeevrnnnne 44
Extrato de tomate.............45  Leite condensado ... 46 MaION@SE .vcccinricciiiinecciinnnn 47
Massa tradicional.............. 48 Molho de tomate.........cccuu....... 508N Gle0ide soja TEEm——— 51
Oleos especiais..................52  P&o industrializado ...............53  Salgadinho .........cccoeveverrnne. 54
S Sobremesa em po.............. 5 IS LTG0 ST [0 S s ———— B G E D 0 e ——— 5?)
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Mercearia Seca 81710/0/$15/D

4114 121315 21| 1

Achocolatado em po

Tiquete médio registrou queda de 3,1%, passando para RS 7,94. Gasto médio anual
totalizou, no ano passado, RS 54,70 e frequéncia de compra manteve-se estavel

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 8 8 0/
Rs 7,94 dos Iargs

A/B....RS 9,02
E RS 7,82
D/E....RS 6,86
i " | 8
Gasto medio Frequéncia de compra \ ﬁ
R S 5 5 A/B - 6,9 vezes ao ano “——z=!'==!ﬂ=
C - 72 vezes ao ano 6,9 vezes SRS
_ D/E - 6,3 vezes ao ano ao ano —
4 [» IS
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018
Hipermercado 5 Consumo imediato 1
Supermercado 39 Proximidade 7
Varejo Tradicional 22 i
Atacadista 15 REDDS”—;EG 28
Outros 2 Despensa 64

A

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste 21,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 46

Centrn—meste 911 ;;;;;;;; : qqqqqqqqqqqqqqqq
: De 30 ate i |
Leste e Interior do RJ 15,1 39 anos N30 tern filhos .

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos T

Grande Rio de Janeiro 6,8 De 40 até ‘ . )
Grande S&o Paulo 139 49 anos.....ccccoeeeeenen Crianca ate 12 anos (%)

im 1
Interior de S&o Paulo 16,2 De 50 ou S| 6
..................... Nao 39
sul 177
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Dia de compra (%)

S.T-Q Q.S.S, D

14 13| 14| 13| 16| 20| 10

Acucar refinado

Categoria reqgistrou queda nos indicadores de penetracao, tiguete médio
e frequéncia de compra. Gasto médio anual foi de RS 60,20

Classe economica (%)

@ ’ . . \ Penetracao
Tiguete medio
55%

RS 6 dos lares

A/B...RS 5,87
Eemmm RS 6,18
DJE o RS 5 120 &
. . =
Gasto medio Frequéncia de compra L ﬁ R
g i
R $ 6 O A/B - 87 vezes ao ano B—_W1?T:§.=§F
C -10,3 vezes a0 ano [ 10 vezes | y
- D/E - 11,3 vezes ao ano a0 ano —
— i SIS
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018 | | T
Hipermercado 6 Consumo imediato 1
Supermercado 50 Proximidade 7 ' A ~
Varejo Tradicional 23 . Mais \
Atacadista 14 Reposicao 28 de 5 - :
Outros 3 Despensa 65 @ ‘,

o, v !

Importancia das regioes (%) Idade da Dona n Numero de filhos (%)

2018 de Casa (%) 1 filho 30
Norte e Nordeste 13,8 Até 29 18 ‘ De 2 a 3 filhos 39
Centro-Oeste 0,5 anﬂs De 4 e mais filhos 9
Leste e Interior do RJ 3 g; SEDTEZS et Ndo tem filhos 22
Grande Rio de Janeiro 22,5 ; _ ,
Grande S3o Paulo 261 ES :r?ﬂit923 Crianca ate 12 anos (%)
Interior de Sdo Paulo 9,7 De 50 ou S =
 ANOS e 7] N&o 50

Sul 24,2
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Mercearia Seca 81710/0/$15/D

1411314151420 10

Adocante

Tiquete médio da categoria registra crescimento de 12,5% e totaliza RS 6,75
por compra. Todos 0s niveis sociais ampliaram o desembolso

Classe economica (%)

@ . . . \ Penetracao
Tiquete medio
26%

F\)s 6,75 dos lares

A/B...RS 790
o RS 6,31
DS o S 51574
i " | 8
Gasto medio Frequéncia de compra \ ﬁ
S 2 A/B - 3,6 vezes ao ano “——z=95§!av
R 4 C - 3,5 vezes ao ano 3,5 vezes ——
_ D/E - 3,5 vezes ao ano ao ano —
4 s I
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
= 132 334
Hipermercado 6 Consumo imediato 2
SHECETIENEA0 2e Proximidade 17
Varejo Tradicional 18 i
Atacadista 18 REDDS”—;EG 32

Qutros

2 Despensa 50

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 34

Norte e Nordeste 26,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 27

Centrn—meste 4,4 ;;;;;;;; : qqqqqqqqqqqqqqqq
: De 30 ate i | :
Leste e Interior do RJ 14,8 39 anos N30 tern filhos =

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos 2

Grande Rio de Janeiro 13,2 De 40 até
Grande S&o Paulo 13.9 49 anos.....ccccoeeeeenen
Interior de S&o Paulo 15 De 50 ou ST" 29
Sul Lo | N3o Ya

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

S T/IQ Q S|s|D

14| 14| 14| 14 14‘18 12

Azeite

Tiquete da categoria registrou expressivo crescimento de 35,3%, chegando a cifra de
RS 18 por compra. Mais da metade do consumo esta nos lares da classe A/B

(%)

Classe economica
Tiquete médio E A/ B
37%

Rs 18,02 dos lares & T

A/B...R$19,53 O/E. 8
Coaeee. RS 16,77
DB e RS T2
Gasto medio Frequéncia de compra ‘
RS 56 A/B - 3,9 vezes ao ano
C-2,7 vezes ao ano 3,1 vezes
. D/E - 2,1 vezes ao ano ao ano
Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanho da familia (%)
| ol R 1a2 3a4
Hipermercado 10 Consumo imediato O
Supermercado 58 Proximidade g . - ~
Varejo Tradicional 11 . VEIR \
Atacadista 18 Reposi¢ao 36 de 5
Outros 2 Despensa S5

i’
o

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ w Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 33

Norte e Nordeste 16,3 Ateé 29 De 2 a 3 filhos 31
Py e 06 RS ..............

_ De 30 ate _ |
Leste e Interior do RJ 14,4 LTI o Lo I — ‘]9 Nao tem filhos 33

De 4 e mais filhos 3

Grande Rio de Janeiro 17,3 De 40 até . ) .
Grande Sdo Paulo 20,2 49 aN0S..ccverrreeeeerens Crianca ate 12 anos (%)

im vl
Interior de S3o Paulo 16,3 De 50 ou S| 3
| B e Nao 66
Sul 5,8
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Dia de compra (%)

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

Bl1B|WB|B[1B]2] N

Biscoito recheado e tortinha

Tiguete médio se mantém estavel e presenca nos lares
registrou leve retracao de 0,7 ponto percentual

Classe economica (%)

@ . . . \ Penetracao
Tiquete medio
91%

RS 5,41 dos lares

A/B...RS 5,85
o RS 5,47
D/E.....RS 4,96
i " | 8
Gasto medio Frequéncia de compra \ ﬁ
R S 5 5 A/B - 8,7 vezes ao ano “——z=95§!av
C - 10,3 vezes ao ano 10,1 vezes 4
. D/E - 11,2 vezes ao ano ao ano —
4 s I
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2RI8 . 132 334
Hipermercado 4 Consumo imediato
SHECETIENEA0 29 Proximidade 10
Varejo Tradicional 28 i
Atacadista 15 REDDS]QEG 32
Outros 3 Despensa S

A

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 31

Norte e Nordeste 32,5 Até 29 De 2 a 3 filhos rile

lllllllllllllllllllllllll

_ De 30 até . :
Leste e Interior do RJ 15,5 39 anos N&o tem filhos 13

lllllllllllllllllll

Centro-Oeste 78 De 4 e mais filhos 8

Grande Rio de Janeiro 9,8 De 40 até
Grande Sdo Paulo 11,1 49 anosS.....cocvreeunnes

im 7
Interior de S&o Paulo 1,6 De 50 ou S| 6
..................... NED 33
Sul 1,8

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

S.T-Q Q.S.S, D

S|113]13] 131421 1

Biscoito salgado

Com gasto médio anual de RS 77,60, categoria estd presente em 96% dos lares.
Classe C responde por metade do consumo no varejo e tiquete subiu 3,5%

Classe economica (%)

@ ’ . . \ Penetracao
Tiguete medio
96%

RS 6 83 dos lares

A/B...RS 6,70
C.......RS 6,89
D/E....RS 6,86

Gasto medio i Frequéncia de compra L ﬁ

Rs 78 A/B-10,5 vezes ao ano _—;

C -11,3 vezes ao ano 11,4 vezes | '
- D/E -12,4 vezes ao ano ao ano
\

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

2018
: || 2] 3a4
Hipermercado 4 Consumo imediato 2
Supermercado 47 Proximidade
Varejo Tradicional 33 o
Atacadista 13 ReposI¢cao

Qutros

2 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho

Norte e Nordeste 411 Até 29 De 2 a 3 filhos 4]

{:Er’]trD—DEStE 8,6 ;;;;;;;; : ;;;;;;;;;;;;;;;;
: De 30 até ) |
Leste e Interior do RJ 13,7 39 anos N3o tem filhos 1

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos

Grande Rio de Janeiro 8,5 De 40 até
Grande Sdo Paulo 9,7 49 anoS.....ccevuevenenn

im
Interior de Sdo Paulo 7.9 De 50 ou S'M 53
SU| 10'5 ..................... Nao 47

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

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

Bl13]| 1Bl B|15|22] N

Biscoito seco doce

Com desembolso médio de RS 7,17 por compra, categoria estd presente em 96,2% dos
domicilios. Gasto médio esta entre os maiores das categorias de biscoito: RS 77,60

Classe economica (%)

@ . . . \ Penetracao
Tiquete medio
26%

RS 7,17 dos lares

A/B...RS 7,07
o RS2
D/E....RS 714
i " | 8
Gasto medio Frequéncia de compra \ ﬁ
R S 8 O A/B-10,5 vezes ao ano Q_—z‘!'ﬁ;ﬂ"
C - 11,1 vezes ao ano 11,1 vezes 4
_ D/E - 11,8 vezes ao ano ao ano —
1 % IS
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018 | | G
Hipermercado 4 Consumo imediato
Supermercado 50 Proximidade
Varejo Tradicional 29 i
Atacadista 13 REDDS]QED
Outros 3 Despensa

A

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 30

Norte e Nordeste 33 Até 29 De 2 a 3 filhos 44

Centrn—meste gj? ;;;;;;;; : qqqqqqqqqqqqqqqq
: De 30 ate i |
Leste e Interior do RJ 17,5 39 anos N30 tern filhos =

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos 8

Grande Rio de Janeiro 7,4 De 40 até
Grande S&o Paulo 9,8 49 aN0S...ervereveiuenns

) im 7
Interior de Sdo Paulo 10,6 De 50 ou SI,, :
cu o R Nao 43

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2019



Dia de cumpra (€

15 13 12 13 15 21

Biscoito wafer

Com tiguete médio de RS 4,45, categoria tem guase metade do seu consumo
concentrado na classe C. Penetracdo é expressiva: 80,1%

Classe economica (%)

@ . . . \ Penetracao
Tiguete medio
30%

RS 4,45 dos lares

A/B...RS 4,83
co— RS 4,44
D/E.....RS 4,13

Gasto médio | ([

Frequéncia de compra \ ﬁ

Rs 25 A/B - 5,2 vezes ao ano [ 5'7 ve—-—1

=="==!F
N

C-5,8 vezes ao ano Zes |

D/E - 59 vezes ao ano a0 ano 5%

\,

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018
Hipermercado 4 Consumo imediato 1
SPEIELCatD = Proximidade 10
Varejo Tradicional 29 o
Atacadista 12 REDDSI{;ED 34
Outros 3 Despensa S

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 32
Norte e Nordeste 27,8 Ate 29 De 2 a 3 filhos 46
Centro-Oeste 8] G ST De 4 e mais filhos 7

_ De 30 até ,_, |
Leste e Interior do RJ 15,6 39 anos Ndo tem filhos 15

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 9,8 De 40 até
Grande S&o Paulo 9,6 49 aN0S....corueenrernns

im
Interior de Sdo Paulo 10,4 E"E‘ 50 ou S| 65
e e Nao 35
Sul 187

Crianca ate 12 anos (%)

Junho 2019 = SUPERHIPER
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Mercearia Seca 81710/0/$15/D

5114113141421 |10

Bolo pronto industrializado

Com penetracdo estavel, categoria registrou leve queda de 0,7%
em seu tiquete médio, que ficou em RS 5,26

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 490/
RS 5,26 dos Iargs

A/B...RS 6,11
E RS 5,22
D/E.....RS 4,30
i " | 8
Gasto medio Frequéncia de compra \ ﬁ
R $ 2 O A/B - 3,8 vezes ao ano “——z=95§!av
C - 3,7 vezes ao ano 3.7 vezes —
_ D/E - 3,7 vezes ao ano ao ano —
4 s I
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018
Hipermercado 5 Consumo imediato 1
SHECETIENEA0 oo Proximidade 14
Varejo Tradicional 28 i
Atacadista 16 REDDS“—;ED 36
Outros 6 Despensa 48

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Q' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 35

Norte e Nordeste 28,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 45

Centrn—meste 4'1 ;;;;;;;; : qqqqqqqqqqqqqqqq
: De 30 ateé i |
Leste e Interior do RJ 11,6 39 anos N30 tern filhos .

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos T

Grande Rio de Janeiro 9.5 De 40 até
Grande S&o Paulo 213 49 anos.....ccccoeeeeenen

- im 71
Interior de S&o Paulo 15,1 De 50 ou SI
Sul o IR Nao 29

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2019



Dia de compra (%)
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15‘ 12‘ 3| 15| 22| 10

Cafe torrado

Tiquete médio e penetracao da categoria mantiveram-se, praticamente,
estaveis em relacao ao ano anterior

Classe economica (%)
o O Penetracao
Tiquete médio . A B r——

RS 1196 Pand

A/BRRRSHB 3]

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 183'50 A/B-13,6 vezes ao ano { 15[3 vem

C -15,1 vezes ao ano

D/E - 17,7 vezes ao ano a0 ano

Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanho da familia (%)
_ 2dio _ , laz2 3a 4
Hipermercado 4,5 Consumo imediato 0,5
Supermercado 49,5 Proximidade 7%
Varejo Tradicional 30,4 ’

Atacadista 12,3 Reposicao 28

Outros 19 Despensa 64,2

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 30

Norte e Nordeste 31,8 Até 29 De 2 a 3 filhos 39,6

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

Centro-Oeste 91 ) De 4 e mais filhos s
Leste e Interior do RJ 15,1 Nao tem filhos 23,1

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

Grande Rio de Janeiro 77 _ o "
Grande Sdo Paulo 11 49 anes s Crianca ate 12 anos (%)

' = Sim 48
Interior de Sdo Paulo 12 De 50 ou
..................... Nao 52
sul 13,4

Junho 2019 « SUPERHIPER | 39
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Mercearia Seca 81710/0/$15/D

14 13| 13| 13| 15| 22| N

Caldo

Tiquete médio da categoria subiu 9%, mas penetracdo registrou recuo de 4,7 pontos
percentuais. Gasto médio anual foi de RS 19,40 e metade do consumo esta na classe C

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 75 30/
RS 3,27 dosrlareso

A/B...RS 3,54
€ ccoemcont RS 3,35
D BRSO
r - r—
Gasto médio | Frequéncia de compra \ ﬁ
S A/B - 5,3 vezes ao ano Q_—z‘!'ﬁ;ﬂ"
R 1 9'4 C - 59 vezes ao ano 5,9 vezes 4
_ D/E - 6,6 vezes ao ano ao ano 3
\
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

. LOLE
Hipermercado 3,8 Consumo imediato 1,3
Supermercado 39 Proximidade
Varejo Tradicional 24,8 i
Atacadista 14,8 Reposicao
Qutros 1.3 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Q' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 30,8

Norte e Nordeste 341 Até 29 De 2 a 3 filhos 414

A s e s vanaas s u s aias
Centro-Oeste 6,3 ; De 4 e mais filhos 6,6
_ De 30 até . :
Leste e Interior do RJ 17 39 anos Nao tem filhos 21,2

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro Tie De 40 até
Grande Sdo Paulo 8,8 49 aN0S...cconuecenrsaraas

im :
Interior de S&o Paulo 8,7 De 50 ou S| 50,5
Sul cr o [ Nao 49,5

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2019
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Cappuccino

Frequéncia média de compra e presenca nos lares mantiveram-se estaveis
em relacao ao estudo anterior. Tiguete médio registra retracao de 2,6%

Classe econdomica (%)

@ . — \ Penetracao
Tiquete medio
9.9%

R$ 8,37 dos lares
A/B...RS 9,40 *

€ oo RS 7,37
D/E.....RS 8,18

r-

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 16,96 A/B - 2,2 vez ao ano

C-19vez ao ano
D/E - 2,0 vez ao ano

\.

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

2018
, 1a2 354
Hipermercado 7 Consumo imediato 0,7
Supermercado 59
P Proximidade
Varejo Tradicional =T L
Atacadista 177 Reposicao
Outros : Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 40

Norte e Nordeste 20,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 349

ANOS G i
Centro-Oeste 10,2

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 20,4 39 anos 1 Nao tem filhos 23,4

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos 1.7

Grande Rio de Janeiro 59 De 40 até ' )
0
Grande S3o Paulo : 49 ANOS....crerererrnns Crianca ate 12 anos (%)

im 9,2
Interior de Sdo Paulo 13,5 De 50 ou S| 3
Sul b ot | | e e e Nao 60,8

Junho 2019 = SUPERHIPER
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. Dia de compra (%)
Mercearia Seca

15| 13| 13| 13| 15| 21 10

Catchup

No ano passado, tiquete médio registrou crescimento de 4,2%. Maior salto desse
Indicador foi verificado nos lares da classe C, cuja alta fol de 6,3%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 64 80/
R$ 4,69 dosrlareso

A/B...RS 5,44

o RS 4,57
DIE oo RS BT
Gasto médio | i Frequéncia de compra L_ ﬁ

----..'.F

| i | [
HEE
-‘ﬂ-E

R$ 17,20 A/B - 3,9 vezes ao ano —ﬁ

C - 3,6 vezes ao ano [ 3,7 VezZes |

D/E - 3,6 vezes ao ano ao ano 5

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
Hipermercado 5.3 Consumo imediato 0,8
Supermercado 56,2 Proximidade 5,5
Varejo Tradicional 18,1
Atacadista 18,4 Reposigao 26,2
Outros 1.3 Despensa 67,5

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 33,3

Norte e Nordeste 276 Até 29 De 2 a 3 filhos 436
Al i a s eaaanas
Centro-Oeste 6,8 ; De 4 e mais filhos 5,8
_ De 30 até < :
Leste e Interior do RJ 14,3 (oL £ Vo L — 28'2 et Nao tem filhos 17.3
Grande Rio de Janeiro 10,2 De 40 até
Grande S3o Paulo 12,2 49 an0S...eeeeinreennns

s .
Interior de Sdo Paulo 12,4 De 50 ou S| 54,8
Sul e R Nao 45r2

Crianca ate 12 anos (%)

42 | SUPERHIPER = Junho 2019
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Cereal matinal

Com salto de 2% em seu tiquete médio, categoria esta presente em 44,3 dos
domicilios brasileiros. Presenca nos lares das classes C e D/E aumentou

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete medio 44 3Cy
RS 9,49 dosllare:?

A/B...RS 10,13
€ oo RS 9,61
D/E.....RS 7,89

”

Gasto médio | Frequéncia de compra L_ ﬁ
R$ 27;]0 A/B - 3,2 vez ao ano 59 __ﬁ
vez

C-2,8vez ao ano [ |

--...'.F

e WEN
HEE
.ﬂ'- v

D/E - 2,4 vez ao ano a0 ano 55

\.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%)

2018
Hipermercado e Consumo imediato 0,7
Supermercado 54,0 Proximidade
Varejo Tradicional 17 e
Atacadista 18 hEepOsicdo

Qutros

2 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 31

Norte e Nordeste 20 Até 29 De 2 a 3 filhos 449

i D S e e e aau s o an aamas S
Centro-Oeste 7.3 De 4 e mais filhos 53

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 1.6 39 anos Nao tem filhos 18,8

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 7.3 De 40 até
Grande S30 Paulo 218 45 L | L —

n |
Interior de Sdo Paulo 15,1 De 50 ou S| 60,5
Sul 17 b ot | | e Nao 395

Crianca ate 12 anos (%)

Junho 2019 = SUPERHIPER | 43
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. Dia de compra (%)
Mercearia Seca

14| 13| 12| 13] 15| 23] 1

Creme de Leite

Frequéncia de compra da categoria cresceu 9,5%, em 2018. Tiqguete médio
também avancou e ficou 3,6% maior. Gasto médio anual estd em RS 42,30

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 89 7CV
R$ 5,70 dosllareso

A/B...RS 6,23

D/E....RS 5,15
: f

Gasto medio Frequéncia de compra L ﬁ
RS 42'30 A/B - 8,3 vezes ao ano _ﬁ

C - 7,4 vezes ao ano [ 7,4 VeZES |

D/E - 6,3 vezes ao ano ao ano 5

----..'.F

| i | [
HEE
-‘ﬂ-E

\,

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

2018

_ 1a2 3a4
Hipermercado 5,4 Consumo imediato 0,6
Supermercado =34

P Proximidade
Varejo Tradicional 21,7 -
Atacadista 2 ReposI¢ao
Outros 19 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 329
Norte e Nordeste 25,2 Ate 29 De 2 a 3 filhos 40,8

] g (oL A——

Centro-Oeste 9,4 ; De 4 e mais filhos 5y
_ De 30 até < :
Leste e Interior do RJ 14,7 (oL £ Vo L — 26{1 —t Ndo tem filhos 20,7
Grande Rio de Janeiro S De 40 até

Grande Sdo Paulo 12,1 49 anosS.....oevveeunnes

s P
Interior de S&o Paulo 12,5 De 50 ou S| 8,8
Sul o R Nao 51'2

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2019
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Extrato de tomate

Presenca nos lares manteve-se estavel no ano passado. Ja o tiquete médio
apresentou retracao de quase 3%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete medio 60 3Cy
R$ 4,88 dosrlareso

A/B...RS 5,38
Covenn. RS 4,88
D/E.....RS 4,31

Gasto médio i

Frequéncia de compra L ﬁ
R$ 25 A/B - 4.9 vezes ao ano [ —1

--...'.F

e WEN
HEE
.ﬂ'- v

C-5,3 vezes ao ano 5,1 vezes |

D/E - 5,0 vezes ao ano a0 ano 55

\.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%)

Hipermercado 4 Consumo imediato 0,5
Supermercado 57,8 Proximidade

Varejo Tradicional 19.5 L

Atacadista 15,8 ReposIcao

Outros 2 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 317

Norte e Nordeste 19,5 Até 29 De 2 a 3 filhos 40.4

e | B e L L E P Lo L S
Centro-Oeste 14,7 De 4 e mais filhos 55

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 17,7 39 anos Nao tem filhos 22.3

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 6,4 De 40 até o mm——
I
Grande Sao Paulo 5,6 45 L | L — ¢ 0

im 49,
Interior de Sdo Paulo : De 50 ou Si 5
Sul b ot | | e e e Nao 50,5

Junho 2019 = SUPERHIPER | 45
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. Dia de compra (%)
Mercearia Seca

3| 13) 12| 13 16| 22| 1

Leite condensado

Frequéncia média de compras registrou crescimento de 6%.
Tiguete médio e penetracao recuaram em 2018

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 90 10/
R$ 7, 37 dos iare(s)

A/B...RS 792

Comrme RS 125
B/ ESSERS 6 S
Gasto médio | i Frequéncia de compra L_ ﬁ

----..'.F

| i | [
HEE
-‘ﬂ-E

RS 54,8 A/B - 8,4 vezes ao ano —ﬁ

C-75 vezes ao ano [ 7,4 VeZES |

D/E - 6 vezes ao ano ao ano 5

\,

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

2018
_ 1a2 3a4
Hipermercado 5.3 Consumo imediato 0,5
Supermercado 55,8 Proximidade
Varejo Tradicional 19,5 -
Atacadista 17,4 Reposicao
Outros 1,7 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 32,4

Norte e Nordeste 227 Até 29 De 2 a 3 filhos A17
Al i a s eaaanas

Centro-Oeste a5 ; De 4 e mais filhos S

_ De 30 até < :

Leste e Interior do RJ 14,6 (oL £ Vo L — 26{8 et Nao tem filhos 20,3

Grande Rio de Janeiro 9,6 De 40 até

Grande S3o Paulo 137 49 an0S...cveicneecenns

im 497
Interior de Sdo Paulo 14,4 De 50 ou SI
Sul wr IR Nao 50,3

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2019



Maionese

Indicadores como tiquete médio, penetracdao nos domicilios e frequéncia
meédia de compra mantiveram-se estaveis. Gasto médio foi de RS 28,10

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete medio 84 9Cy
Rs 5,06 dmsrlarn::sf.J

A/B...RS 5,86
(€ e RS 490

D/E....RS 4,14

Gasto médio i

Frequéncia de compra L_ ﬁ
R$ 28r10 A/B - 6,2 vezes ao ano __i

C-5,5vezes ao ano [ 5,6 vezes |

D/E - 4,9 vezes ao ano a0 ano 5O

=!'==!F
EET
-ﬂ‘- "

\.

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

2018
, 152 354
Hipermercado 5,8 Consumo imediato 0,8
Supermercado 58,8 Proximidade
Varejo Tradicional 17,1 L
Atacadista 15,9 Reposi¢cao

Outros L= Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 32,5

Norte e Nordeste 131 Até 29 De 2 a 3 filhos 40,6

i D S e e e aau s o an aamas S
Centro-Oeste T De 4 e mais filhos 6,3

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 1TEE 39 anos Nao tem filhos 20,7

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 8,5 De 40 até o T
I 0
Grande Sdo Paulo 14,1 49 aNO0S....cevrerrerernes ¢

im 497
Interior de Sdo Paulo 14,5 De 50 ou SI
EanoSE o N&o 50,3
Sul 24,7 :

Junho 2019 = SUPERHPER | 47
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14| 13| 12| 13| 15| 22| 1

Massa tradicional

Com expressiva presenca nos lares brasileiros, que se manteve estavel em 2018,
categoria sofreu queda de 3,3% no tiquete médio

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 98 60/
Rs 5,79 dosrlareso

A/B...RS 6,02

e RSISICZ
D/ ERSia 58
Gastomédio | | Frequéncia de compra ‘ ﬁ

----..'.F

| i | [
HEE
-‘ﬂ-E

R$ 7411 O A/B - 11,1 vezes ao ano —ﬁ

C -12,7 vezes ao ano [ 12,8 vezes |

- - D/E -14,7 vezes ao ano ao ano 5

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
Hipermercado 3,6 Consumo imediato 0,5
Supermercado 48,3 Proximidade 3,8
Varejo Tradicional 31
Atacadista 14,2 Reposicao 23,5
Porta a Porta 09 Despensa (2,2
Qutros 1,8

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 30

Norte e Nordeste 38,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 41,9
2| [ [0 b R o
Centro-Oeste 6,8 ; De 4 e mais filhos s
_ De 30 até < :
Leste e Interior do RJ 14 (oL £ Vo L — 25'9 et Ndo tem filhos 19,7
Grande Rio de Janeiro [A De 40 até
Grande S3o Paulo 91 49 an0S...cveicneecenns

. .
Interior de S&o Paulo 9,5 De 50 ou S| 53

..................... Nao 46,3
sul 15,4

Crianca ate 12 anos (%)

48 | SUPERHIPER = Junho 2019
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Fundada em Parma, na Italia, e com mais de
140 anos de tradi¢cdo, a Barilla € o maior fabricante
de massas do mundo.

No Brasil, a Barilla oferece a linha importada de
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massas com ovos produzida aqui no Brasil.
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. Dia de compra (%)
Mercearia Seca
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Molho de tomate

Presenca nos lares manteve-se estavel e frequéncia média de compra saltou 7,4%.
Ja o tiquete meédio apresentou retracao de quase 3%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 88 90/
R$ 3,69 dosllareso

A/B...RS 4,0

e RS 3,68
e RSS2
Gastomédio | | Frequéncia de compra L ﬁ

----..'.F

| i | [
HEE
-‘ﬂ-E

F\)S 34,90 A/B - 9,4 vezes ao ano —ﬁ

C - 9,8 vezes ao ano [ 9,4 VezZes |

D/E - 8,8 vezes ao ano ao ano 5

\,

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
Hipermercado 49 Consumo imediato 09
Supermercado 54,8 Proximidade 55
Varejo Tradicional 215
Porta a Porta 0,6 REDDSHQED 2]
Atacadista 16 Despensa 66,5
Outros 1,8

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 31,7

Norte e Nordeste 20,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 41,8
) e e e

Centro-Oeste 6,9 ; De 4 e mais filhos 7.4

_ De 30 até < :

Leste e Interior do RJ 13 (oL £ Vo L — 26{6 et Nado tem filhos 19,1

Grande Rio de Janeiro 10 De 40 até

Grande S3o Paulo 17.8 49 an0S...eeeeinreennns

s _
Interior de S0 Paulo 18,3 De 50 ou S| 5215
Sul o[BG Nao 46,?

Crianca ate 12 anos (%)

50 | SUPERHIPER = Junho 2019
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Oleo de soja

Penetracdo da categoria manteve-se em 97% e o tiquete médio, seqguindo o
movimento de outras categorias, caiu. Retracao foi de 4,8%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete medio 97 ‘IO/
RS 7,04 dosrlareg

A/B...RS 7,28
Covorenns RS 7,21
D/E.....RS 6,51

Gasto médio i

Frequéncia de compra L— ﬁ
RS 88,20 A/B - 11,2 vezes ao ano __i

C-12,7 vezes ao ano [ 12,5 vezZes |

D/E -13,6 vezes ao ano ao ano 5O

=!'==!F
EET
-ﬂ‘- "

\.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%)

2018
Hipermercado chis Consumo imediato 0,6
Supermercado 53,7 Proximidade
Varejo Tradicional 25,2 .
Atacadista 13,8 Reposigao
Porta a Porta 15 Despensa

Qutros 1.8

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 31,4

Norte e Nordeste 25,7 Até 29 De 2 a 3 filhos 40,5

ol I DS G siaseans inansnaints 3 e
Centro-Oeste 10,9 De 4 e mais filhos 74

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 16,5 39 anos Nao tem filhos 20,7

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro i De 40 até ' '
0
Grande S&o Paulo 9,5 49 aN0S...ceererererrrnnn Crianca ate 12 anos (%)

im 2,1
Interior de S&o Paulo 11,9 De 50 ou S 5
Sul e Lt WETe 479

Junho 2019 = SUPERHIPER | 51
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Dia de compra (%)

Mercearia Seca S| T QQ|S|S|D

16 15} 2l 13 15| 211 9

Oleos especiais

Gasto médio dos lares com a categoria foi de RS 38,60 e o tiguete médio por compra
nao reqgistrou alteracao, mantendo-se em RS 10

Classe econdomica (%)

@ A Penetracao

Tiquete medio 20 20/
Rs 10,01 dosrlareso

A/B...RS 10,33
.RS 9,85
D/E.....RS 9,43

Gasto médio Frequéncia de compra L ﬁ
----l'lﬂ

RS 38'60 A/B - 4,4 vezes ao ano —ﬁ Sa:

C - 3,6 vezes ao ano [ 3 9 Vezes | P

D/E - 3,3 vez ao ano ao ano %

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

2018
Hipermercado 8,7 Consumo imediato O,7
Supermercado 549 Proximidade
Varejo Tradicional 17,7 it
Atacadista 16,9 REDDS'QEG
Outros 15 Despensa

] /NI

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ w Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 29,5

Norte e Nordeste 299 Até 29 De 2 a 3 filhos 309

lllllllllllllllllllllllll

Centro-Oeste 10,8 g De 4 e mais filhos 4
Leste e Interior do RJ 7= 39 anos Nao tem filhos 35,6

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 52 De 40 até
Grande Sdo Paulo 14,4 49 anos.....eeereennens

i o
Interior de S&o Paulo 8,8 De 50 ou S 35
Sul 51 L Nao 641

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2019
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Pao industrializado

Categoria avancou em dois importantes indicadores: penetracao nos lares
saltou 1,8 ponto percentual e tiquete médio cresceu 6,4%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete medio 79 80/
R$ 7,66 dosrlareso

A/B...RS 8,19
Covenn. RS 7,42
D/E.....RS 6,91

”

Gasto médio | Frequéncia de compra L ﬁ
RS 89'90 A/B-15,5 vezes ao ano —1

C -1 vezes ao ano [ 11,7 vezes |

--...'.F

e WEN
HEE
.ﬂ'- v

D/E - 77 vezes ao ano a0 ano 55

\.

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

2018
, 152 354
Hipermercado 5,6 Consumo imediato 3,3
SUTIECERLE 2202 Proximidade 18,4
Varejo Tradicional 20,2 L
Atacadista 121 Reposi¢cao 40

Qutros

2,8 Despensa SiSha

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 337

Norte e Nordeste 1.2 Até 29 De 2 a 3 filhos G

e | B e L L E P Lo L S
Centro-Oeste 1.2 De 4 e mais filhos 49

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 16,8 39 anos Nao tem filhos 24,7

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 1287 De 40 até
Grande S30 Paulo 18.8 45 L | L —

im 44,4
Interior de Sdo Paulo 17,1 De 50 ou SI
- o le— N3o 55,6
Sul 16,2 .

Crianca ate 12 anos (%)
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. Dia de compra (%)
Mercearia Seca

15| 13 12:12515 211 12

Salgadinhos

Com penetracado expressiva nos lares, de 919%, tiquete médio da categoria
é de RS 6,69. Ja o gasto médio anual foi de RS 79,10 no ano passado

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 91 90/
0
R$ 6,69 dos lares G

A/B...RS 771

D/E..28
r— RS 6,62
D/ EESRSI5 5T
Gasto médio | Frequéncia de compra ‘

RS 79;]0 A/B -11,9 vezes ao ano

C -1,7 vezes ao ano 11,8 vezZes
D/E - 11,6 vezes ao ano ao ano

\,

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

2018
_ 1a2 3a4
Hipermercado 4.8 Consumo imediato 1,8
ST 3o Proximidade 13,4
Varejo Tradicional 259
Atacadista 13 Reposicao 35,5
Outros 4.7 Despensa 49,2

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 31,7

Norte e Nordeste 222 Até 29 De 2 a 3 filhos 46

ARDS s s
Centro-Oeste 7,3

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 15,7 (oL £ Vo L — 30"] et N&o tem filhos 15,2

Grande Rio de Janeiro 10,1 De 40 até ' _ .
Grande S&o Paulo R 49 AN0S..uvrereerirerannns Crianca ate 12 anos (%)

5 ,1

Interior de S30 Paulo 12,8 De 50 ou S| 63

Sul mo (R Nao 36,9
=}

De 4 e mais filhos T

SUPERHIPER = Junho 2019
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Sobremesa em po

Categoria retraiu nos indicadores de tiguete médio e penetracdo, com respectivas
quedas de 5,5% e 1,8 ponto percentual

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete medio 62 20/
Rs 4,25 dosrlares?

A/B...RS 4,58
Cuunn RS 4,17

D/E.....RS 3,92

Gasto médio | Frequéncia de compra

RS 15,20 A/B - 3,7 vezes ao ano

C - 3,6 vezes ao ano 3,6 Vezes _\}
D/E - 3,3 vezes ao ano ao ano

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

2018
Hipermercado 5,4 Consumo imediato 1,1
Supermercado S Proximidade T
Varejo Tradicional 19
e 144 Reposicao 31,7 de 5 -
Outros 2,8 Despensa SO @ t

7 I

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ‘ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 319

Norte e Nordeste 11 Até 29 De 2 a 3 filhos 38,8

e | A O kSt C e -
Centro-Oeste 96 De 4 e mais filhos 49

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 18 39 anos Nao tem filhos 24 3

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 10,7 De 40 até . ) )
Grande Sdo Paulo 13,8 49 AN0S...rerererererenes Crianca ate 12 anos (%)

im 48,4
Interior de S30 Paulo 14,3 De 50 ou 5'~ 8
SUI 22'4 ARG S e NHD 51r6
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. Dia de compra (%)
Mercearia Seca

14| 13| 13| 13| 15| 22/ 12

Suco em po

Com mais da metade (53%) do consumo concentrado nos lares da classe C, categoria
esta presente em 88,7% dos domicilios, queda de 2,5%

Classe economica (%)

@ \ Penetracao

Tiquete médio 88 70/
Rs 4,92 dos rlareso

A/B...RS 5,67

e RSESI0S
D/E.....RS 4,18
Gastomédio | | Frequéncia de compra ‘ ﬁ

----..'.F

| i | [
HEE
-‘ﬂ-E

R$ 65'30 A/B-10,6 vezes ao ano —ﬁ

C -14 vezes ao ano [ 13,3 vezes |

D/E -14,4 vezes ao ano ao ano 5

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
Hipermercado 3,2 Consumo imediato 1,3
Supermercado 55,4 Proximidade 9'5
Varejo Tradicional 26,1
Atacadista 12,6 REDDSiQéD 31,6
Outros 2,2 Despensa Siicks;

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ 1' Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 30,7

Norte e Nordeste 18,5 Até 29 De 2 a 3 filhos 442
) e e e

Centro-Oeste 8.4 ; De 4 e mais filhos 1S

_ De 30 até < :

Leste e Interior do RJ 16,4 (oL £ Vo L — 28} et Nado tem filhos 17,2

Grande Rio de Janeiro 6,4 De 40 até

Grande S3o Paulo 141 49 an0S...eeeeinreennns

im 72
Interior de S0 Paulo 14,6 De 50 ou S| 5
Sul SR Sedimencoms Nao 42,8

Crianca ate 12 anos (%)
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Tempero

Tiquete da categoria teve crescimento de 1,4%. Por outro lado, penetracdo caiu
2,8 pontos percentuais

(%)

Classe economica
M P t —
Tiquete médio S AR 2
77,6%

R$ 5,88 dosrlares G

A/B e QS 6;15 D/E..26
S—— RS 6,03
D/ ESSRRSIEE36 -
Gasto médio | i A s \ by
Frequencia de compra ﬁ
R S 37 3 O A/B - 5,4 vezes ao ano —jz#'::;:f
d C - 6,7 vezes ao ano [ 6,3 vezes | 3
_ D/E - 6,7 vezes ao ano ao ano =%
X 0V
Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)

2018

, 152 354
Hipermercado ci Consumo imediato 0,5
Supermercado 56,4

P Proximidade
Varejo Tradicional 22,4 L
Atacadista 15,7 Reposi¢ao
Outros 1,4 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ﬂ Numero de filhos (%)
(4]
2018 de Casa (%) 1 filho 32,3
Norte e Nordeste 24,4 Até 29 De 2 a 3 filhos 40,
Centro-Oeste 96 S De 4 e mais filhos 8,2
_ De 30 até . .
Leste e Interior do RJ 17,1 39 anos Ndo tem filhos 19,4

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 6,6 De 40 até
Grande S&o Paulo 17 49 an0S.....cceveueruenes

im A
Interior de Sdo Paulo 15,6 De 50 ou S| 5
Sul 5 b ot | | e Nao 429

Crianca ate 12 anos (%)
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Cestas

Refrigerados
Ty . \ N

O ano foi positivo para a cesta de produtos
refrigerados, sequndo a Kantar, registrando um

Tiguete médio

resultado que foi na contramao do desempenho da
mercearia seca. O volume comercializado, em 2018, R S 12 P 32
registrou crescimento de 3,9%, sinalizando que, apesar Gasto médio

da cautela, o shopper nao deixou de lado itens que F\)S 491 47
'

entregam o beneficio da praticidade. A frequéncia de
M compras também Preco médio

r z cresceu (2%),
Frequéncia 4 fosiin que(aju[:j}t)u " R S 3;1 8
de compra | < ,[ Volume de vendas
399 veres Pocan Impulsionar o gasto 0
' o —, médio da cesta +3r9 /0
. em 3,4%.

indice

Empanados.....eeee... 59 Batata congelada.......veeeeeen 650 HAMbDUrguer .....vcvevecvnvenneen. 62
logurte funcional.................. S el Ul pusitefgetefel 64 logurte liquido.....ccccveverennene. 65
\ Margaring....coceeeeeeeeeeesnnennn 66 Requeljao....cc.rreereeecreerseennnns 67 P
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Dia de compra (%)

S T QQ S|S D

14 14| 13| 13| 15| 21| N

Empanados

Presente em mais da metade dos domicilios, categoria tem tiguete
de RS 8,78 e estd presente em 52% dos lares da classe C

Classe economica
‘A/B......25

_
“ Tiquete medio

Penetracao

o)
Rs879 [l cs:

A/B...R$ 990 D/E..23

D/E....RS 7,69

Gasto médio

”

Frequéncia de compra

F\)s 31,30 A/B - 39 vezes ao ano

C - 3,5 vezes ao ano [ 3,6 vezes

D/E - 3,4 vezes ao ano ao ano

\,

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhn da familia {%)

2018
Hipermercado 5,2 Consumo imediato O,7
Supermercado 56 Proximidade
Varejo Tradicional 20 .
Atacadista 15 REDDSI(;ED
Outros 3 Despensa

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

2018 de Casa (%) 1 filho 31

Norte e Nordeste 176 Até 29 De 2 a 3 filhos 44 5

-] [ 6 L ——
Centro-Oeste .0

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 16,3 39 anos Nao tem filhos 17.4

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos T

Grande Rio de Janeiro 12,8 De 40 até

Grande Sdo Paulo 15,9 49 anos.....ceeieenenes

- J
Interior de S&o Paulo 12,0 De 50 ou S 55,5
Sul on A VETs 445

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

Refrigerados S/ T QQ S|S|D

4113 14 131521 1

Batata congelada

Busca por praticidade ampliou a presenca da categoria nos lares em mais de dois
pontos percentuais. Tiqguete médio também avancou, com alta de 5,4%

Classe econdmica

.— e
] Tiquete médio HUCUGE: A/B 39

0
R $ 11 ,17 d:jga{gs C..coeeeee. 48

A/B...R$12,04
o RS 10,70

D/E....R$10,42

Gasto médio

D/E..14

”

Frequéncia de compra

R$ 33,90 A/B - 3,4 vezes ao ano

C-29vezes ao ano
D/E - 2,8 vezes ao ano

\,

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 55 Consumo imediato 0,5
SUPEETIELEACO =2 Proximidade 10,3
Varejo Tradicional 1n,7
Atacadista 24,6 F‘EEDDSEQED 35,2
Outros 1.8 Despensa 54

Importancia das regioes (%) Idade da Dona ‘: Numero de filhos (%)

2018 de Casa (%) 1filho 371
Norte e Nordeste 8.8 Até 29
“‘“ 18,2 ‘

De 2 a 3 filhos 40,6
| [ [0 S AR o
Centro-Oeste 4,5 ) De 4 e mais filhos 3,8
De 30 ate

Leste e Interior do RJ 201 = {oTEY (oL —— 30'2 -t Nao tem filhos 18,5

Grande Rio de Janeiro 14,1 De 40 até .
Crianca ate 12 anos (%

Grande S&o Paulo 17,0 49 aNoS......ceevsvveveee, ¢ L0

o S
Interior de Sdo Paulo 14,1 De 50 ou S| 52,5
Sul s Nao 475
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emBrasil

Alimentando bons momentos

Novas embalagens,

Bonitas e modernas, vao se destacar
ainda mais nas prateleiras de todo pais.
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Dia de compra (%)

Refrigerados S/ T QQ S|S|D

51513113 [15]20(10

Hamburquer

Categoria sinaliza estabilidade nos indicadores de tiquete médio e frequéncia de
compra e penetracdo avanca um ponto percentual

Classe econdmica

P amm— ) e |
] Tiquete médio HUCUGE: A/B e Z3

0
RS960 N2 m—

A/B...R$ 10,31

D/ EX25

D/E....RS 8,79

Gasto médio

Frequéncia de compra

R$ 35,20 A/B - 3,5 vezes ao ano

C - 3,7 vezes ao ano [

D/E - 3,8 vezes ao ano

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

2018
_ 1a2 3a4
Hipermercado 4,5 Consumo imediato 0,5
Supermercado 50,7 Proximidade
Varejo Tradicional 20,1 e
Atacadista 219 F‘EEDDS'QED
Outros 19 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona ‘: Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 28,1

Norte e Nordeste 21,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 46,1

Centro-Oeste 18 De 4 e mais filhos 9.8

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 139 39 anos Ndo tem filhos 16

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 15,4 De 40 até
Grande S&o Paulo 20,4 49 ano0S....ccceeeeeeenes
- :
Interior de S&o Paulo 12,8 De 50 ou SI 2
..................... VETs) A1
Sul 14,4

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

s TQQs sD

15 14|14 12 15|18 | 1

logurte funcional

Tiquete médio da categoria registrou crescimento de 7,4% no ano passado e
frequéncia de compras também cresceu. Ja a penetracao, caiu 1,5 ponto percentual

Classe economica (%)

} A/B . 48

_

" Tiquete médio "

RS 10,20

A/B...RS 11,53
G e RSO ]

D/E.....RS 8,29

Gasto médio

Penetracao

20,5%

dos lares

Commn 57

D/E..15

r-

Freguéncia de compra

F\)S 36,22 A/B - 4,3 vezes ao ano

C -3 vezes ao ano [ 4,2 vezes

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

\.

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 6,7 Consumo imediato 0,4
PRI ST 20 Proximidade 10,7
Varejo Tradicional 17,0
Porta a porta (o REDGSiQéD 39,3
Atacadista 14,2 Despensa 49,6
Qutros el

Importancia das regioes (%) Idade da Dona 1. Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 30

Norte e Nordeste 26,6 Até 29 De 2 a 3 filhos

ANOS aessenmnmisss
Centro-Oeste 8,6

1 De 30 ate . .
Leste e Interior do RJ 79 39 anos MNao tem filhos

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos

Grande Rio de Janeiro 9,4 De 40 até
Grande S&o Paulo 199 49 anos......ceeerenene

im 9,7
Interior de S&o Paulo 12,8 De 50 ou S| 3
Sul e Nao 60,3

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

Refrigerados S/ T QQ S|S|D

1414 13| 14|14 | 20| 1

logurte grego
Presenca nos lares registra nova queda, de um ponto percentual, mas tiquete médio
cresce 2,7%. Classes C e D/E foram as que impulsionaram a alta desse indicador

Classe econdmica

A/B..........48

.—
" Tiquete médio

Penetracao

32%

RS 8,42 dos lares OPR—)
A/B...RS 8,82 D/E .11
G RS 8,26
D/ ERSR S ST

Gasto medio Frequéncia de compra

R $ 31 ,‘I 4 A/B - 4,3 vezes ao ano

C - 3 vezes ao ano 4,2 vezes
D/E - 3,3 vezes ao ano ao ano -—w=

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 13,8 Consumo imediato 1,3
Supermercado 56,6 Proximidade 14
Varejo Tradicional 12
Porta a Porta 0,6 REDDSiQéD 39,6
Atacadista 12,6 Despensa 45,1
Outros 4,3

Importancia das regioes (%) Idade da Dona ‘: Numero de filhos (%)

5018 de Casa (%) 1 filho e
Norte e Nordeste 14 Até 29
“‘“ 27 ‘

De 2 a 3 filhos ols
| [ [0 S AR o
Centro-Oeste 54 ) De 4 e mais filhos 4
De 30 ate

Leste e Interior do RJ 17 = {OTET £ (oL 25— N&o tem filhos 289
Grande Rio de Janeiro 13,6 De 40 até
Grande S3o Paulo 22 8 A A0S e

im 40,2
Interior de S&o Paulo 15,2 De 50 ou S| 0
Sul po Nao 59r8

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

S T QQ|s s D

15 14 13| 13 14 21 10

logurte liquido

Presente em 75,8% dos lares brasileiros, categoria tem metade
do seu consumo concentrado na classe C. Tiquete médio € de RS 7,46

Classe economica (%)
— Penetra Eﬂ |
- Tiquete meéedio " ¢ A/B oo 29 |

0
R$ 7,46 70055lr gre/so Cavna50

A/B...RS 8,24

D/E..21

D/E....RS 6,80

Gasto médio

p
Frequéncia de compra

R$ 46'0 A/B - 6,7 vezes ao ano

C - 6,2 vezes ao ano 6,1 vezes
D/E - 5,6 vezes ao ano ao ano

\,

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 6,8 Consumo imediato 1
SUPEIDEICAco - Proximidade 10,7
Varejo Tradicional 21,5 Mais
Porta a Porta 0.8 Reposi¢ao ST de 5
Atacadista 12,6 Despensa 54,6 s
Qutros Zhz l'

o AR

Importancia das regidoes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 349

Norte e Nordeste 30,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 41

| A T T e LT L LT i
Centro-Oeste 6,7 De 4 e mais filhos 5,7

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 14,7 39 anos Nao tem filhos 18,4

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 8.7 De 40 até : : )
Grande S&o Paulo 15,4 49 AN0S....cererrireenene Crianca ate 12 anos (%)

- ’
Interior de S&o Paulo [oX:! De 50 ou S 60
Sul <y B VETs 399

Junho 2019 = SUPERHIPER | 65



Dia de compra (%)

Refrigerados S/ T QQ S|S|D

1411312131522 1

Margarina

Categoria registra estabilidade nos indicadores de penetracao nos lares,
frequéncia de compra e tiguete médio

Classe econdmica

OToWAY/ JAYE RENT O
sl o lares Covrnn 49

A/B...RS 6,41

.—
" Tiquete médio

Penetracao

DJfE - 2C)

Gasto medio Frequéncia de compra

R S 67,90 A/B - 10 vezes ao ano

C -1,3 vezes ao ano 11,2 vezes
D/E -12,4 vezes ao ano ao ano -—w=

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 4,3 Consumo imediato 1
Supermercado 49,7 Proximidade 7,3 - ~
Varejo Tradicional 28,5 Mais
Atacadista 15,8 Reposicao 2] de 5
Outros 1.4 Despensa 64,/

Importancia das regioes (%) Idade da Dona ‘: Numero de filhos (%)

5018 de Casa (%) 1 filho S0
Norte e Nordeste T Até 29
“‘“ 16,7 ‘

De 2 a 3 filhos 42,4
| [ [0 S AR o
Centro-Oeste 5,8 ) De 4 e mais filhos 7.4
De 30 ate

Leste e Interior do RJ 10,6 = {OTET £ (oL 265 == N&o tem filhos 19,6
Grande Rio de Janeiro 10,6 De 40 até
Grande S3o Paulo 129 A A0S e

o o
Interior de S&o Paulo 10 De 50 ou Si 53
SL.Il _lj 3 ..................... NED 46,6

Crianca ate 12 anos (%)

66 | SUPERHIPER = Junho 2019



Dia de compra (%)

s TQQssb

414 14 131420 N

Requeijao

Desembolso médio por compra e frequéncia de compras ficam estaveis. Presenca da categoria
nos lares retraiu. Queda fol de apenas 0,5 ponto percentual

(%)

Classe economica
— ~ !
- Tiquete médio FOIUEHC | A/B a6
64,5%

R S 6 ' 61 dos lares Crmaidd

A/BRSRSI602

D/E..10

D/E.....RS 6,21

Gasto médio

r

Frequéncia de compra

R S 3 4,1 O A/B - 6,8vezes ao ano

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

\.

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanhn da familia (%}

Hipermercado 8.3 Consumo imediato 0,7
SUpEHMmEcaco s Proximidade 10,6
Varejo Tradicional 1357

Atacadista 16,1 Reposigao 35
Outros 2,2 Despensa 51,4

Importancia das regioes (%) Idade da Dona 1. Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 35,9

Norte e Nordeste 141 Até 29 De 2 a 3 filhos 35,3

D ) S e e e e S e e s a s T
Centro-Oeste T3 De 4 e mais filhos 3,6

De 30 ateé
Leste e Interior do RJ 18,3 39 anos Nao tem filhos 25,1

lllllllllllllllllll

Phla 915 jr?oité Crianca ate 12 anos (%)
................... i
Grande Sao Paulo 18,7 ¢ .

De 50 ou :
Interior de S&o Paulo 158 e Sim 41,6
N30 58,4

Sul 1235
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Cestas

Mercearia Li'quida

——rr

STAREAT T

De acordo com a Kantar, a cesta de bebidas sentiu

0s efeitos dos desafios econdOmicos, ainda ‘-ﬂgE*ﬂtES ‘ - P w

Tiquete medio

que geram grande impacto na receita e na confiang

dos consumidores. No ano passado, o volume RS 14,95

comercializado de bebidas caiu 5,3% e a frequéncia Gasto médio

de compra da cesta tambem retraiu, com queda de RS 573 23
1,7%. Consequentemente, o indicador de gasto medio / |

M tambem sofreu, Preco médio

FF o retraindo 3,5%. RS 2 32
requencia o
de cqumpra O’ Iﬂdlfjadﬂl’ d@ /
: - Volume de vendas
e tiqguete medio 0
38 anco -5,3%
20 ano avancou - 0
\. modestos 0,6%.

Adia e 6000 e 70  Aglua mineral s 72 Bebida a base de soja......... 73
CamNea e e R A g Uld e e o | elfellonga Vida = e
Refrigerante .......oueveevenee. 78  SUCO ProNtO...eeeereeeceeseeeeeseeens 80

e T P P,
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Dia de compra (%)

Mercearia liquida S/ T Q/Q| S!S D

14 12 13/ 13 17 21 1

Agua de coco

Tiquete médio da categoria passou de RS 9,90 para RS 9,53. Queda foi puxada pelas
classes A/B e D/E. Na contramao, classe C ampliou desembolso por compra em 14,3%

( \

H Penetracdo
Tiquete medio

0)
RS 953  RIL%e

Classe econdomica

iiiiiiiiiii

A/B...R$10,38
o RS 9,03
D/ ESSRSEES]

-~

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)S 29,10 A/B - 3,5 vezes ao ano

C-2,8 vezes ao ano
D/E - 2,4 vezes ao ano

L.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
2208 - 132 3a4
Hipermercado 9,5 Consumo imediato 0,7
o r
ez =Ee Proximidade 14,7
Varejo Tradicional 13,2

: )
- Mais ¢
Atacadista 14,6 Reposicao Sighs de 5 1
g —1
Outros 3 Despensa 45 L3n
s
i
J N FH

’J Numero de filhos (%)
1filho 33,8

Importancia das regioes (%) Idade da Dona
5018 de Casa (%)

MNorte e Nordeste 48 Até 29 De 2 a 3 filhos 289
A e anaa v
Centro-Oeste 12,9

: De 4 e mais filhos 1,9
Leste e Interior do RJ 10,5 gg SE{,&;E _______________ 20E). 5 = Nao tem filhos 35,3
Grande Rio de Janeiro 1. De 40 até
Grande S3o Paulo 933 O ANOS s

P Im ﬂﬁj

Interior de S&o Paulo 13,8 De 50 ou S| 33

Sul o573 G Nao 66,9
o

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2(N9
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Dia de compra (%)

Mercearia liquida S/ T Q/Q| S!S D

5 14 13 14 15 19 12

Agua mineral

Em 2018, indicadores de tiguete médio e penetracao nos lares apresentaram
estabilidade na comparacao com o periodo anterior

( \

H Penetracdo
Tiquete medio

0)
R$934 [iSRl

A/B...RS 10,16

Classe econdomica

DB RS (5502

Gasto médio

Frequéncia de compra

RS 81,40 A/B - 9,2 vezes ao ano

C - 8,1 vezes ao ano
D/E - 9,2 vezes ao ano

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

2018 334
Hipermercado 3,2 Consumo imediato 8
. ~
Supermercado 14,9 Proximidade =7 . -
Varejo Tradicional 25,5 - Mals 15
Porta a porta 18,7 ReposICao 16,9 de 5 = ‘
Atacadista 4,8 Despensa 17,6 %E
Outros 12 Ea:
i
J gy

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ’ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 32,5
Norte e Nordeste 494 Até 29 113 De 2 a 3 filhos 36,4
Centro-Oeste 6,2 A0S S : De 4 e mais filhos 2,6
Leste e Interior do RJ 79 gg SE{,&;E _______________ 23 Nao tem filhos 28,5

Grande Rio de Janeiro 4,3 De 40 até
Grande S&o Paulo 11 49 anos.....cceverervenes

im 42,
Interior de S&o Paulo 10,5 De 50 ou S| 6
Sul 07 G Nao 5—‘,"4

Crianca ate 12 anos (%)

T2 | SUPERHiPER * Junho 2019



Dia de compra (%)

s/ TQQs sb

4 13 16 13 14 19 1

Bebida a base de soja

Frequéncia de compras seguiu movimento de queda observado na cesta monitorada
pela Kantar. Penetracdao também teve queda expressiva, de 5,5 pontos percentuais

Classe economica

( \

H PE“EtfﬂGEﬂ
Tiquete medio

0)
RS 744 RS2

A/B...RS 772

D/E....RS 7,04

Gasto médio

RS 24,8

Frequéncia de compra

A/B - 4,2 vezes ao ano
C - 3,1vezes ao ano
D/E - 2,2 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanho da familia (%)
A OLS

Hipermercado 5,8 Consumo imediato 11

SURSHNENCHEO =S Proximidade 15,1

Varejo Tradicional 16,9

Porta a porta 4.2 REDGS]Q@G 38,8

Atacadista 16,4 Despensa 449

QOutros 2,1

J N

Importancia das regioes (%) Idade da Dona : Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 33,2

Norte e Nordeste 16,3 Até 29 De 2 a 3 filhos 407

AL ) S e e as e e s amaan v x h S
Centro-Oeste 3,3 De 4 e mais filhos 6,8

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 8,7 39 anos Nao tem filhos 19,2

Grande Rio de Janeiro 10,2 De 40 até ' . :
Grande S&do Paulo 34 49 AN0S.ueererrrrsreesns Crianca ate 12 anos (%)

im 4,2
Interior de S&o Paulo 18,6 De 50 ou S 6
Sul g0 I VETs 35,8

Junho 2019 « SUPERHPER | 73
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Dia de compra (%)

Mercearia liquida S/ T Q/Q| S!S D

0 8 9 9 16 29 19

Cerveja

Tiguete médio cresceu 2,5%, impulsionado pela performance das classes A/B e
D/E. Categoria também ganhou participacdo nos lares, de 1,2 ponto percentual

( \

H Penetracdo
Tiquete medio

0
RS 2738 BG2E 2

Classe econdomica

iiiiiiiiiii

A/B....R$30,50
Crmme RS 24,94
B/ ESRRS206]

-~

Gasto médio Frequéncia de compra

F\)s 338 A/B-14,3 vezes ao ano P

4 vezes

C -12,2 vezes ao ano
ao ano ==

D/E - 9,4 vezes ao ano

L.

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

2018
| . : 88 2 3a4
Hipermercado 5,8 Consumo imediato 0,5
Supermercado 51,4 ~

Proximidade 32,5 : )
Varejo Tradicional 24,1 - Mals 15
Atacadista 8,3 Reposi¢ao 43,6 de 5 :
» =)
Outros =8 Despensa 23,4 L3R
T h
[ 18
J gy

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 32,1

Norte e Nordeste 18,7 Até 29 De 2 a 3 filhos 374

2 | B e P T T e Ty I e
Centro-Oeste 71 De 4 e mais filhos 5,1

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 20,2 39 anos Nao tem filhos 25,4

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 11,4 De 40 até
Grande Sdo Paulo 1.4 49 anoS.....eevreeunnes

im 44
Interior de S&o Paulo 17,8 De 50 ou SI
..................... N3o 56
sul 13,4

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2(N9



QUAL O SORTIMENTO IDEAL DE

UEM SAO 05 SUPER HEROIS?
100000

.’ ir LA

' H . AGR P WESS WIBER PLSEN PALEAL SEGMENTO CRAFT

NN

i i . . . % VOL. " LAGER

. | | 6 eStI|OS sao fundamentais para sua loja. Lager, IPA, Weiss, Witbier e Pilsen o

J representam 65% do mercado de Cervejas Especiais e sao constantemente buscados S
|| # M # # L

K pelo Shopper. Além disso, Pale Ale é um dos estilos utilizados como porta de entrada i

’ Vil para esse segmento, em fun¢ao de sua leveza e tonalidade clara. w OUTROS

Fante Mielsen Retail

limitadas, portanto, é fundamental ter em loja apenas
0s Super Herdis de vendas. LAGR P WEISS WITBIER PILSEN PALEALE

4 % MI NI Nesse formato de loja, a compra de cervejas especiais _
acontece por conveniéncia e as gondolas sao muito ‘ j ﬂ . L

Nessas lojas, a categoria de cervejas é considerada destino, ou seja, o Shopper planeja comprar
cervejas nelas e espera encontrar um amplo sortimento (idealmente, a loja deve oferecer os estilos que
representam 90% do mercado). Dessa forma, além dos Super Herdis, devem estar presentes os estilos
procurados por curiosos e entusiastas da categoria:

Our 4 aheh Al

LAGR  IPA  WESS WITBIER PILSEN PALEALE STOUT HEFEWEIIEH DUNKEL STRONGALE REDALE IMPEHIALIFA BLOND ALE

c&c No Atacado/Atacarejo, a busca por cervejas acontece apenas como rotina, fazendo parte do
carrinho de compras mas com pouca frequéncia. Dessa forma, o sortimento precisa ser
equilibrado para oferecer sequranca e variedade:

paaa0a+0210101

LAGER  IPA  WEISS WITBIER PILSEN PALEALE STOUT ~ HEFEWEIZEN DUNKEL STRONGALE REDALE

~ DESENVOLVIMENT v i -
DECATEGORI HEINEKEN

.| CERVEJAS ESPECIAIS PARA A SUA LOJA?
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Dia de compra (%)

[quida s|T/Q[Q[S|S|D

Mercearia

13‘13‘12'15 13 18 15

Cha liquido para beber

No ano passado, tiquete médio da categoria obteve crescimento de 8%. Alta foi
viabilizada por todas as classes sociais. Ja a penetracao recuou 0,4 ponto percentual

- N Classe economica

’"' ﬂ . Penetracao T

Tiquete medio 0 A/B e 15
6,8%

R$ 10,15 dos lares U 2

(%)

A/B....R$10,40 e
C.ccoe RS 9,66
D/E....R$ 7,64

Gasto medio Frequéncia de compra

RS 40,408 | #5-5vezes aoano

C-2,6 vezes ao ano 4 vezes
D/E - 1,8 vez ao ano ao ano -

\.

Canais de compra (%) Missao de compra (%)
2018
Hipermercado 20,9 Consumo imediato 0,6
Supermercado 541 Proximidade 15
Varejo Tradicional 122 -
Atacadista 5,5 Reposicao 41,9
Outros 5,8 Despensa 36,6

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ! Numero de filhos (%)

2018 de Casa (%) { filho 326
Norte e Nordeste 35 Até 29 B De 2 a 3 filhos 41,3
= | i 8 pop e A e SR S
Centro-Oeste p ' De 4 e mais filhos 1,2
_ De 30 ate . .
Leste e Interior do RJ 3,1 ] Nao tem filhos 249

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro _ . .
Grande S&o Paulo el o r— Crianca até 12 anos (%)

Interior de S&o Paulo , De 50 ou Sim 8515
Ul oo I N&o 66,5

SUPERHIPER = Junho 2019



Dia de compra (%)

S T QQ|S|S|D

13 13 13} 131 15| 22|

Leite longa vida

Penetracao nos lares segue expressiva, mas retraiu 1,4 ponto percentual.
Em compensacao, tiquete da cateqgoria cresceu 5,3%

Classe econdmica (%)

( \

H PE“EtfﬂGEﬂ
Tiquete medio

0
RS 14,09 (dgc]s' %re/g S

A/B....RS 15,61

T — R et
il {- ) ; £ DA Mg L = '.n'
3 eyt gt e N r r
LY T T T T] a
A -:--\.'.-'.‘E“'r:!::,.;. et .:-_E:--.a.- -'*.\,_-'.-a:f oo

D/E....R$ 11,95

Gasto médio

Frequéncia de compra

R$ 250 A/B -19,1 vezes ao ano

C -18,3 vezes ao ano
D/E -14,9 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 8 Consumo imediato 0,7
Supermercado 58,2 Proximidade 12 A i
Varejo Tradicional 19,3 VEIS
Atacadista 12,5 Reposicao 36,9
Outros 1.4 Despensa 50,3

J N

Importancia das regioes (%) Idade da Dona : Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 32,1

Norte e Nordeste 11,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 409

| Lo R e T LT L s
Centro-Oeste 8,8 De 4 e mais filhos 6,6

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 15,4 39 anos MNao tem filhos 20,5

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 7,6 De 40 até ‘ . .
Grande Sao Paulo 175 49 ANO0S.uueiiiirirrrrsens Crianca ate 12 anos (%)

im 4.2
Interior de S&o0 Paulo 17,5 De 50 ou S 2
..................... Nao 45,8
Sul 22,3

Junho 2019 = SUPERHPER | T7
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Dia de compra (%)

Mercearia liquida S/ T Q/Q| S!S D

Blnlnlizl1s524]15

Refrigerantes

Tiquete médio e presenca nos lares ficaram, praticamente, estaveis.
Frequéncia de compras teve queda de 3,3%

(%)

H Penetracao =
Tiquete médio 97 0/ e =

0

Rs 9,30 dos lares @29

Classe econdomica

R

A/B ....-RS 10,38 D/E.19
o RS 9,19
D/ ESSSRSIS3

Gasto médio Frequéncia de compra

R$ 186,50 A/B - 22,3 vezes ao ano

C - 20,3 vezes ao ano
D/E - 17,2 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
2015 - 1a2 3 a 4 (ke
Hipermercado 4,5 Consumo imediato 3,2
SUPSLIIERERdo 208 Proximidade 21,8 _ n *
Varejo Tradicional 29,8 - Mals 15
Atacadista 9,8 Reposicao 38,8 de 5 *
» o
Outros 25 Despensa S 2 L3
L
[ 18
J gy

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 32,4

Norte e Nordeste 18,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 393

2 | B e P T T e Ty I e
Centro-Oeste 93 De 4 e mais filhos 5,4

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 155 39 anos Nao tem filhos 229

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro H De 40 até
Grande Sdo Paulo 18 49 anos.....ccccoeeeeenen

im
Interior de S&o Paulo 14,3 De 50 ou S| 50
Sul o0 I Nao 50

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2(N9



Para quem reune a familia. Para quem fica sozinho. Para quem sai pra correr.
Para quem deita na rede. Para quem é de praia. Para quem é de serra.
Para ele. Para ela. Para vocé. A Coca-Cola Brasil é para todos.

COCA-COLA BRASIL

/,\\

WAHCCANN | COCA-COLA BRASIL
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Dia de compra (%)

Mercearia liquida S/ T Q/Q| S!S D

1414 13/13]1420] 12

Suco pronto para beber

Principais indicadores de vendas registraram recuo no ano passado e participacao
da classe C no consumo da categoria avanc¢ou 3 pontos percentuais

( \

H Penetracdo
Tiquete medio

0
RS 842 Q8%

Classe econdomica

iiiiiiiiiii

A/B....R$10,06
o RO
DB e RS (62T

-~

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 51,80 A/B - 7,8 vezes ao ano

C - 5,7 vezes ao ano
D/E - 4,6 vezes ao ano

L.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
235 - 1a2 3a4
Hipermercado 77 Consumo imediato 0,8
SUEenmEReado 2 Proximidade 12,7 , @) )
Varejo Tradicional 17,6 - Mals 15
Atacadista 16,3 Reposicao 40,1 de 5 1
» o
Outros 2,8 Despensa 46,3 L3
L
1]
J gy

Importancia das regioes (%) Idade da Dona « Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 37,6

Norte e Nordeste 18,7 Até 29 De 2 a 3 filhos 399

2 | B e P T T e Ty I e
Centro-Oeste 125 De 4 e mais filhos 39

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 15,8 39 anos Nao tem filhos 18,6

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro g De 40 até
Grande S&o Paulo 15,7 49 anos....ccceeeeeenes

- :
Interior de S&o Paulo 12,9 De 50 ou S| 6
SUI 16 e NED 38

Crianca ate 12 anos (%)

SUPERHIPER = Junho 2(N9



Cestas

Higiene e Beleza

Considerando o painel monitorado pela Kantar, a cesta

de higiene e beleza teve saldo positivo no quesito

volume comercializado, em 2018, cuja alta fol de 1,3% -
apesar do recuo no indicador de frequéncia de compra.
Esse movimento sinaliza que o shopper fol menos vezes

ao PDV em busca da cesta, porem, levou mais itens

por compra. 1sso ajudou a impulsionar o tiquete médio,

4 que reqgistrou

4 -
— b
Freguencia Q 4
de compra L‘ “n ¥/
Posil-
33,3 vezes [y
ao ano
\

alta de 6,1%, e

avancou 2%.

também impactou
positivamente no
gasto medio, que

~
Tiquete medio

RS 27,38

Gasto medio

RS 910,63

Preco medio

RS 6,39

Volume de vendas

1,3%

Absorvente hig. externo.......82  Antisséptico bucal................... 83 Bronzeador/Protetor.......... 84

Creme para 0 corpo @ maos... 85  Desodorante ......ccevicinnennen. 86 Creme dental....cccooveernnnnnn. 88

Escova de dentes................ 89 Fralda descartavel................ 90 Papel RIgIBNICO.......cc-usmusaensn o1

Eu i b 31 || (CA—— 92  Produtos para barba............... 93 Protetor diano.....—..c..... 94
\ Sabonete liquido ................ 95 Tintura para cabelos.............. S R AP s 97 p

Junho 2019 = SUPERHIPER ‘ 81



Dia de compra (%)

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

15| 13| 12 12‘15 22 | 1

Absorvente externo

Desembolso médio por compra cresceu 8,3% no ano passado. Por outro lado,
presenca da categoria nos lares recuou, com queda de 1 ponto percentual

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B o)
4%

R$ 7,91 dos lares €49

A/B...RS 9,37 D/E. 29/

Gasto medio Frequéncia de compra

R $ 49I7O A/B - 5,8 vezes ao ano

C - 6,3 vezes ao ano
D/E - 6,8 vezes ao ano

L

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 3,5 Consumo imediato 2
SEIEEEE S G Proximidade 10,7
Varejo Tradicional 28,2
Perfumaria 2 REDDSIQ&G 24,9
Farmdcia/Drogaria 5,3 Despensa 62,4
Atacadista 14,4
Qutros 155

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 29,5

Norte e Nordeste 34,6 Até 29 De 2 a 3 filhos 48 4

A S e s o
Centro-Oeste 89 De 4 e mais filhos 8,6

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 13 39 anos N&o tem filhos 13,5

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 7,1 De 40 até
Grande S&o Paulo 10.5 49 anos.....ccoeeeeenen

im 17
Interior de S&o Paulo [2 De 50 ou S| 5
Sul s [EREREEE L Nao 42,3

Crianca até 12 anos (%)

87 | SUPERHIPER = Junho 2019



Dia de compra (%)

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

Halm 1213 |15 20|10

Antissépico bucal

Tiquete medio da categoria reqgistrou alta de 3,4% em 2018. Ja a penetracao
nos lares apresentou ligeiro recuo de 0,6 ponto percentual

Classe econdomica (%)

ABesrres 39

._' PE"EtrEQEﬂ

“  Tiquete medio 25 4Cy
Rs 15,10 dosllareg

A/B...RS 16,41

C LA LR LR Y | 44

D/E....18

-~

. N
Gaste medio Frequéncia de compra k ﬁ ‘In by
Rs 3Or80 A/B - 2,3 vezes ao ano %;g-ﬁﬁ

C-19 vez ao ano 2,0 vezes eSS

D/E -19 vez ao ano ao ano ——

Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanhu da familia (%}

2018
Hipermercado 1,4 Consumo imediato 2
Supermercado 40,3 Proximidade
Varejo Tradicional 16,7
Perfumaria 2,4 REDDSIQE]G
Farmdcia/Drogaria 10,5 Despensa
Atacadista 15,9
QOutros 09

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ‘l Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 32,8

MNorte e Nordeste 29 Ateé 29 De 2 a 3 filhos 38,6

A S R e van s
Centro-Oeste 8.2 De 4 e mais filhos 52

De 30 ate |
Leste e Interior do RJ 13,1 39 anos Mao tem filhos AL

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 8 De 40 até
Grande S&o Paulo 17.8 49 anos....ceeeeuennn

im oy
Interior de S&o Paulo 10,4 De 50 ou S 6
Sul EPE S Nao 53,6

Crianca até 12 anos (%)

Junho 2019 = SUPERHIPER | 83
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Dia de compra (%)

Higiene e Beleza S/ T/Q/QS/S D

18| 16 | 14 12‘14 17 | 10

Bronzeador/Protetor

Consumo da categoria cresce nas classes C e D/E, que ampliaram
representatividade nas vendas. O mesmo acontece no tiguete meédio

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B S DD
13%

Rs 36,17 dos lares o d6

A/B sees Rs 40,58 D/E.....19 £

Gasto medio Frequéncia de compra

R$ 56,80 A/B -1,5 vez ao ano

C-16vez ao ano
D/E - 1,6 vez ao ano

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
slperImeicado 2 Consumo imediato O
Supermercado 10,2
Varejo Tradicional 5,0 Proximidade 53
Porta a porta 38,6 FEEDDSI(;EIG 35
Perfumaria 5
Farmacia/Drogaria 327 Despensa
Atacadista 1,1
Qutros 1,4

Importancia das regioes (%) Idade da Dona " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 38,6

Norte e Nordeste 34,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 314

ARNOS e s
Centro-Oeste 78

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 21 39 anos N&o tem filhos 25,8

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos 4.1

Grande Rio de Janeiro 6,8 De 40 até
Grande S&o Paulo 5,8 49 aN0S....cruereveruenns

i s
Interior de S&o Paulo 8.9 De 50 ou S| 39
Sul s IR Nao 56,1

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER = _Junho 2019



Dia de compra (%)

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

"15|13 21315 19 |12

Creme para o corpo

Categoria cresce nos principais indicadores. Penetracao nos lares teve relevante
aumento de 7,2 pontos percentuais no ano passado

Classe econdomica (%)

N/Brsmci2d

._' PE"EtrEQEﬂ

“  Tiquete medio 68 20/
0
RS 1711 dos lares i

A/B...R$ 19,06

Gasto médio Frequéncia de compra

R$ 66 A/B - 3,7 vezes ao ano

C - 3,8 vezes ao ano
D/E - 41 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanhu da familia (%}

2018
IpEtereace o Consumo imediato 0,6
Supermercado 13,1
Varejo Tradicional 8,1 Proximidade 44,3
Porta a porta 50,3 REDDSIQHD 37 6
Perfumaria 10,5
Farmacia/Drogaria 7.3 Despensa 17,6
Atacadista 3.2
Qutros 3.4

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ‘l Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 31,3

MNorte e Nordeste 33,7 Ateé 29 De 2 a 3 filhos 38,7

ANDS s
Centro-Oeste 11,9

De 30 ate |
Leste e Interior do RJ 179 39 anos Mao tem filhos 23

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos T

Grande Rio de Janeiro 59 De 40 até : )
ri 12 anos (¢
Grande S3o Paulo 8 1 49 anos....cconreenenns Crianca ate 12 anos (%)

- :
Interior de S&o Paulo 12,4 De 50 ou S 8

..................... Nao 52
Sul 10,1

Junho 2019 = SUPERHIPER | 85
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Dia de compra (%)

Higiene e Beleza S/ T/ QQls

6| 13|12 13‘15

Desodorante

Com presenca massiva nos lares, categoria manteve relativa estabilidade nos
indicadores de tiqguete médio e penetracao

Classe economica (%)

L \ Penetracao

“  Tiguete médio 8970/
RS 15 41 Jo2 lares

A/B...RS 17,47

“

D/ B RS2 5 8

Gasto medio Frequéncia de compra \ ﬁ “n
R $ 1 01 A/B - 6,4 vezes ao ano ﬂF-.E:,'
C - 6,5 vezes ao ano [ 6,6 vezes e

d0 dNno T

D/E - 6,9 vezes ao ano

\.

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

2018
RESIREICEED e Consumo imediato 0,9
Supermercado 38,3 P
Varejo Tradicional 21,1 Proximidade 17,4 )
Porta a porta 10,4 Reposicdo 27,3
Perfumaria e
Farmacia/Drogaria 6,3 Despensa 54,3 Lo
Atacadista 11,8 ii
Outros 1,6 J N 'F%'

Importancia das regioes (%) Ildade da Dona w Numero de filhos (%)

2018 de Casa (%) 1 filho 31,4
Norte e Nordeste 37,6 S*IEESZQ 17 ‘ De 2 a 3 filhos 42,2
Centro-Oeste 8,2 ; De 4 e mais filhos 6,8
Leste e Interior do RJ 129 gge gsuit927,6 et N&o tem filhos 19,6
Grande Rio de Janeiro 8,7 : ) =
Grande S3o Paulo ‘ E‘S :EﬂitE26,5 CI‘IEI‘\QE ate 12 anos (%)
Interior de S&o Paulo ; De 50 ou S L

el [ S e e e ae s Nao 50,7

Sul
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LANCAMENTOS UNILEVER

NOVO REXONA CLINICAL AEROSOL ReKond Rexona

lical clinical
= aerosol
;”'; MER
y Rexona _Rex[}na
et/ Il clinical

MAIS

2 | 53X pATENTEADA
IX/z I ,-"f

lllll

ove 3

e Shampoo a seco

Nao deixa residuos visiveis.
Dove Dove [Dove
(

. Creme de Pentear
Use sem molhar o cabelo.

Cabelos lindos e Spray Revitalizador
Cuidados MmMesmo Renova o movimento, sem pesar.

quando voce nao lava

[ BE5
| e |
.
b
=5
oo |

NOVO

TRESemmé,
| | SHAMPOOS A SECO 75ML
ZEMT1 & ORIGINAL

Nao deixa residuos visiveis.

SPRAY REVITALIZADOR 125ML
TUDOEM 1

Renova o0 movimento, sem pesar.

@




Dia de compra (%)

Higiene e Beleza S/ T/Q/QS/S D

13| 12 12‘15 22 | 11

Creme dental

Presente em quase todos os lares do Pais, categoria viu seu tiquete médio saltar 5% em 2018

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B S ]
98,6%

R$ 6,62 dos lares S

A/B...RS 8,17 D/E. 24 4

Gasto médio

Freguéencia de compra L ‘.g .y
R S 72 A/B -9,8 vezes ao ano F e :.-_::;ﬁ

C -10,8 vezes ao ano 0,9 vezes |
D/E -12,2 vezes ao ano ao ano > <

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
HIpeEmercado e Consumo imediato 0,6
Supermercado 48,5
Varejo Tradicional 25,2 Proximidade
Porta a porta () FEEDDST(;EIG
Perfumaria 0,6
Farmacia/Drogaria 21 Despensa
Atacadista 15,6
Qutros 1,3

Importancia das regioes (%) Idade da Dona " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 31,4

Norte e Nordeste 33,1 Até 29 De 2 a 3 filhos 41

A S e s o
Centro-Oeste 9 4 De 4 e mais filhos 7.2

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 15,2 39 anos ] N&o tem filhos 205

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 6,2 De 40 até
Grande Sdo Paulo 1 49 anoS......ceveeunenes

i ,1

Interior de S&o Paulo 11,8 De 50 ou S| 50

Sul 27 R Nao 499
ot

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

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

"14|1 12| 14| 15| 22| 10

Escova dental

Penetracdo nos lares e frequéncia de compras recuaram no ano passado.
Ja o indicador de tiquete médio registrou alta de 4,7% no periodo

Classe econdomica (%)

A/B 30

._' PE"EtrEQEﬂ

“  Tiquete medio 64 9Cy
Rs 8,90 dosrlares‘?

A/B...R$ 10,31

C+iihhiiilt48

b/ Ew22

-~

“
Gasto medio Frequéncia de compra \ Q“n “;;
R $ 21 A/B - 2.7 vezes ao ano ﬁas-ﬁ;f

C-2,4 vez ao ano 2,5 vez Ry
D/E - 2,3 vez ao ano a0 ano —
— . O 0V
Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanhu da familia (%}
2018
2pEIeTCat 20 Consumo imediato 0,9
Supermercado 46,3
Varejo Tradicional 171 Proximidade 10,3
Porta a porta 0,1 Reposicdo 29,1
Perfumaria 2
Farmacia/Drogaria 5,6 Despensa 59,6
Atacadista 16,4
Outros 19 J N !

Importancia das regioes (%) Idade da Dona ‘l Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 31,9

Norte e Nordeste 252 Até 29 De 2 a 3 filhos 42.4

A0S i e
Centro-Oeste 9,7

De 30 até
Leste e Interior do RJ 18 39 anos Nao tem filhos 18,5

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos T2

Grande Rio de Janeiro 6,8 De 40 até : )
ri 12 anos (9
Grande S3o Paulo | 49 AN0S..vererrerrrns Crianca ate 12 anos (%)

- .
Interior de S&o Paulo : De 50 ou Si 53
sul 165 | VETs 46,9
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Dia de compra (%)

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

151 12| 1 12‘15 22 | 1

Fraldas descartaveis

Categoria tem ligeira queda na presenca nos lares e tiquete médio cresce 1,6%,
Impulsionado pelo incremento proporcionando pela classe C

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B w6
23.6%

Fi’$ 33.32 dos lares I 7

A/B sees R$ 37,90 D/E 38 £

Gasto medio Frequéncia de compra

R$ 412 A/B - 99 vezes ao ano

C-12,3 vezes ao ano
D/E -14,2 vezes ao ano

L

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018

Hipermercado =ik Consumo imediato 0,3

Supermercado S22

Varejo Tradicional 24,4 Proximidade 5] 7

Porta a porta 72 FEEDDST(;EIG 32,6

Perfumaria 1

Farmacia/Drogaria 19,4 Despensa 35,9

Atacadista 10,2

Qutros BiS

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 33,2

Norte e Nordeste 35 Até 29 De 2 a 3 filhos 50,4

2 | A e e T o
Centro-Oeste 8,1 De 4 e mais filhos 10,6

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 15,3 39 anos N&o tem filhos 5,8

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 49 De 40 até
Grande S&o Paulo 126 49 anos.....cccoeeeennen
im 909
Interior de S&o Paulo 9,2 De 50 ou SI 0
..................... N3o 9,
Sul 14,9

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

s/ T QQssD

15[13 2| 13|15 \'22 1

Papel higienico
Tiguete medio da categoria teve crescimento de 7,8% no ano passado.
Ja a penetracao caiu 0,4 ponto percentual

(%)

Classe economica
_ Penetra ED
- Tiquete medio ¢ A/B St )
98,8%

R S 1 O, 6 8 dos lares €.......49

A/B...R$ 13,68

Gasto médio Frequéncia de compra

R $ 124 A/B - 111 vezes ao ano

C-1,7 vezes ao ano
D/E -12,2 vezes ao ano ao ano > <

Yo

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

2018 e

Hipermercado 6,5 Consumo imediato 0,4

Supermercado 554 Proximidade 7 A ~

Varejo Tradicional 20,3 Malis 2

Porta a porta 0,5 Reposicao 28

Farmacia/Drogaria 0,4 Despensa 649

Atacadista 5553

QOutros 1,3

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ‘l Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 317

MNorte e Nordeste 21,2 Ateé 29 De 2 a 3 filhos 398

A ) S e e e aaw s s
Centro-Oeste a7 De 4 e mais filhos 6,6

De 30 ate |
Leste e Interior do RJ 14,4 39 anos Nao tem filhos 219

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro TR, De 40 até
Grande S&o Paulo 14.5 49 anos.....ccereenenns

- s
Interior de S&o Paulo 14,2 De 50 ou S 50
Sul N e Nao 49,1

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

Higiene e Beleza S/ T/Q/QS/S D

15 12 13\15 21 1 10

Pos-xampu
Frequéncia de compras teve ligeira alta e tiquete medio cresceu 7% no periodo.
A penetracao nos lares, por sua vez, registrou queda de 1,8 ponto percentual

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B S 20
88,1%

R $ 1 4 ; 32 dos lares S

A/B...RS$ 15,66 D/E. 27 4

Gasto médio

anci v &
Frequencia de compra \ : 4
RS /9 —"ug b/
S A/B - 5,1 vezes ao ano ....::::

C - 5,6 vezes ao ano 5,5 vezes |
D/E - 5,9 vezes ao ano ao ano > <

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
slperImeicado o Consumo imediato 0,6
Supermercado 39,6
Varejo Tradicional 19,6 Proximidade 16,2
Porta a porta 4,8 Reposicdo 319
Perfumaria 8,8
Farmacia/Drogaria Gt Despensa 01,3
Atacadista 1,4
Outros 3 J N

Importancia das regioes (%) Idade da Dona " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 31,1

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

A S e s o
Centro-Oeste 89 De 4 e mais filhos 8,3

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 16,1 39 anos N&o tem filhos 16,6

lllllllllllllllllll

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

im
Interior de S&o Paulo 1,4 De 50 ou S| 58
..................... VETs) A2
Sul 13,9

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

s/ T QQssD

15[13 12 1?_15"1? 1

Produtos para barba

Tiguete médio da categoria cresce 6,2%, impulsionado pelo consumo da classe A/B,
que ampliou desembolso e avancou 4 pontos percentuais na importancia das vendas

(%)

Classe economica
_ Penetra ED
- Tiquete medio ¢ A/B AL,
6,8%

R$ 12,96 dos lares ool

A/B...R$ 14,24

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 19,20 A/B - 1,6 vez ao ano

C-14 vez ao ano
D/E - 1,3 vez ao ano

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

2018

- pelmEcac i Consumo imediato 0,6

Supermercado 41 -

Varejo Tradicional 10,5 Proximidade 22,6 Mai f':

Porta a porta 14,8 Reposicdo 417 e 4

Perfumaria 6,7

Farmacia/Drogaria 12,6 Despensa 35,2

Atacadista 6

Outros 24

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ‘l Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 40,4

Norte e Nordeste 21,4 Até 29 De 2 a 3 filhos 35,2

| 0L e R e LT L e
Centro-Ceste 6,2 De 4 e mais filhos 2.8

De 30 até
Leste e Interior do RJ 15,2 39 anos Nao tem filhos ZARS

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 89 De 40 até : )
ri 12 anos (9
Grande Sé&o Paulo 149 49 anos......coeevinenes Crianca ate 12 anos (%)

i 5
Interior de S&o Paulo 13,1 De 50 ou S| 39,6
Sul sro R VETs 60,4
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Dia de compra (%)

Higiene e Beleza S/ T/Q/QS/S D

15 3 15‘14 20 | 10

Protetor diario

Presenca da categoria nos domicilios se mantem estavel e desembolso médio por
compra teve crescimento de 3,4% no ano passado

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B elo
23,3%

R S 9 ,41 dosrlares G AT

A/B...RS 11,09 D/E.17

Gasto médio

Frequéncia de compra L ‘.g
R$ 24'60 A/B - 2,8 vezes ao ano e

C-2,5vezes ao ano 2,6 vezes -
D/E - 2,5 vezes ao ano ao ano —

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanhu da familia {%}

2018
Hipermercado 8 Consumo imediato 0,9
Supermercado 42,5
Varejo Tradicional 16,2 Proximidade 16,3
Perfumaria 2 Reposicao 2o
Farmacia/Drogaria 8,7 Despensa 53,4
Atacadista 16,5
Qutros 2

Importancia das regioes (%) Idade da Dona " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 35,5

Norte e Nordeste 26,8 Até 29 De 2 a 3 filhos 39.8

A S e s o
Centro-Oeste 6,4 De 4 e mais filhos 4.6

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 10,3 39 anos Nao tem filhos 20,2

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 7.8 De 40 até
Grande S&o Paulo 14,7 49 anos.....ccecvvrernenes

im 47,1
Interior de S&o Paulo 13,4 De 50 ou SI
Syl s SRS Nao 52,9

Crianca até 12 anos (%)

SUPERHIPER = _Junho 2019



Dia de compra (%)

s/ T QQssD

14! 15| 13 13_16"19 9

Sabonete liquido

Penetracao nos lares tem ligeira retracdo e tiquete registra crescimento de 10%.
Classes A/B e C aumentam consumo em 1 ponto percentual cada

(%)

Classe economica
_ Penetra ED
- Tiquete medio ¢ A/B b
33,7%

F\)s 11,67 dos lares G A

A/B...RS 12,73
Gosms RS 11,12
D/E.....RS 10,69

-~

Gasto médio Frequéncia de compra

R $ 27IF 60 A/B - 2,7 vezes ao ano

C - 2,2 vezes ao ano
D/E - 2,1 vezes ao ano

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

2018

S e = Consumo imediato 1,1 @

Supermercado 30,6 =

Varejo Tradicional 13,4 Proximidade 24 TETE f":

Porta a porta 12,9 REDDSiQED 32’5 de 5

Perfumaria 37 -

Farmaécia/Drogaria 14,8 Despensa 42,4 @ t

Atacadista 1275

Qutros e U O | I

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ‘l Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 38,2

Norte e Nordeste 34,7 Até 29 De 2 a 3 filhos 34,4

| e e e e e T S
Centro-Oeste 6,9 De 4 e mais filhos 3.4

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 14,1 39 anos Nao tem filhos 24

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 10,7 De 40 até
Grande Sao Paulo ‘][:}'4 49 = |18 by

im 45,7
Interior de S&o0 Paulo 10,9 De 50 ou S|~ ;
- b | e VETs 54,3

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

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

15112 | 13 14‘15 20 | 8

Tintura para cabelos

Metade do consumo da categoria provém da classe C. No ano passado, tiquete
médio foi de RS 15,84 e presenca nos lares ficou em 39,8%

(%)

Classe economica
e Penetracao
. Tiquete médio ¢ A/B S D)
39.8%

R $ 1 5 ' 8 4 dos lares €50

A/B...RS 18,04
Coen. RS 15,48
D/E.....RS 13,74

D)2 21

Gasto médio

Frequéncia de compra L ‘.g
R S 49 A/B - 3,2 vezes ao ano —~

C - 3,1vezes ao ano
D/E - 2,9 vezes ao ano

L

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

2018

Hipesmereaso i Consumo imediato 1,1

Supermercado 255 -~

Varejo Tradicional 19,6 Proximidade 40,4 T q

Porta a porta 0,1 FEEDDST(;EIG 26,4 v

Perfumaria 18,9

Farmacia/Drogaria 19,1 Despensa 32,2

Atacadista 49

Outros 3 U NI

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 38,2

Norte e Nordeste 24 1 Até 29 De 2 a 3 filhos 33,4

Centro-Oeste 71 De 4 e mais filhos 4.8

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 18,1 39 anos Nao tem filhos 299

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 10,7 De 40 até : )
WED 12 anos (2
Grande S&o Paulo 11,1 49 anosS.....cceevirernenes Crianca ate 12 anos (%)

i .
Interior de S&o Paulo 14,3 De 50 ou S| 35,6
Sul e ISR Nao 64,4

SUPERHIPER = _Junho 2019



Dia de compra (%)

s/ T QQssD

15[ 13| 13| 13 16‘.20 10

Xampu

Tiquete medio cresce 8,4% e frequéncia média de compras se mantéem estavel.
Ja a penetracao nos domicilios recuou 2 pontos percentuais

Classe econdomica (%)

AlB =29

._' PE"EtrEQEﬂ

91%

“  Tiquete medio

R$ 12,79 dos lares Cororrere S
A/B...R$ 14,15 O/E. 22
(o RS 12,68

BB RSHE32

-~

Frequéncia de compra

R$ 71,60 A/B - 5,8 vezes ao ano

C - 5,6 vezes ao ano
D/E - 5,3 vezes ao ano

Gasto médio

Canais de compra (%) Missdao de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018

Spemsnead 22 Consumo imediato 0,6
Supermercado 42,8 =
Varejo Tradicional 18,9 Proximidade | P2 T Mais q
Porta a porta 4,6 Reposicao 309 de 5
Perfumaria 49 -
Farmacia/Drogaria 6,2 Despensa 22,/ @ t
Atacadista 13
Qutros 2.2 J IV !

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 32,1

De 2 a 3 filhos 43,2
d DS e e s e
Centro-Oeste 85 : De 4 e mais filhos 6,8
De 30 ate

Leste e Interior do RJ 14,5 LTl (o 1s O R— 29 N&o tem filhos 179

Grande Rio de Janeiro T De 40 até _ :
ri 12 an 0
Grande S0 Paulo 10,6 49 AN0S..rvverreesrressn Crianca até 12 anos (%)

o i
Interior de Sdo Paulo 12 De 50 ou Sl,‘. 54,8
SL” 19,3 ..................... NEID 45'2

Norte e Nordeste 28,2 Até 29
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Cestas

| Impeza

i
No ano passado, a cesta de limpeza apresentou ( )

relativa estabilidade em importantes ‘ - . b

Tiquete medio

Indicadores de desempenho. O volume
comercializado nos pontos de venda, por exemplo, F\)S 16,05

avancou apenas 0,8% — um resultado previsivel, Gasto médio
considerando a vigente postura cautelosa do RS 415 53
shopper. Tiquete médio e gasto médio cresceram, /

M respectivamente, Preco médio

0,2% e 0,4%. J& R$ 419
o ;

a frequencia de
Volume de vendas
compra da cesta

registrou ligeira +O,80/()

retracao de 0,2%.

.
Frequéncia 9
de compra h‘ “g

25 9 vezes 'ﬂ' |

d0 dno

Agua sanitaria ............... 100 Alvejante sem cloro................ 101 Amaciante. e 102
Desengordurante ................. 103 Desinfetante...........ceceuenne.... 104 Detergente em pob............. 105
Detergente liquido p/ roupa..106  Detergente liquido p/ louca.........108  Esponja de aco.......ccuerneen. 109
Esponja sintética............. 10 Inseticida Aerossol ... 111

W Y

98 | SUPERHIPER = Junho 2019
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100

Dia de compra (%)

Limpeza S T Q|Q S|S|D

15 14 1213 15 22| 1

Agua sanitaria
Tiquete médio da categoria teve crescimento de 8,7% e frequéncia também
registrou ligeira alta no periodo. Ja a penetracao recuou 0,6 ponto percentual

( ) Classe economica

’Iﬂ Penetraca
Tiquete médio SRS A B2 |

0
RS 4,35 %2 'éf réj Covrnnnn AT

A/B...RS 499

(%)

D/E..29

DB RS EiEe

Gasto médio

Frequéncia de compra

Rs 33'40 A/B - 8,4 vezes ao ano

C - 8,4 vezes ao ano
D/E - 9,5 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 4,4 Consumo imediato 1
PUPELIEicRdo 30 Proximidade 5,8 an °
Varejo Tradicional 26,5 Mais "
Porta a porta 0,7 Reposigao ZARS de 5 _ '
Atacadista 17,7 Despensa T4 s
Outros 19 t J%

!
J CABLD AN

Importancia das regioes (%) Idade da Dona L A Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 32,8

Norte e Nordeste 379 Até 29 De 2 a 3 filhos 397

A O S s siansnnt i s aeh s
Centro-Oeste 9,5

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 12,3 39 anos Ndo tem filhos 215

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos 6

Grande Rio de Janeiro 4,1 De 40 até
Grande Sdo Paulo 10,3 49 anos.....ccoeeeeenes

i ‘
Interior de S&o Paulo 10,4 De 50 ou S| 50,8
Sul 55 [k Nao 49,2

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

s/ T/QlQ[s|s|D

14 12 3] 12 17 22 10

Alvejante sem cloro

No ano passado, categoria registrou queda nos indicadores de penetracao
nos lares e frequéncia de compras. Tiquete méedio também retraiu

( . Classe economica

’ _"‘ Penetraca
Tiquete médio SOEEISNaS A B

0
RS 1040 B3R6L T

A/B...RS 11,67

D/E.. 1

DE RS T 2

Gasto médio

Freguéncia de compra

Rs 28'80 A/B - 3,3 vezes ao ano

C - 2,6 vezes ao ano
D/E - 2,1 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 8,1 Consumo imediato 0,9
Supermercado 58,7 Proximidade 6.5
Varejo Tradicional 129
Porta a porta 0,7 REDDSiQéD 26,6
Atacadista 16,7 Despensa 66
Qutros 1.7

Importancia das regioes (%) Idade da Dona S Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 32,5

Norte e Nordeste 159 Até 29 De 2 a 3 filhos alalgy

AN D S e e siaarans
Centro-Oeste 16,6

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 13,5 39 anos MNao tem filhos 298

lllllllllllllllllll

De 4 e mais filhos 4

Grande Rio de Janeiro 99 De 40 até
Grande Sédo Paulo 14,2 49 aNO0S....corererererenes

im 45,7
Interior de S&o Paulo 13,7 De 50 ou S| 5
..................... NETs 54.3
Sul 16,1

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

Limpeza S T Q|Q S|S|D

4 13 12 13 15 22 1

Amaciante

Tiquete da categoria reqgistrou alta de 4% e frequéncia ficou estavel.
Penetracdo retrai 0,6 ponto percentual

( ) Classe economica

H Penetracao
Tiquete médio ¢ B

0
RS 8,31 %ﬁglléalre/so Coovrnn 50

A/B...RS 9,45 D/E..20
€ e RERENZ
D/ ERRRSIE S5

~

Gasto médio Frequéncia de compra

Rs 56'50 A/B - 7,2 vezes ao ano

C - 6,8 vezes ao ano
D/E - 6,3 vezes ao ano

L.

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 6,4 Consumo imediato 0,5
S AHEEC 2t Proximidade 6,2 an °
Varejo Tradicional 18,8 Mais "
Porta a porta 2 Reposigao s de 5 _ |
Atacadista 17,4 Despensa 68,3
Outros 14 t =3

!
J CABLD AN

Importancia das regioes (%) Idade da Dona L A Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 34,1

Norte e Nordeste 21,4 Até 29 De 2 a 3 filhos 38,4

S S s e s
Centro-Oeste 12,2 De 4 e mais filhos 5.2

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 14,2 39 anos Nao tem filhos 2.4

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 6 De 40 até
Grande Sdo Paulo 13.6 49 anos.....ccoeeeeenes

im 492
Interior de S&o Paulo 13,9 De 50 ou S| 9
Sul 197 IRk Nao 50,8

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

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

15 13 13 13 16 20 1

Desengordurante

Categoria avanca em importantes indicadores. Alta de 7,9% no desembolso
medio por compra e 0,5 ponto percentual na penetracao nos lares

( ) Classe economica

H Penetracao
Tiquete médio ¢ AlB o

0
RS 863 B2 —

A/B...RS 9,29 D/E.10
Coveren. RS 8,28
D/E....RS 7,59
Gasto medio ! Frequéncia de compra k_
A/B-19 '
R S 1 5' 5 O C=1.5 ve:eazmaaﬂn?}m 1,8 vez
D/E - 1,5 vez ao ano ao ano

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

2018
_ 1a2 354
Hipermercado 10,7 Consumo imediato 0,4
Supermercado 58,5 Proximidade
Varejo Tradicional n4
Atacadista 17,8 Reposicao
Outros 0,8 Despensa

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ ’ Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 33,8

Norte e Nordeste 13,5 Até 29 De 2 a 3 filhos 35,3

Centro-Oeste 84 De 4 e mais filhos 3,8

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 17.3 212 e . 23 N&o tem filhos 271

Grande Rio de Janeiro 9,6 De 40 até
Grande Sdo Paulo 16,2 49 anos.....eeveinnns

im 42,
Interior de S&o Paulo : De 50 ou S
Sul on IRl VETs 579
M=)

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

Limpeza S/ T/Q|Q|S S|D

16!13;12 12 15;22[10

Desinfetante

Com ganho de 10,2% no indicador de tiquete médio, categoria sofreu retracao de
4% em frequéncia de compras e de 0,9 ponto percentual em penetracao

( ) Classe economica

| T
‘ Tiquete médio b Gl | B r—

0
RS 551 MR o

A/B...RS 6,37 D/E..25
€ e RS 5,41
D/E....RS 4,78

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 26,40 A/B - 47 vezes ao ano

C-4,7 vezes ao ano
D/E - 5 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
Hipermercado 47 Consumo imediato 1,1
Supermercadﬂ 47,8 PFD}{“TI IdEIdE 6,9 ﬁ i
Varejo Tradicional 22,8 Malis o
Porta a porta 6,1 Reposicao 2li2 de 5 . .

I

Atacadista 15 Despensa 70,8
Outros 2,8

Importancia das regioes (%) Idade da Dona \ " Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1filho 31,5

Norte e Nordeste 31,4 Até 29 De 2 a 3 filhos 374
ARG S e e awes

Centro-Oeste 10,9 : De 4 e mais filhos 63

: De 30 até . :

Leste e Interior do RJ 16,4 % (S0 (oL A T— 25 Ndo tem filhos 24,7

Grande Rio de Janeiro [ De 40 até

Grande Sao Paulo 10,2 49 anoS...cvecneecnnn

im 487
Interior de S&o Paulo 11,4 De 50 ou S| 8
Sul o [ Nao 51,3

J AL

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

s|T/ @/ Q/s|s|D

15 13 12 1315 22

Detergente em po

Indicadores de tiguete medio e de penetracdao nos lares apresentam estabilidade.
Frequéncia de media de compras cresceu 16%

(%)

( . Classe economica

’ _"‘ Penetraca
Tiquete médio TSRS AlBrar 28

0
RS 10,86 ?{g 'Zre/g Covrnnn 48

A/B...RS 1319 D/E..29

D/E....RS 8,74

Gasto médio

Freguéncia de compra

RS 137 A/B - 11,2 vezes ao ano

C-12,7 vezes ao ano
D/E -14,1 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 4,8 Consumo imediato 0,4
Supermercado 529 Proximidade 5.9
Varejo Tradicional B
Porta a porta 0,5 REDDSiQéD 26,6
Atacadista 14,5 Despensa A
Outros 1.4

Importancia das regioes (%) Idade da Dona S Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 317

Norte e Nordeste 28,8 Até 29 De 2 a 3 filhos 41

| e e P T
Centro-Qeste 10,8 De 4 e mais filhos 6,9

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 14,7 39 anos Nao tem filhos 20,4

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 6,9 De 40 até . . .
Grande Sé&o Paulo 99 49 ANOS...ceurrererereranes Crianca ate 12 anos (%)

% =
Interior de S&o Paulo 12,2 De 50 ou S| 53

..................... Nao 46,3
Sul 16,7
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Dia de compra (%)

Limpeza S T Q|Q S|S|D

16 13 13 13 16 19 10

Detergente liquido para roupa

Tiguete médio se mantem estavel e presenca nos lares tem crescimento de 1,2
ponto percentual. Frequéncia tem ligeiro aumento

( ) Classe economica

H Penetracao
Tiquete médio : A/B

0
RS 1591 R3le S

A/B...R$18,39 D/E 14
Coven. RS 14,72
D/E....R$ 12,52

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 52 A/B - 3,8 vezes ao ano

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

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

2018
| : : laZ2 3a4

Hipermercado 1,6 Consumo imediato 0,4

S i
Stpermencado e Proximidade 9,3 . @)
Varejo Tradicional 15,1 - Malis o
o e 4 Reposicao H20 de 5 .
Atacadista 18,1 Despensa 57,9
Outros 1,2 .

!
J CABLD AN

Importancia das regioes (%) Idade da Dona L A Numero de filhos (%)
5018 de Casa (%) 1filho 34,4

Norte e Nordeste 26,7 Até 29 De 2 a 3 filhos 36,5

S S s e s S
Centro-Oeste 7.2 De 4 e mais filhos 4.2

De 30 ate
Leste e Interior do RJ S 8 39 anos Nao tem filhos 249

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro : De 40 até

Grande S&o Paulo 16 49 aN0S...ccoreirireennns

im 44
Interior de S&o Paulo De 50 ou Si
syl s Wk Nao 56

Crianca até 12 anos (%)
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TIXAN, QUE MULTIPLICA
SUAS VENDAS, TAMBEM DA PREMIOS!

MAIS DE 1.000 1
MILHAO PULSEIRAS

DE REAIS Em PrREMIOS MIL VEZES

PARA SEUS CLIENTES! PRODUTO"

FORTE PLANO DE COMUNICACAO
PRESENCA NOS PRINCIPAIS MEIOS DE COMUNICACAO DE TV ABERTA E DIGITAL

FORCA MAXIMA NA ATIVACAO EM LOJA
DIGITAL ENCARTES MATERIAL DE PDV

ACESSE O SITE: PROMOCAOTIXANYPE.COM.BR

| (TW I Wil 1
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Dia de compra (%)

Limpeza S T Q|Q S|S|D

15 13 12 13 15 21 1

Detergente liquido para louca

Tiguete médio da categoria recua 8%, penetracao nos lares apresenta
estabilidade e frequéncia de compras tem ligeiro avanco

H Penetracao
Tiquete médio . A/B

Supermercado S|

Grande Rio de Janeiro 6,9 De 40 até

Grande Sdo Paulo A9 ANOS5.ci. st
im 48,2
Interior de S&o Paulo : De 50 ou Si 8

Classe economica

1

0
RS 368 LRSS0 T

A/B sees RS 4,18 D/E..19
P ReRsiep
D/E....RS 3,19

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 38 A/B-10,7 vezes ao ano
C - 10,5 vezes ao ano FO'::; Vezes

D/E - 9,8 vezes ao ano ao ano

Canais de compra (%) Missdo de compra (%) Tamanho da familia (%)
2018

. ; laZ2 3a4
Hipermercado 4,6 Consumo imediato 0,8
r
()

Proximidade 05

Varejo Tradicional 21,4 Mais "

Porta a porta 1,5 Reposigao 23,4 de 5 '
Atacadista 17,6 Despensa TH8)= i

Outros 1,5 @ t L

!
J CABLD AN

Importancia das regioes (%) Idade da Dona L A Numero de filhos (%)

2018 de Casa (%) 1filho 331

Norte e Nordeste 25 Até 29 De 2 a 3 filhos 38,5
Centro-Oeste 9 4
Leste e Interior do RJ , 39 anos Nao tem filhos 227

dMOS s n .,

: De 4 e mais filhos 5.7
De 30 ateé

lllllllllllllllllll

Crianca até 12 anos (%)

..................... Ndo 51,8
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Dia de compra (%)

s|T/ @/ Q/s|s|D

14 13 12 13 15 22 1

Esponja de aco

Tiquete médio da categoria registra alta de 2%. Presenca nos lares tem relativa estabilidade

(%)

( . Classe economica

’ _"‘ Penetraca
Tiquete médio i AlBrivar 25

0]
RS 204 MSS22 S

A/B...RS 2,27 D/E..26

D/E....R$ 1,79

Gasto médio

Freguéncia de compra

Rs 11'36 A/B - 5,1 vezes ao ano

C - 5,6 vezes ao ano
D/E - 6,1 vezes ao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%)

2018
Hipermercado 37 Consumo imediato 0,8
Supermercado 529 Proximidade 39
Varejo Tradicional 25,4
Porta a porta i3 REDDSiQéD 21,4
Atacadista 14,4 Despensa 739
Qutros R

Importancia das regioes (%) Idade da Dona S Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 31,2

Norte e Nordeste 28,2 Até 29 De 2 a 3 filhos 389

| e e P T
Centro-Qeste 115] De 4 e mais filhos 6,3

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 171 39 anos MNao tem filhos 23,6

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 5,4 De 40 até

Grande Sdo Paulo 1.6 49 aN0S...cuiiicereisrne

Interior de S&o Paulo 12,1 De 50 ou
..................... Nao

Sul 10,6

Crianca até 12 anos (%)

Sim
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Dia de compra (%)

Limpeza S/ T/Q|Q|S S|D

15[14;13 12 16;22!9

Esponja sintetica
Tiguete medio da categoria cresceu 1,6% no ano passado. Ja a presenca nos
lares caiu 1,8 ponto percentual

( ) Classe economica

| ~SrE—
‘ Tiquete médio b i A/B

3| B
RS 305 NS%el G

A/B...RS 3,98

Gasto médio Frequéncia de compra

RS 13,10 A/B - 4 vezes a0 ano

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

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

| 25 - 132 3a4
Hipermercado 5.9 Consumo imediato 0,8
Stpermencado 2307 Proximidade 4] (& )
Varejo Tradicional 19,5 - ' Mais g
Atacadista PRl Reposicao 21,2 de 5
e 1
Outros 2 Despensa Ttshie .
bag
]
J N g

Importancia das regioes (%) Idade da Dona L A Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) | 1filho 32,8

Norte e Nordeste 27 Até 29 De 2 a 3 filhos 39,2

S S s e s S
Centro-Oeste 10,3 De 4 e mais filhos 59

De 30 ate
Leste e Interior do RJ 14,4 39 anos Nao tem filhos 224

Grande Rio de Janeiro 6 De 40 até

Grande Sdo Paulo 15 49 anos.....ccoeeeeenes

i .
Interior de S&o Paulo 12,4 De 50 ou S| 50
Sul 1ga [ Nao 49,8

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

s|T/ @/ Q/s|s|D

14 14 12 13 15 21 1

Inseticida aerossol

No ano passado, categoria teve queda nos indicadores de tiquete médio e
presenca nos domicilios. Frequéncia teve avanco modesto

( . Classe economica

H Penetracao
Tiquete médio ¢ AlB o

0
R$10.87 QiR S

A/B sense RS 11,29 D/E..ZO
G e R$10,84
B/ EFSRRSNEST

’F‘

Gasto medio Frequéncia de compra

R$ 32 A/B - 3,2 vez ao ano

C-3,3vez ao ano
D/E - 3 vez ao ano

Canais de compra (%) Missao de compra (%) Tamanho da familia (%)
| L - 1a2 3a4
Hipermercado 5,6 Consumo imediato 0,7
Supermercado 53,2 Broximidade 91 PN 0
Varejo Tradicional 22,9 - ' VETS ' ¢
Atacadista 15,6 Reposicao 26,2 -

Outros 17 Despensa 64

Importancia das regioes (%) Idade da Dona S Numero de filhos (%)
2018 de Casa (%) 1 filho 329

Norte e Nordeste 311 Até 29 De 2 a 3 filhos 34.4

A S e s e S
Centro-Qeste TiTi De 4 e mais filhos 47

De 30 ateé
Leste e Interior do RJ 19 39 anos Nao tem filhos 28

lllllllllllllllllll

Grande Rio de Janeiro 10,8 De 40 até
Grande Sdo Paulo 13 49 aN0S...ccciueeiirneinns

im 42 .2
Interior de S&o0 Paulo 13,4 De 50 ou Si
Sul ng IR VETs 57.8

Crianca até 12 anos (%)
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Categorias

A rentavel

hora do lanchinho

Vendas de snacks nos
supermercados registraram saldo
positivo no primeiro quadrimestre
do ano e crescente demanda por
alimentos praticos e saudaveis
abre diversas oportunidades

Os snacks, que compoem um segmento bastante con-
solidado nos supermercados, estao em alta neste ano,
em termos de receita. Este mercado, que agrega diversas
categorias com forte presenca nos lares, como biscoitos,
salgadinhos, barrinhas, nozes, castanhas, mixes, dentre
outras, teve um satisfatorio crescimento de 3,9% nas
vendas em valores reais nos primeiros quatro meses do
ano em relacdo ao mesmo periodo de 2018. Os dados sdo
da Neogrid, com base na movimentacao de 40 mil lojas do
setor. Somente em abril, houve aumento de 2,8% em valor,
na comparacao com o mesmao periodo do ano passado.

As vendas em volume, por outro lado, registraram
retracdao. Em abril, o decréscimo foi de 8,7% e, no acu-
mulado do primeiro quadrimestre, esse indice esta em
5,4%. "Esse dado pode indicar uma mudanca no padrao
de comportamento dos consumidores, que tende a
estar mais baseado na compra de produtos com maior
valor agregado ou mesmo na aquisicao de embalagens
econdmicas'”, avalia o vice-presidente de Operacdes da
Neogrid, Robson Munhoz.

Para o executivo, exposicdes mais atrativas nos pon-
tos de venda, cross merchandising, PDVs extras nas lojas
e cuidado com a experiéncia do consumidor sdo alguns
dos responsaveis pela ampliacdo da receita gerada pelo
segmento, o gue sugere maior nivel de amadurecimento
e colaboracdo por parte do varejo e das industrias na
execucado desta cesta de produtos. A propria inovacdo
proveniente dos fornecedores, focada em atender as
pessoas em suas mais diversas necessidades e ocasioes
de consumo, esta por tras deste saldo positivo.

Vale adicionar a essa lista a busca, cada vez maior,
pela praticidade e por opcdes mais saudaveis, confor-
me indica um estudo realizado pela Mintel, sobre este
mesmo universo, gue aponta que 48% dos brasileiros
que passam muito tempo fora de casa consomem algum
tipo de snack entre as refeicdes. No campo da salde,

SUPERHIPER = _Junho 2019

Por Roberto Nunes Filho

r P,
.r'.r
i J,
4 .. ’
B
| . .
~ -

dentre os entrevistados gque consomem chocolates e
doces como snacks, 50% tém interesse em produtos
com baixo teor de sddio, gordura e acucar. Ja entre os
que consomem biscoitos salgados, 54% tém interesse
em lanchinhos com ingredientes naturais.

A queda da ruptura nas géndolas de snacks também
pode ter beneficiado o0 aumento das vendas, segundo Mu-
nhoz. Entre janeiro e abril de 2018, o indice médio foi de
7,3%. No mesmo periodo de 2019, essa indisponibilidade



caiu para 5,7%. "A falta do produto em gdndola afeta a
satisfacdo do consumidor e resulta em perda de vendas
para o varejo e a industria. Com a reducdo da ruptura,
temos maior disponibilidade em géndola”, explica.

Para vender mais

Considerando o mercado de snacks, como um todo, um
dos caminhos para potencializar novas oportunidades

Até 2023,
o faturamento da
cesta de snacks considerados mais
saudaveis deve aumentar 60%

Mercado brasileiro de snacks
reqgistrou alta de 3,9% nas vendas
em valores reais nos primeiros
quatro meses do ano

é a diversificacao de portfdlios, movimento que vem se
intensificando no Pais. Para o sécio-lider de Bens de
Consumo da consultoria Deloitte Brasil, Reynaldo Saad,
as marcas precisam dar um passo além e estabelecer um
verdadeiro vinculo com habitos de vida benéficos aos
olhos do consumidor, com o0 engajamento em torno de
causas saudaveis e campanhas de bem-estar da popula-
¢do —demandas que estao em alta na sociedade. “Nesta
seara, em particular, estima-se que o nicho de lanches

Junho 2019 = SUPERHIPER
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Categorias
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Em alta no Brasil e no mundo

De acordo com o ultimo relatério Consumer
Insights da Kantar, que analisou o desempenho do
mercado de bens de consumo referente ao primei-
rotrimestre de 2019, o segmento de snacks andou
na contramdo da maioria das cestas. Enquanto
78% das categorias retrairam em penetracao e
70% em frequéncia de compras, 0s snacks tive-
ram saldo positivo nestes quesitos, justamente
pelo fato de o consumidor estar buscando refei-
¢Oes mais simples e praticas. Outra analise deste
estudo voltada ao mercado de sete paises, que
inclui o Brasil, mostra que aumentou o numero
de ocasides de consumo de snacks e eles estdo
sendo mais consumidos em momentos como os
lanches da manha e da tarde e depois do jantar.

e .- 8 & -
'\ B " -l
ﬂ " . i = -
-
i

Pontos extras e cross merchandising tém sido as principais estratégias das
industrias e varejos para promover os snacks dentro dos supermercados

considerados mais saudaveis, como nozes, castanhas e
barrinhas de cereais, aumente seu faturamento em mais
de 60% nos préoximos quatro anos (até 2023), ao passo
que os biscoitos doces devem perder 3% de market
share no mesmo periodo”, explica.

Se, por um lado, a boa nutri¢cdo € uma questdo funda-
mental, por outro, o estilo de vida agitado desse mesmo
consumidor traz novos padrdes ao mercado. O consumo
de snacks entre refeicdes e a alimentacao fora de casa
aumentam a demanda por embalagens praticas, que se
adaptem a essa rotina acelerada.

“Pararesponder a todas essas questdes, os fabrican-
tes de snacks precisam avaliar o atual cenario a partir
de uma perspectiva de longo prazo, adequando seu
planejamento de negocios. A inovacao em produtos, a
entrada em novos mercados, a revisdo da estratégia de
pricing e a reducdo estratégica de custos sdo possiveis
caminhos para uma jornada bem-sucedida”, sugere o
especialista.

Partindo para a execucdo, na pratica, diversas es-
tratégias no PDV podem ser utilizadas para o aumento
de margem e faturamento da cesta de snacks. "A ver-
satilidade deste segmento faz com que a compra possa
ser realizada para consumo imediato do consumidor
ou através de contextos, com a realizacao de cross
merchandising com outras categorias correlatas”, ava-
lia Robson Munhoz. “Quando o foco esta nas vendas

SUPERHIPER = _Junho 2019

por impulso, muitas inddstrias optam pela compra de
um ponto extra na area de check-out. Outra estratégia
adotada é o cross merchandising, que cria contextos
de compra para o produto atraves de sua exposicao em
pontos extras proximo de produtos relacionados. No
caso de snacks, € comum posiciona-los perto de bebi-
das, como cervejas, refrigerantes ou sucos. Em outros
casos, como de aperitivos, € possivel também criar um
ambiente junto ao acougue.”

Para Munhoz, a principal ideia do cross merchandi-
sing & melhorar a experiéncia do consumidor criando
situacdes. No entanto, o executivo da Neogrid alerta que
para que os pontos extras gerem resultado é necessario
o papel do promotor. “E ele que ira garantir a melhor
experiéncia do consumidor, montando o espaco de forma
criativa e mantendo-o sempre abastecido, com o preco
visivel e correto e contando com apoio da tecnologia
para otimizar as acdes.”

O executivo afirma ainda que é fundamental ter um
planejamento adequado dos estoques para atender a
demanda e evitar rupturas. “O grande segredo esta na
colaboracdo entre inddstria e varejo para oferecer o
produto correto, na quantidade adequada, no lugar e
na hora certa. S6 assim é possivel garantir disponibi-
lidade de produtos e evitar excessos de estoques ao
mesmo tempo, fidelizar clientes e aumentar a margem
de lucro”, diz. Hi
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Por Antonio Carlos Ascar

e-mall; aascar®udl.com.br
www.ascarassociados.com.br

Benchmarking

Loja de organicos,
saudaveis e naturais

.........

E a coqueluche do varejo alimenticio mundial, e quase
todas as redes tém apostado nesse formato. Nos
Estados Unidos, a rede Publix, desde 2007, opera,
com esse foco, uma rede chamada Publix Green Wise.
Concentrada no sudeste do pais, ja conta com 20 lojas
e mais sete serao abertas este ano.

Qutro grupo, o Southeastern Grocers, cresce com
a bandeira Fresco Y Mas, focada no publico latino.

A rede Sprouts é a sequnda maior, sao 297 lojas

Giant Food crescendo na Filadelfia

Esta rede americana, com 170 lojas concentradas na
Nova Inglaterra, esta partindo para abrir pequenas
lojas de vizinhanga (como o mundo inteiro), que os
americanos chamam de Urban Store. Sua primeira
loja foi aberta em janeiro na Filadélfia, Pensilvania,
inspirada em lojas europeias (quem diria?) com 860
metros quadrados de area de vendas e um sugestivo e
estranho nome, Giant Heirloom Market. Propbde compras
rapidas, muita conveniéncia, muitos produtos grab-and-

Frases a ponderar

Eu tive muita sorte, mas so depois que
comecei a treinar 10 horas por dia.
Tiger Woods

i

Phat's Up?

u_.queus mrtms estan fazendu
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espalhadas pelo pais, e vendas de 4,2 bilhdes de
ddlares no ano passado. O Fresh Market é outra rede,
tambem, especializada e poderosa, com 197 lojas no
leste do pais, vendendo 1,3 bilhdo. A maior e mais
conhecida é o Whole Foods, com 458 lojas e vendas
de 15,7 bilhoes.

E quem ndo conhece, no Brasil, as bandeiras Oba,
com 15 lojas, Natural da Terra, com S, e a maior, 0
Hortifruti, ja operando 43 lojas?

SOMETHING FRESH IS
COMING TO PHILADELPHIA

\HEIRLOOM

— MARKET —

go, uma selecdo top de produtos frescos, com qualidade,
organicos e locais (como todos). Tem tido um razoavel
sucesso em vendas e, assim, trés novas lojas ja estao
sendo programadas para este ano nas redondezas da
cidade, em Brotherly Love. Parece que todos s6 apostam
em lojas menores para o futuro. Esta rede faz parte
da holandesa Ahold Delhaise, que e a quarta rede dos
Estados Unidos, com quase 2 mil lojas e vendas de 46
bilhes de ddlares.

|
‘D =

& Vocé sabia que._.

..a melhor sala de aula do mundo esta aos pés de
uma pessoa mais velha. Claude Monet
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Historia

Por Antonio Carlos Ascar

Capaz de reinventar-se
sempre sem perder a esséncia

Neste trecho da obra “Supermercados no Brasil — Conceitos, Historia

e Estorias”, que esta sendo escrita pelo estudioso do varejo brasileiro
Antonio Carlos Ascar, o leitor entende um pouco mais da esséncia desse
modelo de negocios no Brasil e sua capacidade de adquirir inumeras

outras faces, mas sem perder seu DNA

O s supermercados se espalharam pelo Brasil de forma
relativamente rapida. Mas a robustez que caracte-
riza o setor hoje — estamos falando de um faturamento
proximo de RS 400 bilhdes, algo perto de 5,5% do PIB
brasileiro -, levou mais tempo para ser alcancada e se
deveu, em grande medida, a organizacao e a unido dos
empresdrios do setor, bem como a permanente troca
de experiéncias e conhecimento entre eles, fruto de
ambicdo e idealismo inato, sem duvida, marca registrada
dos supermercadistas brasileiros.

Tais caracteristicas ajudam a explicar por que, em-
bora tenha uma esséncia, a atividade supermercadista,
ao longo do tempo, tem se revelado com bem mais do
que apenas uma face. O setor ndo se cansa de dar a luz
inumeros formatos que, no entanto, por mais diferen-
tes que possam parecer, preservam, sempre, 0 DNA da
primeira loja supermercadista criada por Michael Cullen
na década de 1930 nos Estados Unidos.

Mas, na acepcao estrita do termo, 0 que € um su-
permercado? Desde a sua criacdo e durante toda a sua
disseminacao pelo mundo, essas sao as caracteristicas fi-
sicas, comerciais e operacionais mais comumente aceitas:

® Vender quase tudo através do sistema de
autosservico
Todas as mercadorias sdo precificadas
Precos muito competitivos
Margens diferenciadas e baixas
Exposicdo de mercadorias em massa
Alto giro de mercadorias
Vender grandes quantidades (em massa)
Clientes com liberdade de circulacao
Layout funcional e indutivo
Facilidade e rapidez nas compras
Alto grau de departamentalizacao

® Ambiente motivador para as compras

® Grande redutor dos custos fixos.

Isso, para citar apenas algumas caracteristicas,
possivelmente as mais importantes, porque é possivel
elencar outras mais.

Além da definicdo bem detalhada feita por Michael
Cullen, M. M. Zimmerman concebeu outra, em 1955, que
serve de ponto de partida para ainda mais definicoes
com alteracdes ou acrescimos: “Supermercado € um
estabelecimento comercial altamente departamentali-
zado, que comercializa alimentos e outros artigos do-
mésticos, por conta prépria ou concessao, e possui um
amplo estacionamento. O departamento de mercearia
deve ser obrigatoriamente trabalhado em autosservico.
A loja deve ter vendas anuais de no minimo USS 250
mil." Hoje, nos Estados Unidos, a definicao ainda serve,
porém, o volume de vendas minimo é de US$ 2 milhdes.

No Brasil, ndo se fala em valores minimos de venda,
mas a maioria das associacdes estaduais e a Abras fa-
lam em, ““‘no minimo, dois check-outs". Em 1972, a Abras
definiu assim supermercado: “Estabelecimento varejista
que, adotando o autosservico, expde e vende no mesmo
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local, permanentemente, géneros alimenticios, artigos
de consumo imediato e utilidades domésticas e é explo-
rado por uma pessoa fisica ou juridica".

Diversidade

A partir desta definicao, em razao das modificacGes pelas
quais passou o setor ao longo do tempo, tais como area
de vendas minima, numero de check-outs, etc., novas de-
finicGes foram surgindo. Em meu livro “Glossario Ascar
de Termos Supermercadistas”, de 2013 (reeditado em
2017), defino supermercado da forma que considero a
mais abrangente possivel, mas também proponho defi-
nicdes especificas as suas muitas variacoes.
Supermercado - Em termos genéricos, € uma loja de
alimentos que vende em autosservico, com dois ou mais
check-outs, e opera, no minimo, as quatro secdes basi-
cas de alimentos. Difere-se das lojas que focam preco,
como as de desconto ou econdmicas (Clubes ou LSL), e
das lojas de venda em massa, como 0s hipermercados.
Supermercado compacto - E 3 loja de alimentacao,
em autosservico, mais adaptada a pequenas cidades e

bairros de grandes cidades. Tem de
300 m?a 800 m?de areade vendase 6
mil itens em linha, com pouca oferta de
bazar. E também a loja de vizinhanca e
de compra semanal da sua localidade.

Supermercado de proximidade - E
a loja do dia a dia. Conveniente pelo
pequeno tamanho (de 150 m? a 400
m?) e por estar bem perto do cliente,
a poucos passos de distancia, muitas
vezes. Seu poder de atracdo é a como-
didade/proximidade, ndo dispondo de
muitos outros atributos competitivos.
Por exemplo, nao tem um grande sor-
timento, apenas o basico, e 0s precos
nao costumam ser em conta.

Supermercado economico (de
desconto) - E todo o formato de loja
supermercadista com foco em preco
baixo e com um sortimento mais limitado de produtos.
Trabalha com alto volume de vendas e custos opera-
cionais baixos para compensar sua estreita margem
de lucro. Exemplos de formatos desse tipo de loja sao:
Lojas de sortimento limitado, Clubes atacadistas, Loja-
depdsito e Atacado misto (cash & carry).

Supermercado gourmet - Eum supermercado espe-
cial com refinada linha de produtos, muitos importados,
ampla variedade e sortimento, servico e atendimento de
qualidade e um ambiente agradavel para as compras.
Apesar de mais caro, apresenta 6tima proposta de valor.
E o0 que apresenta as melhores solucdes de refeicdo e
produtos processados.

Supermercado tradicional (convencional) - E o
nosso modelo original, que surgiu em 1930, com area
de venda de 800 m? a 2.500 m?. Opera, pelo menos, as
cinco tradicionais sec¢des de uma loja: mercearia, carnes,
frutas e verduras, frios e laticinios e bazar. Com cerca de
12 mil itens, vende a precos que nao costumam ser altos
nem baixos. E a loja de compras da semana, o formato
que apresenta o maior equilibrio entre sua proposta de
servir, suas caracteristicas e as necessidades de alimen-
tacdo dos consumidores. E o formato mais equilibrado
para a venda de alimentos.

Depois de nos familiarizarmos com todas essas defi-
nicdes e conceitos, que ainda ndo foram nos detalhes
de toda a multiplicidade do setor no Pais, mas ser-
vem de fundacao para entender sua evolucao em
nossa terra, podemos voltar a historia de expansao

do varejo de alimentos de autosservico. i

Até o proximo trecho de “"Supermercados no

"/’_’_—\ Brasil — Conceitos, Histéria e Estérias”, a ser
- /A publicado aqui, nas paginas de SuperHiper.
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Por Roberto Nunes Filho

Alto risco demanda alto controle

Os produtos de alto risco, famosos PARS, trazem ao varejo
supermercadista o desafio diario e permanente de controlar
as inumeras fontes de perdas que existem desde que os itens
chegam as lojas até o momento em que eles passam pelo
check-out. Fiqgue atento a sua operacao e aposte em processos
e tecnologias para combater os prejuizos

uem lida com prevencdo de perdas, diariamen-
Q te, enfrenta o desafio de zelar pela integridade
dos chamados produtos de alto risco, 0s PARS, que
integram uma extensa lista de itens com alto valor
agregado que, por conseguinte, também sdao mais
visados para furtos.

O controle eficiente e consistente destes produ-
tos, portanto, e fundamental para que o varejista
ndao amarque a perda de cifras expressivas. Por isso
mesmo, 0 Comité Abras de Prevencdo de Perdas
e Desperdicio de Alimentos traz a tona este tema,
com o0 objetivo de fomentar a discussao dentro
das empresas e de compartilhar referéncias que
possam se traduzir em boas praticas junto as lojas
do setor.

Definitivamente, o controle voltado aos PARs
demanda a soma de processos bem definidos, capa-

citacdo de funcionarios e o emprego de tecnologia
que auxiliem nesta missao. Tudo isso direcionado
a todas as areas por onde passam os produtos,
no caso recebimento, estoque, area de vendas e
check-out.

De acordo com a ultima Avaliacdo de Perdas nos
Supermercados, realizada pela Abras, as principais
solucdes e praticas adotadas pelo varejo para
prevenir as perdas dos PARs sdao armazenagem
em area controlada e monitoramento por CFTV
(95,2%), conferéncia detalhada (94,1%) e exposi-
cao em area controlada (93,6%). Além disso, 88%
dos supermercadistas ainda fazem inventarios
rotativos frequentes, 62,4% fazem o controle dos
PARs no transporte e 50,6% utilizam embalagens
especiais.

A relacdo dos PARs é extensa. Considerando

As portas de entrada das perdas

Recebimento: todos os produtos da lista PAR da
loja devem ser conferidos 100% no recebimento das
mercadorias, de preferéncia com o acompanhamento de
um colaborador de Prevencdo de Perdas e com o suporte
de monitoramento por cameras de video.

ESth Ue: PARs devem ser armazenados em area
segregada, com protecdo antifurto, controle de acesso
e monitoramento por camara de video.

Area de vendas: estabelecer uma etiquetagem
antifurto, em que os produtos devem estar protegidos
antes da exposicdo na area de vendas. Recomenda-se
que agueles com alto indice de perdas, mesmo com o
uso de etiguetas, devem ser confinados. Periodicamente,
devem ser contados por meio de inventario rotativo.

Check-out: todos os produtos de alto risco devem
ser monitorados no check-out, por meio de cdmeras ou
solucdes de monitoramento de operacao de caixa.
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Bebidas ndo Bebidas Carnes e Bazar Mercearia Frios e Higiene e Mercearia Limpeza
alcodlicas alcodlicas embutidos doce laticinios Perfumaria salgada
Energéticos Cervejas Cortes Bovinos Pilhas e Chocolates Queijos Aparelhos e Tempero Sabdo em Po
(exceto Baterias em Barra ou Laminas de Pronto
picanha) Tabletes Barbear
Refrigerantes Whiskies Picanha Ferramentas Goma de Salame Desodorante Maionese Detergente
Mascar e Balas
sucos e Vodcas Linguica Artigos para Biscoito Presunto Protetor Solar Molhos Odorizadores
Refrescos festas Recheado g xampu de Ambiente
Achocolatados Vinhos Frango Tabacaria Bombom Bola Margarina Pos-xampu Enlatados Pedra e Bloco
e Bebidas Sanitario
Lacteas
Leite Aguardentes Carne suina Brinquedos Confeitos Mortadela Creme Dental Conservas Inseticidas

Fonte: 18" Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro de Supermercados

as principais cestas comercializadas pelo varejo,
lideram a lista os energéticos, cervejas, bebidas
destiladas, carnes nobres, pilhas, chocolates, quei-
jos, aparelhos de barbear, sabdo em po e até pedra

sanitaria (veja lista completa apurada pela pesquisa
da Abras). Por isso, processos bem definidos e
muita unido e capacitacao em torno desta rotineira
pauta sdo as chaves para minimizar as perdas. M

A Paletrans tem equipamentos

modernags, versateis

e seguros para ambientes
internas, e de todos os
tamanhos.

FISPAL

TECNOLOGIA

25 a 28 de junho

SAD PAULD EXPO
Sado Paulo - SP

i

Transpalete Manual
TM2500 ate 2.500kg

Empilhadeira Retratil
PR20i Cabine Frigorifcada até 2.000kg

Empilhadeira Eletrica
PT14654 Fast ate 1600kg

Veja de perto nossas solugoes na Fispal Tec, em junho.
Estaremos com stand para melhor te atender!

e LS

EMPILHADEIRAS
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Qualidade de dados

Cadastro de produtos:

qual a importancia da qualidade

e abrangéncia para o varejo?

Fundamental para ativacao do
produto no ponto de venda, o
cadastro também € essencial para
a eficiéncia de todas as operacoes
dos varejistas

Ocadastru ¢ a porta de entrada para os produtos
no varejo. Ele é essencial para a operacao e serve
como base para muitos dos processos que sdo realiza-
dos internamente e na relacao com o consumidor final.
Por isso, deve iniciar com qualidade para assequrar o
bom funcionamento da operacéao varejista.

Apesar disso, manter o cadastro de produtos atu-
alizado, com qualidade e completo sempre foi um dos
maiores desafios do varejo e da industria. Isso porque
o cadastro, como muitos ainda fazem, envolve proces-
s0s manuais que demandam muito tempo das equipes
comerciais, pois as informacdes estao fragmentadas
em diferentes sistemas e planilhas e o procedimento
ndo é automatizado, aumentando, assim, a incidéncia
de erros e, consequentemente, lentidao ou paralisacao
dos processos de compra e venda.

Por ser manual, outro efeito é que o cadastramento
trata o minimo de informacdes possiveis para superar
esta fase e a negociacao ter andamento. Neste modelo,
mesmo com um pequeno numero de informacdes, ainda
assim € comum encontrar inconsisténcias e falta de
informacdes necessarias.

A lentiddo do processo e a baixa qualidade da informa-
cao causam uma série de prejuizos, tanto para o varejo,
quanto para a industria: dificuldades no recebimento,
planogramacao, disponibilidade nos e-commerces, esto-
cagem e armazenamento, calculo de precos e impostos,
descricdes incompletas e ndo padronizadas, atraso na
disponibilidade de lancamentos e atraso em vendas.

Uma ficha de cadastro para cada varejo

Cada varejo tem seu préprio sistema de cadastro e um
modelo de ficha gque requer, em média, 40 atributos.

SUPERHIPER = _Junho 2019

Esse numero pode variar conforme a necessidade da
operacdo, assim como os tipos de informacdes também.

Agora, imagine um fornecedor que esta prestes a
lancar 25 produtos para 20 varejos diferentes. Ele tera
que preencher pelo menos 500 fichas de cadastro para
ativar esses langcamentos no ponto de venda. Este proces-
so, aléem de lento, tem uma grande probabilidade de erro,
causando diversas idas e vindas entre industria e varejo
até qgue as informacodes estejam minimamente completas.

Cadastro automatizado

Na era digital, preencher fichas de cadastro manual-
mente parece coisa do passado. Além de ser uma tarefa
manual, ocupa boa parte do tempo da equipe comercial,
que deixa de se dedicar as vendas.

Para simplificar esse processo, a Simplus oferece
uma solucdo, gratuita para varejos, que garante mais
qualidade, agilidade e eficiéncia para o processo de




cadastro de produtos. Tudo isso porque a base de infor-
macdes e imagens de produtos da Simplus é capturada a
partir de amostras fisicas e fichas técnicas dos produtos,
gue passam por controle de qualidade e aprovacao da
inddstria, eliminando erros de cadastro e proporcionan-
do maior confiabilidade. Este processo é realizado para
produtos nacionais, importados e mesmo produtos sem
EAN, como os FLVSs.

A partir das informacdes disponibilizadas na Simplus,
e possivel fazer a geracao automatica das fichas de
cadastro e até mesmo a eliminacao delas com a inte-
gracao da base de dados com o ERP do varejista, que
passa a ter acesso, diretamente no préprio sistema de
gestdo, a todas as informacoes e imagens de produtos
disponiveis na Simplus.

Alem desses, 0 processo automatizado de cadastro
oferece uma série de outros beneficios para os varejos
como, por exemplo, maior velocidade de cadastramento
e antecipacdo das vendas de meses para dias.

Ao passar pela Simplus, os produtos ndo sé tém a
qualidade das informac¢des garantidas, mas das ima-
gens também, que sdo produzidas para diferentes usos
como e-commerce, planograma, encarte, etc. Sdo cinco
formatos e diversos dngulos de imagens por produto.

Qutra vantagem da gestao automatizada de cadastroéa
atualizacdao constante da base de dados, que sempre foiuma
das maiores dificuldades do varejo. A plataforma Simplus
emite alertas de lancamentos, atualizacoes e inativacoes de
produtos, que podem ser configurados pelo proprio varejo,
conforme a preferéncia por categorias e marcas.

Padronizacao, indexacao e mapeamento

A Simplus tambeém padroniza informacoes diversas
como, por exemplo, descricdes dos produtos, que podem
ser configuradas para cada varejo. Todas as informacoes
da embalagem do produto sao indexadas, ou seja, o vare-
jo e, posteriormente o consumidor podem encontrar um
produto por qualquer atributo/informacgdo. Um exemplo
e a pesquisa de um vinho pelo seu tipo de uva.

Informacses especificas dos varejos podem ser mape-
adas automaticamente como, por exemplo, a categoria do
produto para estrutura mercadoldgica do varejo. E muito
mais: a Simplus vai além do cadastro, é uma plataforma
para gestdo de informacdes, imagens e portfdlio.

Mais de 160 dados por categoria

A demanda por informacdes cresce a cada dia. Os
consumidores estdao mais curiosos, bem informados e
em busca de transparéncia na sua jornada de compra,
especialmente nos canais on-line, onde as descrigoes
e as imagens substituem o produto fisico. Por isso, é
preciso ir além dos atributos presentes nas fichas de
cadastro utilizadas até entao.

Entendendo essa necessidade, a Simplus captura,
em media, 160 informacdes por categoria (mais de 1.200
atributos ao todo), que incluem dados essenciais, como
informacdes fiscais, logisticas, nutricionais, de marke-
ting, entre outras. Dessa forma, prepara a industriae o
varejo para operacoes multicanais mais eficientes e para
o melhor aproveitamento das caracteristicas do produto
para gestdo por categorias.

Essas informacodes sao tao importantes para o suces-
so do produto no ponto de venda quanto para eficiéncia
das operacdes varejistas, que precisam dessas informa-
¢Oes para serem realizadas com agilidade e seguranca,
garantindo, assim, que nao ocorra ruptura de gdndola,
quebra de estoque, problemas no check-out, devolugdes
e insatisfacdao dos consumidores. i

Texto produzido pela Simplus
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Por Clarice Dias

Fconomia

Brasileiros querem mais saude a mesa

De acordo com uma recen-
te pesquisa realizada pela
Kantar, a saude é a terceira
maior preocupacdo dos brasi-
leiros e, seguindo a tendéncia
mundial por uma rotina mais
saudavel, 27% dos lares bra-
sileiros declararam ter feito
mudancas na alimentacao.

Em 2018, por exemplo,
389 mil domicilios deixaram
de consumir acucar refinado,
presente em 51,8% dos lares
brasileiros. Comparando com
2017, o produto teve queda
de 0,4% em volume e 19%
em valor.

Em contrapartida, anali-
sando o mesmo periodo, o
acucar demerara, menos re-

finado e sem aditivo quimico,
ganhou penetracao nos lares
brasileiros, passando de 6,9%
para10,6%, o que correspon-
de a dois milhdes de novos
domicilios. Em volume, cres-
ceu 50,4% e em valor, 44,8%.

O consumo de carnes, mes-
mo mantendo alta presenca
nos lares, apresentou queda
tanto em volume como em
valor. Das familias brasileiras
entrevistadas que declaram
ter mudado seus habitos ali-
mentares, 50% informaram
que diminuiram o consumo
das carnes vermelhas. Ja os
refrigerantes, que marcaram
presenca em 97% dos lares
brasileiros, deixaram de en-

trar em 222 mil domicilios.

Qutro item que perdeu
participacao foi o leite UHT
(-611 mil lares, no periodo).
No entanto, produtos zero
lactose ganharam participa-
¢cdo e se fizeram presentes
em 20% dos lares, em algum
momento. Leites sem lactose
cresceram 7,9% em volume e
12,6% em valor.

Esses exemplos ajudam a
visualizar para onde o mer-
cado de consumo esta cami-
nhando e quais tém sido os
passos dados pelas familias,
sendo uma analise indispen-
savel para que o varejo e a
industria tracem suas estra-
tegias.

Indices Mai/18 | Jun/18 1 Jul/18 | Ago/18 | Set/18 | Out/18 " Nov/18 " Dez/18 | Jan/19 " Fev/19 | Mar/19} Abr/19
abras |ny Apras*
Més x més anterior 346 § 070 @ 112 135 B 00508 045 § 536 @ 2113 R-220T @ 512 R 15 § 242
Més x mesmo més ano anterior 471 33T B 030 B 364 § 047 B 158 § 333 @ 393 R 295 618 © 324 © B05
Acumulado do ano YTD 192 200 = 191 199 192 190 197 B 207 §29 § 659 @ 042 § 226
m Abrasmercado GfK
Més x més anterior 1,07 270 B 155 R -126 B 039 B 078 052 @ 092 R-003 § 212 1,39 0,61
Més x mesmo més ano anterior 478 B 155 @ 164 B 212 307 @ 383 @ 381 § 372 QR 32 735 B 985 B 1010
Acumulado do ano YTD 084 § 184 B 342 § 225 B 251 3,31 277 B 372 B-003 § 209 @ 35l 415
Regional (més x més anterior)
Norte 1,25 159 B 665 B -025 0 052 0 225 161 R-095 Q094 § 329 B 224 § 079
Sul 2,51 305 B 014 § 203 § -O7 1,74 04 © 098 © -006 © 080 © 040 = 24
Sudeste 138 B 670 § 052 § 226 § 030 § 16l 112 § 136 R093 § 258 B 223 § -045
Centro-Oeste 068 0 365 R 0B Q-0 B 2350 171 107 B 231 R-024 B 227 @ 101 037
Nordeste 054 B 248 B -007 B -6 1,62 1,61 193 117 N 025 1,76 1,4 0,33

ICS (Abras/GfK)

Indice de Confianca do Supermercadista 469 61,5 58,7 519
IKANTAR
Indice Tiquete Médio (%) més a més anterior = 0,3 6,5 1.8 2,0 -1.4 05 8,1 -3 24 & ND. N.D.
Idas ao PDV (p. p.) més a més anterior 34 10 0.0 0,0 -0,2 0,0 0,0 0,0 -0,2 -0, N.D. N.D.

# Neogrid niclsen
Ruptura (%) 96 109 = 102 = 102 98 ND. & ND. & ND. | ND. ND. © ND. N.D.
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Indicadores do autosservico

Em abril, as vendas reais do au-
tosservico apresentaram queda
de -2,42% na comparacao como
més de marc¢o e alta de 8,05%
em relacdo ao mesmo més do
ano de 2018, de acordo com o
indice Nacional de Vendas, apu-
rado pela Associacao Brasileira
de Supermercados (Abras).

No resultado acumulado do
ano, as vendas apresentaram
crescimento de 2,26% na compa-
racao com o mesmo periodo do
ano anterior. Os indices ja estao
deflacionados pelo IPCA do IBGE.
Em valores nominais, as vendas
do setor apresentaram queda de
-1,86% em relacao ao més ante-
rior e, quando comparadas a abril
do ano passado, alta de 13,55%.
No acumulado do ano o setor
registra alta de 6,82%.

“A queda mensal foi influen-
ciada pelo efeito calendario. Em
margo, tivemos um final de se-
mana a mais que em abril. Pode
parecer pouco, mas as vendas
dos supermercados apresentam
grande concentracdo nesses dias.

No acumulado, apds o efeito calen-
dario da Pascoa, o fechamento do
quadrimestre apresentou resultado
positivo, voltando ao patamar do
primeiro bimestre de 2019, acima
dos 2%", destaca o presidente da
Associacdo Brasileira de Supermer-
cados, Jodao Sanzovo Neto.

Sanzovo ressalta, ainda, que,
como e feito tradicionalmente
pela entidade, no més de julho, a
Abras divulgara o fechamento das
vendas do primeiro semestre e se
ira manter ou revisar a projecdo
inicial de crescimento do setor
para o ano, de 3%.

Inflacao = Em abril, o Abrasmer-
cado, cesta de 35 produtos de largo
consumo pesquisada pela GfK em
mais de 900 estabelecimentos de
autosservico, espalhados por todo
o Pais, apresentou alta de 0,61% em
relagdao a margco. Na comparacao
com o mesmo més do ano anterior,
o indicador Abrasmercado apresen-
tou alta de 10,10%, passando de
RS 440,52 para RS 485,03. Em abril
de 2018, o Abrasmercado assinalava
queda de -0,39% em relagdo ao més

anterior e acumulava queda de
-6,30% na comparacao com abril
passado.

Maiores variacoes no més = Qs
produtos com as maiores altas
em abril, na comparacdo com o
meés anterior foram o tomate,
com 24,35%, a cebola, com
15,93%, o ovo, com 4,82%, e a
batata, com 4,47%. O tomate
teve alta nos precos em todas
as regides, sendo que a maior
foi registrada na Regido Centro-
Qeste, onde variou 36,04%. A
cebola teve a sua maior alta, de
21,59%, na Regido Sul, e 0 ovo
apresentou maior variacao, de
6,91%, na Regidao Norte.

Do outro lado, os produtos
com as maiores quedas foram
o feijao (-5,57%), a farinha
de mandioca (-4,92%), o acu-
car (-4,02%), e o desinfetante
(-3,21%). O feijdo teve queda em
quatro das regides; sua maior
queda (-11,91%) foi na Regiao
Norte. Ja a farinha de mandioca
teve a maior queda (-6,02%) na
mesma regiao.

Evolucdo do Indice de Vendas Abras (acumulado %)
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Desafio mira a inclusao de deficientes visuais no varejo

Iniciativa é fruto de uma parceria entre a Associacao Brasileira de
Supermercados e a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial

No dia 28 de maio, a Associacao
Brasileira de Supermercados e a
Agéncia Brasileira de Desenvolvi-
mento Industrial promoveram a
final do Desafio Abras/ABDI, que
escolheu uma startup, entre cinco
finalistas, com a melhor solucao
tecnoldgica para facilitar a expe-
riéencia de compra dos deficientes
visuais nas lojas supermercadistas.
O evento aconteceu em Sdo Paulo,
no Laboratdério de Inovacao do
Varejo (ProVA), responsavel pela
coordenacao do desafio.

“A busca por solucdes inova-
doras que melhorem a relacao
do varejo com o consumidor uniu
a Abras e a ABDI nesta causa”,
declarou o presidente da entida-
de, Joao Sanzovo Neto. "Foi uma
honra participar desse projeto cuja
missdo é melhorar o atendimento e
a acessibilidade dos consumidores
que possuem qualquer nivel de
deficiéncia visual.”

Com uma populacdo de mais de
6,5 milhdes de pessoas com deficién-
cia visual, o Brasil se depara com gran-
des desafios para ampliar a acessibili-
dade no setor varejista, especialmente
nos supermercados, que contam com
89 mil lojas em todo o Pais.

A parceriaentre a Abrase a ABDI
foi formalizada no dia 28 de marco,
em evento em Brasilia. Na oportu-
nidade, o presidente Jodo Sanzovo
Neto e o presidente da ABDI, Luiz
Augusto Ferreira, assinaram Acordo
de Cooperacdo Técnica visando o
desenvolvimento de acdes em prol
do setor, que inclui medidas que
impulsionem o processo de inovagao
entre varejo e industria.

O primeiro passo deste acordo
foi, justamente, a promocao deste
desafio, que teve inicio em abril,
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Empresas finalistas e a campea foram escolhidas por representantes
da Abras, da ABDI e por pessoas com deficiéncia visual

com a abertura das inscrigOes das
empresas de tecnologias, e incluiu
também reunido com deficientes
visuais para identificar as dificul-
dades que este publico enfrenta
dentro dos supermercados. As eta-
pas seqguintes foram a selecdo das
cinco finalistas e escolha da grande
campead, selecionada por meio de
um juri formado por representantes
da Abras, da ABDI e por consumido-
res que possuem deficiéncia visual.

As preferidas

Um sistema de reconhecimento de
Imagens por voz e de mapeamento
interno dos supermercados para
guiar deficientes visuais pelos es-
tabelecimentos foi a solucdo apre-
sentada pela JMM Tech, vencedora
do desafio.

Em segundo lugar ficou a startup
Inclue, que apresentou o projeto de um
aplicativo que permite aos deficientes
visuais agendarem suas visitas as
lojas, de modo que os supermercados

figuem preparados para recebé-los. De
acordo com as pessoas com deficién-
cia visual, um dos maiores desafios no
varejo é o tempo de espera para ser
atendido, que muitas vezes leva mais
de uma hora. A empresa ainda oferece
treinamentos para os funcionarios
do varejo e projetos de consultoria
customizados.

Na sequéncia, a terceira premia-
da foi a Centésimo, que trouxe uma
solucao para mapeamento interno
do supermercado, usando becons
e gameficacao para treinamento
de funcionarios. Também partici-
param desta final as startups AED
Tecnologia e Unig Solutions.

O especialista em varejo da
ABDI, Eduardo Rezende, destacou
a importancia da aproximacao com
0 setor supermercadista para que
as inovacdes propostas ganhem
escala. "Nés finalizamos o desafio
que pretende dar projecao e ganho
de escala para as solugdes vence-
doras. E a parceria com a Abras vai
permitir isso”, projetou. Hi
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Apas Show tem crescimento
de 23% de visitantes

Evento proporcionou ao congressista formas
de repensar e reiventar o supermercado

Numeros da
Apas Show

2019

Empresas expositoras

8471

Volume de negacios

USS
330.546

milhoes

Publico visitante

106.557

mil pessoas

Maior evento de supermercados do
mundo e maior feira de alimentos e be-
bidas da América Latina, a Apas Show
encerrou sua edicao de 2019 com cres-
cimento no nimero de visitantes de
23,8% em relacdo ao ano passado. De
6 a 9 de maio, o evento — organizado
pela Associacdo Paulista de Supermer-
cados - ofereceu as empresas a opor-
tunidade de mostrarem novidades,
terem maior proximidade com demais
players do setor e conhecerem as
tendéncias de mercado. Com o tema
"Super Hack - Hakeando o Supermer-
cado”, a Apas Show, que contoucoma
participacao do presidente da Abras,
Jodo Sanzovo Neto, na solenidade de
abertura, buscou debater a tecnolo-
gia no segmento supermercadista.
"Procuramos encontrar as maneiras
pelas quais podemos implementar a
tecnologia nos supermercados, para
gue o momento de compra ocorra

i\ | .

“Os resultados obtidos nesta edicao

sao animadores e gratificantes. Sao
numeros muito robustos, mostrando que
o setor é forte e vem ganhando, a cada
edicao, maior amplitude internacional,

0 que pode ser visto pelo numero de
expositores e paises presentes”

Ronaldo dos Santos - Presidente da Apas

com mais informacao, de modo mais
rapido e prazeroso. A melhoria tecno-
|6gica vai chegar ao consumidor, que
é o ponto final de todo o processo”,
ressalta Erlon Ortega, vice-presidente
da Apas e diretor da Apas Show 2019,
O evento foi realizado no Expo Center
Norte, em S3o Paulo, e ocupou 0s
cinco pavilhdes, frente aos quatro até
entdo ocupados, garantindo ainda
mais espaco para expositores interna-
cionais, salas de reunido de negocios
e atendimento exclusivo ao publico
estrangeiro. No Congresso de Gestao
Internacional do evento, as mais de
70 palestras giraram em torno da
tematica “SuperHack: Hackeando o
Supermercado” e proporcionaram ao
congressista formas de se repensar a
maneira de existir do supermercado:
reimaginar, reinventar e reconstruir a
operacao, a gestao, os processos e as
tecnologias. i
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1.430.612 toneladas
rastreadas em 2018
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Por Marcio Milan*

Transparéncia ao alcance de todos os supermercados

Programa de Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos, oferecido pela
Abras, esta em linha com as maiores demandas e movimentos globais por
transparéncia na cadeia produtiva de alimentos

A percepcao da sociedade sobre a
importancia da transparéncia cres-
ce de forma exponencial, em todo
o mundo, de acordo com pesquisa
realizada pelo Food Marketing Ins-
titute (FMI), em parceria com a con-
sultoria americana Label Insight.
Segundo o levantamento, reali-
zado em setembro do ano passado,
75% dos shoppers entrevistados
responderam que tém preferéncia
e estdo sensiveis a substituir sua
compra por marcas que disponibi-
lizam mais e melhores informacdes
sobre o produto. Para se ter uma
ideia da evolucdo desta demanda,

a mesma pesquisa que fora realiza-
da em 2016 havia computado que
essa disposicdo estava presente
em 39% dos shoppers. Ou seja, em
dois anos, este indicador saltou 36
pontos percentuais.

Vale observar que ingredientes
e informacao nutricional sdo os
tépicos de maior interesse, asso-
ciados a transparéncia. E, quando
aprofundada a pergunta sobre a
definicdo de transparéncia, 65% in-
dicaram a lista completa dos ingre-
dientes do alimento, ou seja, uma
associacdo direta com informacdo
nutricional vinculada a qualidade

Resumo do Balanco Rama 2019

1.221 analises de residuos
realizadas em 2018
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71% de conformidade
nas analises

AARERRLALRERAR

&
56 varejos participantes

4.163 amostras
realizadas desde 2012

nutricional do alimento. Interessan-
te também que, com o incremento
da venda on-line, a expectativa do
consumidor referente as informa-
¢cOes é maior, quando comparado a
venda fisica nas lojas.

Este movimento em torno da
alimentacdo faz parte de discus-
soes globais e foi tema do Férum
Econdmico Mundial, que resultou
no documento apresentado em ja-
neiro de 2019, intitulado “Inovacao
com um propoésito: implementando
a rastreabilidade na cadeia de va-
lor de alimentos para a inovacao
tecnoldgica”.

Fdh
a

&
114 produtos
diferentes amostrados

1.992 avaliacoes
de lojas realizadas



O documento explicita que os
alimentos desempenham um papel
central na sociedade e essencial no
bem-estar da humanidade. Porém, é
fundamental a necessidade de uma
transformacao aspirando modelos
mais inclusivos, eficientes, susten-
taveis, nutritivos e saudaveis junto
aos sistemas alimentares. O setor
alimentar e agropecuario € o maior
empregador do mundo, apesar da
maioria dos produtores viverem
em situagao de pobreza. Temos
ainda um tergo da producao global
desperdicada e mais de 800 milhdes
de pessoas em situacao de des-
nutricdo. Nesse cenario, sistemas
alimentares requerem uma abor-
dagem transformativa, orientada
para investimentos em tecnologia,
parcerias estrateqgicas e incentivos.

Especificamente nesse docu-
mento, a rastreabilidade é ampla-
mente referenciada, como uma
ferramenta capaz de transformar
"o invisivel em visivel”. A aplicagao
desse conceito pode facilitar, po-
tencialmente, o entendimento das
questoes ambientais, econdmicas,
sociais e sanitarias do processo
produtivo, identificando o verda-
deiro custo do alimento, o qual
esta em sintonia com a demanda
de transparéncia. Mais do que isso,
o conceito de rastreabilidade pode
empoderar produtores de pequena
escala, trazendo visibilidade e aces-
SO @ NOVos servigos e mercados.

Rastreabilidade e transparén-
cia sdo caminhos sem volta e séo
praticas que serao cada vez mais
exigidas e desenvolvidas em todo
o mundo. Especificamente no Bra-
sil, o setor supermercadista esta
alinhado ao movimento mundial de
transparéncia, comunicacao e edu-
cagao para a cadeia de suprimento
de alimentos frescos, por meio de
diversas agdes que estao sendo
capitaneadas pela Associacado Bra-
sileira de Supermercados.

Sao agoes pensadas e estrutu-
radas que convergem para o desen-

ABRAS & Estaduals

0 gue os consumidores querem saber?

-

Lista completa de ingredientes.............
Descricdo dos ingredientes........... 59%
Informacdo nutricional detalhada ........... 46%
Informacao para alergénicos.................... 34%
Fontes dos ingredientes.................ceeeu..... 33%
Como os alimentos sdao produzidos......... 33%
CertificagOes... Sy . W——_) 00
Informacao de bem-estar animal.............26%
Explicagcao sobre uso dos ingrediantes...25%

Praticas sustentaveiS........coevveeeevvevrvvneerenn.. 20%

oo DDID
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volvimento da cadeia produtiva de
alimentos. Alguns exemplos sao:

@ Programa de Rastreabilidade e
Monitoramento de Alimentos, o Rama.

@ Parceria institucional com o
setor publico (Anvisa e Ministério da
Agricultura) para o compartilhamen-
to de informacao estratéqgica para o
desenvolvimento das boas praticas.

® Apoio ao Instituto Brasileiro
de Horticultura (Ibrahort) nas dis-
cussoes legais do setor.

@ Parcerias com a industria de
Insumos para a capacitacao e correta
orientacdo dos produtos, utilizando
plataformas digitais de custo zero
para o produtor e distribuidor.

® Membro do GlobalG.A.P.,
protocolo de certificacao de maior
reconhecimento internacional.

® Programas de treinamento e ca-
pacitacdo de lideres de loja dos associa-
dos sobre frutas, legumes e verduras.

tonte; food Marketing Institute e Label Insight

® Comité técnico de prevencao
de perdas para avaliagdo das prati-
cas que reduzem o desperdicio no
supermercado.

® Apoio ao padrao de identi-
ficacdo GS1 Brasil, para automa-
¢ao e incremento dos controles
logisticos.

@® Compartilhamento anual dos
resultados do Programa Rama.

Sdo acdes concretas, com ve-
locidades variadas, mas que tém
convergéncia com as demandas
da sociedade brasileira e do setor
supermercadista, em um formato
mais moderno, agil e proximo
do consumidor. Os desafios sao
diversos, mas o caminho da edu-
cacao passa pela comunicacao,
demanda transparéncia e precisa
ser colaborativo. Hi

*Marcio Milan é superintendente da Abras
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Coca-Cola @ a marca mais escolhida do Brasil

A Coca-Cola continua sendo, pelo
sétimo ano consecutivo, a marca
de produto de consumo massivo
mais escolhida pelos consumi-
dores brasileiros. Sequndo o re-
latorio anual Brand Footprint da
Kantar e seu ranking das marcas
mais escolhidas do mundo, Coca-
Cola foi escolhida nas prateleiras
pelos compradores 489 milhdes
de vezes. A marca foi sequida por
Ypé e Colgate, que tambeém foram
as marcas mais escolhidas nas
cestas de Cuidados com o Lar e
Cuidados Pessoais, respectiva-
mente, As dez marcas mais esco-
lhidas no Brasil também incluem
Italac, Tang, Nissin, Nescau, Soya,
Piracanjuba e Vitarella.

Os rankings do Brand Footprint
mensuram quantas vezes qualquer
marca de produto de consumo
massivo e comprada no ponto
de venda. O relatdrio mensura
quantos domicilios compraram
cada marca e quantas vezes a
compraram em um ano. As marcas
mais escolhidas nas prateleiras
globalmente e em qualquer reqiao
ou pais compoem os diferentes
rankings incluidos no relatorio.

Entre as 50 marcas mais esco-
Ihidas no Pais, Perdigao (n® 15) foi
a que mais cresceu (+19%), subindo
oito posicdes no ranking e ganhan-
do 2 pontos de penetracdo. Ja a
marca Tixan (n° 24) foi a que mais
aumentou o niumero de comprado-
res (+4,2 pontos de penetracao),

também subindo oito posicdes
gracas a inovacao, promoc¢oes ori-
ginais e comunicacao.
Considerando o ranking com-
pleto, KitKat se destacou e galgou
31 posigoes, chegando ao 191° lugar
do ranking, ganhando +7,1 pontos de
penetracao. A marca lancou novos
SKUs, ofereceu novos sabores a seus
consumidores e também explorou no-
vos momentos de consumo. Com isso,
ganhou +7,1 pontos de penetracado.
Apesar de muitas das marcas
mais escolhidas serem de produtos
alimentares e de cuidados pessoais,

Promogo mira expanso das vendas

A Ajinomoto do Brasil lancou a Promocgdo Aji-
nomoto Alimenta Seus Sonhos, que distribuira

PROMOCAD

AJINOMOTO

o ranking também traz marcas de
bebidas e cuidados com o lar. As trés
maiores marcas em cuidados com o
lar sao Ypé, Omo e Brilhante e, em
bebidas, Coca-Cola, Tang e Nescau.

O fabricante com mais marcas
no ranking das 50 maiores este
ano & a Unilever, que conseguiu
incluir seis marcas: Omo, Brilhan-
te, Rexona, Seda, Hellmann's e
Dove. Em paralelo, M. Dias Branco,
Ambev e Danone também foram
escolhidos pelos consumidores,
respectivamente com 4, 5, e 3 mar-
cas no ranking.

prémios instantdneos de RS 500 e vale-compras
didrios no valor de RS 1.000, além do prémio final
de RS 300 mil. A promogdo segue até 28 de julho
em todo territorio nacional. Para participar, basta
o shopper comprar ao menos trés produtos da
Ajinomoto do Brasil e fazer o cadastro do cupom
fiscal no site www.promoajinomoto.com.br. A cam- e
panha conta com forte investimento em comuni- (v | Elersusiinsiorsesiien )
cacao digital e materiais nos pontos de venda. L L S e -

~
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P&G inaugura centro de inovacao no Brasil

A P&G Iinaugurou, em maio, 0 seu
Centro de Inovacao para Ameérica
Latina, o primeiro no Brasil. O es-
paco, localizado na cidade de Lou-
veira, em 53do Paulo, e dedicado
a Pesquisa & Desenvolvimento de
produtos para toda a regiao, alem
de paises em ascensao como RuUs-
sia. Para montar as instalacoes,
viabilizar as operacdes, contratar
mao de obra especializada, entre
outros pontos, a companhia in-
vestiu mais de RS 200 milhdes. “A
Inauguracao do Centro de Inova-
cdo mostra o quanto a P&G con-
tinua acreditando em nosso pais
e 0 tamanho da importancia que
0s consumidores brasileiros tém
para a companhia globalmente.
Mossa trajetdria € marcada pelo
pioneirismo e esse lancamento
val reforcar nossa capacidade de
inovacao,” afirmou Juliana Aze-
edo, presidente da F-“'&G Brasil.
O Brasil @ o oitavo pais a receber
um Centro de Inmra[;am da P&G,
ao todo sao 14 centros no mundo.
O Centro de Inovacao € res-
ponsavel por abrigar pesquisas

para as unidades de cuidados
com bebes, beleza, casa e hi-
giene, femininos e orais com o
objetivo de desenvolver produ-
tos, embalagens e processos
produtivos cada vez mais sus-
tentaveis. Se dedicara também
d PQEeSs quisas com consumidores,

que vao desde focus groups a
sessoes de realidade virtual.
O espaco tambem servira para
lancamento de produtos no mer-
cado, suporte a negocios atuais
e futuros, desenvolvimento de
capacidades e inovacao para
gestao integral do cliente.

Nestlé investe mais de RS 400 milhdes em inovacao

A Nestlé iniciou uma jornada glo-
bal de renovacoes e inovacoes de
portfolio, que se intensificou na
ultima década, para atender a no-
vos perfis e oferecer solugdes que
levem saude, nutricdo e bem-es-
tar aoc consumidor. No Brasil, nos
ultimos cinco anos, investiu mais
de RS 400 milhGes em pesquisas
e lancamentos de produtos mais
saudaveis, além da renovacao de
itens que ja fazem parte do mix
da companhia. Foram vinte pro-
jetos em 2018 e outros 25 estdo
planejados para 2019. Em 2018,
os produtos Nestlé entregaram a
populacado brasileira mais de 6 mil
toneladas de vegetais, mais de 3,5
mil toneladas de nuts e sementes
e mais de 12 mil toneladas de ce-
reais e graos, um crescimento de
20% na comparacao com 2016.
Em outra frente, a companhia in-

tensificou a jornada de reducao de
ingredientes como acglcar, sédio e
gorduras. Desde 2014, foram redu-
zidas mais de 14 mil toneladas de
acucares, mais de 5 mil toneladas
de gorduras saturadas e mais de
300 toneladas de sédio. “A Nestlé

busca sempre entender e se an-
tecipar as mudancas e evolugdes
que impactam o comportamento
e o estilo de vida das pessoas”,
destaca o vice-presidente de Mar-
keting e Comunicacdo da Nestlé,
Frank Pflaumer.
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Criacao de riqueza
Autor: Paulo Viera
Editora Gente

Progredir financeiramente quando a economia do Pais nao estd muito favoravel parece uma tarefa impossivel de ser concre-
tizada. Muitas pessoas desistem no meio do caminho e poucas tém ideia que esse objetivo pode ser alcancado. Os meios para
atingir a liberdade financeira e reprogramar a mente para enriquecer sairam dos treinamentos realizados pelo master coach
Paulo Vieira, no Brasil e exterior, e foram parar nas paginas do seu novo livro. A intencao é a fazer o leitor aprender como sair
das dividas, multiplicar seus rendimentos, reorganizar as financas, construir ativos e estabelecer metas financeiras a curto
e longo prazo. Tudo isso com teécnicas que ele mesmo usou quando ficou endividado a ponto de ter que doar o cachorro porque ndo tinha dinheiro
para comprar a racao do pet. Usando a experiéncia prdpria, o autor aborda os processos praticos necessarios para alcancar metas, ensina a utilizar
ferramentas para organizar e acelerar resultados desejados. Ao se aprofundar na leitura, o leitor podera fazer uma analise completa da saude finan-
ceira, deixar de ser devedor para ser investidor, mapear os pontos fracos e fortes e compreender quais os obstaculos que o impedem de alcancd-los.

Funil de vendas e
Autores: Humberto Marques e Renato Levi T e

Editora Senac Sao Paulo

0 conceito do inbound marketing (conjunto de estratégias de marketing que visam atrair e converter clientes usando con-
teido relevante) e suas etapas de prospeccdo, atracdo, conversdo e fechamento de negdcios estd cada vez mais presente
nas estratégias comerciais das companhias, exigindo conhecimento e uso de ferramentas inerentes ao mundo digital. O livro
Funil de Vendas: um jeito facil para vocé realizar bons negocios, lancado pela Editora Senac Sao Paulo, detalha e explica essas
ferramentas, ajudando jovens vendedores e veteranos a se manterem atualizados com novas técnicas que possam melhorar
0 desempenho. A obra aborda as diversas ferramentas relacionadas ao processo de inbound marketing, como automacdo de processos, e-mail
marketing, landing pages e SEQ e também ferramentas tradicionais da area, como feiras de negdcios e acdes de relacionamento no PDV. Funil de
Vendas: um jeito facil para voceé realizar bons negdcios avanca ao tratar sobre indicadores de desempenho tradicionalmente adotados em vendas,
técnicas de negociacdo e o perfil atualmente buscado pelas empresas para os profissionais da area comercial.
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LOCACAO DE
CAIXAS PLASTICAS
RETORNAVEIS,

POR QUE?

e e et e e 1 e 1 e e I e e e e e e A

FIEDU[;ﬁD DAS PERDAS
O design e a resisténcia superiores das caixas plasticas HB|SMR ajudam a proteger

0 produto e a evitar danos, reduzindo as perdas e proporcionando a mais alta
qualidade possivel.

CUSTOS DE MAO DE OBRA MAIS BAIX0S
Caixas aptas para o varejo, indo do transporte diretamente para a
prateleira - minimizando o empilhamento manual e os transbordos
adicionais que danificam o produto.

As caixas p\ésticas MELHOR QUALIDADE DO PRODUTO

Uma embalagem que protege e mantém frescos os seus

retornaveis HB ‘ SMR ' pereciveis ao longo de toda a cadeia de suprimentos.

Ofe recem mais. EFICIENCIA A CADA CICLO

V| aiS economia As caixas retornaveis plasticas HB|SMR oferecem

5 | S empilhamento mais efetivo, perda reduzida e custos
; e mao de obra mais baixos desde o produtor até a
- Mals prOdUtl\]ldadE, de mao de obra mais baixos desd dutor ate c

loja. Da fazenda até a mesa, sao um otimizador da
cadeia de suprimentos.

'mais sustentabilidade.

------------------------------------------------

~ ’ H B SM R Solugao Multicaixas Retornaveis

41 3134-6500 www.hb-smr.com.br




Alimentezse Bem!'Viva Bem?

AJINOMOTO

MATERIAIS DE PONTO DE VENDA
EXCLUSIVOS DA PROMOGCAO

PROMOCAO A
AJINOMOTO [ o= S Kkovoro

ALIMENTA SEUS

—H B CADASTRE NO SITE E
GUARDE O CUPOM FISCAL

- i CHANCES

SAU ) COM VONO", SATIS®
AJSALE S S hiai sk

PREMIOS MAIS DESEJADOS B MECANICA SIMPLES MAIOR INVESTIMENTO
PELO CONSUMIDOR EM COMUNICAGAO

PROMOCOES VALIDAS DE 30/4/2019 A 28/7/2019. CONSULTE CONDICOES DE PARTICIPACAO E REGULAMENTO COMPLETOS EM
WWW.PROMOAJINOMOTO.COM.BR. * PREMIO ENTREGUE EM CERTIFICADO DE OURO. ** PREMIOS ENTREGUES EM CARTAD DE DEBITO
SEM FUNCAO DE SAQUE. CERTIFICADOS DE AUTORIZACAO SECAP 4.000915/2019 E 5.000913/2019. IMAGENS ILUSTRATIVAS.,




	1
	2
	3
	4
	5

