






























































22

Negocios

cliente do pequeno varejo que pretende
abrir uma loja proxima a um grande
condominio”, descreve a consultora.
"Quando mapeamos o publico potencial,
entendemos que seria ideal ele trabalhar
com produtos premium, mais no perfil
de emporio do que de supermercado,
esmerando-se na parte de carnes, quel-
jos, frios e especiarias.”

Varejo bem posicionado

A Rede Sol Antunes, em Mirassol, na
regiao de Sao José do Rio Preto (SP),
percebeu, por exemplo, que sua “marca
registrada” é ser uma empresa familiar,
que desde 1946 privilegia a exceléncia
no atendimento aos clientes. “Nosso
slogan é 'Sempre perto de vocé', cita
o diretor comercial, Rodolfo Antunes.
"Pensamos no relacionamento de longo
prazo com nossos clientes; acreditamos
que eles sempre vao voltar as nossas
lojas”, explica o executivo, informando
que a rede, de médio porte, conta com trés lojas em
Mirassol, com cerca de trés mil metros quadrados cada
uma. Ele diz que, atualmente, 80% do faturamento das
lojas vém de clientes fidelizados. Assim, o principal foco
nao € preco, e sim sortimento adequado em cada uma
das categorias. “"Buscamos fornecedores que sejam
especialistas em cada categoria, fazendo com que a loja
seja, de fato, destino do cliente e nao apenas um local
de passagem casual.”

O supermercado paulista especializou-se também
— e esta criando uma forte identidade neste segmento,
inclusive com marca propria — em alimentos integrais,
naturais e organicos, além daqgueles sem gluten e lactose.
“Criamos, em 2017, a marca Emporio Verde, com produ-
tos naturais que antes eram espalhados na loja. Hoje os
cerca de 500 itens estao reunidos em um so espaco”,
diz. Apos a iniciativa, Antunes diz que as vendas no seg-
mento cresceram 70% em faturamento. “"Hoje o setor

Sérgio Leite, darede Compre
Bem: “O principal desafio do
varejista € entender qual o
papel dele sob dois aspectos:
primeiro, em relacao ao seu
publico-alvo, se e das classes
A-B, B-C ou C-D. E 0 segundo
é qual a frequéncia e o tipo
de compra que esse consu-
midor vai fazer"

de integrais/naturais representa 3% do
faturamento total da Rede Sol Antunes;
antes, representava 1,2%", descreve o
diretor comercial.

A Idela de Investir nesse nicho, conta
Antunes, partiu de um fornecedor muito
forte da rede, a Natural Life — demons-
trando os beneficios e potenciais envol-
vidos nas parcerias entre varejo e indus-
tria. “Eles nos passaram a necessidade
crescente que o publico tinha desse tipo
de produto. Porisso, buscamos melhorar
a categoria e, agora, somos identificados
como grandes fornecedores de produtos
naturais no municipio. Viramos refe-
réncia.” Para o ano que vem, a ideia é
investir, e também se tornar referéncia,
no segmento pet, revela.

No Compre Bem, do Grupo Pao de
Acucar, o diretor-executivo Sérgio Leite
conta que, também com base em pesqui-
sas, Identificou que o perfil do consumidor
da rede, que conta com 18 lojas e deve
fechar o anocom 28 no Pais, € aquele que
faz compras semanais, de reposicao, com tiquete medio
de RS 40 a RS 80. “Entdo, ndo € um tiquete médio de
RS 20, por exemplo, que representaria uma reposicao
diaria”, descreve Leite. “Fizemos pesquisas para chegar
a essa conclusado, além de painéis em trés regidoes de
quatro municipios, com consumidores da nossa rede e

Foi-se o tempo que o diferencial
de um varejista se dava apenas na
concorréncia pelo menor preco.

A opcao, entao, e inovar e fazer
diferente, criando, logo de inicio, uma
marca registrada da loja, algo que a
diferencie e seja marcante

Por que é importante ter um posicionamento?

O posicionamento de mercado é fundamental para
a definicdo das estratégias de uma empresa e de-
termina a forma como ela é vista e percebida pelos
consumidores. No campo do varejo alimentar, esse
conceito € um aliado para diversas decisoes relacio-
nadas ao sortimento, pricing, papel das categorias,
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publico-alvo, comunicacao, ambientacdo das lojas,
dentre outras questdes. E, portanto, um instrumento
para que os supermercados e seus fornecedores pos-
sam empregar mais eficiencia na execu¢ao dos pontos
de venda e para que as equipes tenham mais foco e
clareza do que deve ser feito e melhorado.





































Capa

com a industria, que praticamente esta
falando de volumes e precos, para uma
transacao mais inteligente em encontrar
oportunidades de ganha-ganha”, comple-
menta o consultor.

Teodoro Ornelas, do GPA, demonstra

que a varejista realiza praticas em con-
junto com a industria. Ele conta que por

a empresa realizou uma pesquisa de
shopper para ampliar o conhecimento
do varejo. Foram entrevistadas mais
de duas mil pessoas e mapeados mais
de 70 mil pontos de venda com o obje-
tivo de trazer solugdes eficientes para
os problemas reais enfrentados pelos
varejistas.

D "Hoje, estamos testando novas fer-
Rafael D'’Andrea. da Tollbox: ramentas de comunicacao digital que
“O segredo, entdo, é ndo permitem, por meio das midias sociais
tratar todo mundo como dos varejistas, criar um anuncio patro-
um unico shopper como se cinado com publico segmentado. Outra
t'VESS?fﬂ_ d mesma Impres=  ferramenta que esta em avaliacao é a
A d'%“i' & SS mdesmas de drive to store, para direcionar con-
necessidades, WUaNCo S€9°  sumidores as lojas. Com o enviode um
menta, o varejo conseque . _

. convite, fazemos esse direcionamento

GURDAr MmAls & SUmelar o e, entao, mensuramos a porcentagem
sua margem” ' R P . J

de conversao e recompra”, revela o

executivo da Ambev. i

meio da plataforma Meu Desconto, os
fornecedores darede podem criar ofertas
especificas para compradores de seus
produtos, para clientes que deixaram de
comprar seus produtos ou, ainda, para
clientes que alnda nao compram seus
produtos, mas sim correlatos.

“A parceria varejo e industria nos aju-
da a compreender melhor determinados
grupos e adirecionar, cada vez mais, uma
comunicacao de impacto”, completa Feli-
pe Cerchiarl, da Ambev. Ele conta que, no ano passado,

Quem é esse tal de shopper?

® E a pessoa que toma a decisdo de comprar
algo e compra se quiser. Ja o consumidor € aquele
que ird, de fato, consumir o produto. Esta distincao
tem relevancia maior dependendo da categoria de
produto. Por exemplo, o shopper de fraldas e de
comida de pet ndo € o consumidor. Por outro lado,
o shopper pode ser também consumidor de itens de
mercearia, bebidas, acougue, etc.

® Possui o mundo na palma da mao, ou seja, um
smartphone. Antes, os estimulos eram unidirecionais,
o supermercadista colocava o material no ponto de
venda e o shopper seguia aquele estimulo. Agora, o
shopper pode interagir, selecionar os produtos que
ele prefere como promocao, criar uma lista, indicar
a promocao para um amigo, pagar com aplicativos,
escolher prémios para trocar, etc.

® Muda a marca de preferéncia de acordo com
alguns estimulos que ele encontra durante ajornada
de compra. O ponto de venda tem esse papel fun- Y
damental de apresentar estimulos que podem levar \ 1\ _\* k -\“\ ._;
o0 shopper a comprar mais ou a pagar mais caro ou S
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comprar produtos mais premium ou inclusive mudar
de marca.

©® Tem os multicanais e multiformatos a sua
disposicao.

@ Utiliza varios pontos de contatos, como as
redes sociais, para se comunicar. E importante hoje
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construir uma comunicac¢ao de varejo que leve em
conta todo esse rol de pontos de contatos que os
shoppers ja utilizam.

@ Se parece mais com o shopper norte-america-
no do que com o europeu. O primeiro € emocional e
o segundo maduro e racional nas decisoes.












































































































