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Que possamos manter
o otimismo para
continuar vislumbrando
oportunidades Unicas
e buscando novas
parcerias que nos
ajudem a transformar
0 NOSSO setor.
Vamos trabalhar!

Por Jodo Galassi

ESperanca e trabalho

Apandemia da covid-19 voltou a ganhar forca nesse primeiro tri-
mestre no Brasil. Nds, da Associagdo Brasileira de Supermercados
(Abras), estamos acompanhando atentamente essa situacdo. Desde
o inicio da pandemia o setor supermercadista tem agido com muita
responsabilidade no processo de prevencao e seguranca de clientes
e colaboradores. Precisamos nos manter vigilantes e continuar com
todas as medidas de protegdo estabelecidas pelos nossos protoco-
los, que foram elaborados com base nas orientacdes da Organizacao
Mundial da Satdde (OMS) e érgdos reguladores.

Ressaltamos a importancia de redobrarmos a atencdo na utiliza-
¢cdo de mdscaras, na limpeza constante das mdos e dos estabeleci-
mentos, no uso de dlcool 70% e da necessidade do distanciamento
social, evitando aglomeracdes dentro das lojas.

O Brasil ja iniciou a vacinacdo e estamos esperancosos por
uma aceleracdo nesse processo para gue possamos retomar o
crescimento econdmico e o desenvolvimento do nosso pais. Temos
a consciéncia da importancia da nossa essencialidade para os bra-
sileiros, e seqguiremos trabalhando firmes para mantermos nossas
lojas abertas e o mais seguras possivel para todos.

Mesmo em um momento delicado, ndo podemos nos esquecer
da importancia do més de margo, ja que no dia 15 comemoramos
o Dia Mundial do Consumidor. Essa data é muito significativa para
0 nosso setor, que trabalha movido em aprimorar cada vez mais
o atendimento aos nossos clientes. O perfil do consumidor tem
passado por muitas transformagdes nos Ultimos anos. A pandemia
acelerou o processo de digitalizacdo e fez da integracdo das vendas
fisicas com as on-line uma realidade para milhares de brasileiros.

Além dos avancos tecnoldgicos, a prestacdo de um servico de
gualidade precisa ser prioridade em todos os canais. Os consumi-
dores estdo cada vez mais exigentes e buscam sempre se sentir
valorizados e respeitados durante a jornada de compra. Sabemos
gue para garantir que todos os funciondrios de nossas lojas aten-
dam bem nossos clientes ou mesmo que todos os dispositivos
disponibilizados funcionem com qualidade é preciso investimento
em estrutura, capacitacdo, treinamento e muita dedicagdo. A exce-
Iéncia nos servicos é uma forte estratégia competitiva e deve ser
considerada no planejamento da empresa.

Falando em atendimento, é hora de nos prepararmos para as
datas comemorativas que estdo chegando: a Pascoa, que este ano
acontece no dia 4 de abril, e o Dia das Maes, no dia 9 de maio.
Gondolas organizadas e atrativas, com produtos de qualidade e
acOes promocionais de visibilidade, além de uma equipe preparada
para atender da melhor maneira possivel os clientes podem fazer
toda a diferenca.

Que possamos manter o otimismo para continuar vislumbrando
oportunidades Unicas e buscando novas parcerias gue nos ajudem
a transformar o nosso setor. Vamos trabalhar! SH
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Rede de supermercados
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A rede de supermercados Jau Serve
alcancou excelentes resultados

em 2020, utilizando solugdes de
inteligéncia de dados e o CRM da
GS Ciéncia do Consumo.

Com 38 unidades, em 16 cidades do interior paulista,
a rede varejista viu sua base de clientes fidelizados
ativos crescer mais de 25% no ano passado, a partir
do uso de inteligéncia de dados para agdes de fideliza-
gao e engajamento inteligentes. O trabalho foi apoia-
do pelo CRM da GS, que permite ao lojista conhecer
o perfil do consumidor e, assim, planejar e executar
acoes de marketing muito mais assertivas.

Ciéncia do Consumo

Visando aumentar o faturamento da rede de super-
mercados, a GS desenvolveu um plano integrado de
ciéncia do consumo, com metodologia prépria, que
envolveu analises preditivas, para determinar poten-
cial de venda de todas as categorias, diagnosticos
para melhorias dentro das lojas e o direcionamen-
to inteligente de ofertas, ativagdes e identificagdo de
oportunidades de faturamento.

Com algoritmos de andlise de dados de PDV, foi possivel
criar uma série de agles, passando por trés etapas:

APP é o principal canal
de relacionamento da
Jau Serve com a base
de clientes.

Espumante Chandon Dem:
Sec fiche iranco Garrata
..

154 Bs dedcsaito

Incentivo - para incrementar a base de clientes iden-
tificados e engaja-los no uso do aplicativo da rede e no
aumento do volume de compras, foi feita uma campanha
de raspadinha digital, tendo vale-compras como prémio.

Valorizagao - para aumentar o consumo por parte de
clientes identificados como tendo potencial de incre-
mento de compras.

Ativacao - com a inteligéncia de dados e visdo de
comportamento do shopper, a rede péde buscar par-
ceria com a indUstria para incremento de categorias,
de linhas de produtos e de marcas.

No periodo de outubro a dezembro de 2020, em rela-
cdo ao trimestre anterior, o Jau Serve registrou maior
frequéncia dos clientes fidelizados e impactados pela
acdo. Como resultado, também houve aumento do va-
lor do ticket médio destes consumidores.

[ ]
s32* +54% 2 +43%
ses FREQUENCIA %8¢ GASTO MEDIO

Conectando a industria
ao varejo e ao consumidor

As acles efetivadas pela GS Ciéncia do Consumo no
Jau Serve geraram um incremento de até 33,9% no
faturamento das industrias parceiras da rede, em ca-
tegorias selecionadas.

Iniciativas relacionadas a inteligéncia de dados e CRM,
quando bem implementadas, trazem resultados posi-
tivos ndo sé para o varejista e para o consumidor, mas
também para a industria.

Com a Ciéncia do Consumo e a inteligéncia de dados oferecidas pela GS, conseguimos
identificar as verdadeiras necessidades dos nossos clientes e ofertar produtos de acordo
com cada perfil de consumidor. O resultado é a satisfacdo, fidelizacdo e engajamento do
nosso cliente, gerando resultados muito melhores para nossas lojas.”

Rafael Gongalves, Diretor Comercial e de Marketing da rede Jau Serve.

Informe Publicitario



VAREJISTAS COM ZOOMBOX 05 z0oMbox
CRESCERAM 38% ACIMA
DO MERCADO EM 2020°

ﬂ\\— - -c—a- -r,lr
— r-

|L, (o r

g ﬂi N( LH

Indice Nacional de Vendas ABRAS 2020

virou vantagem
competitiva.

*Comparado acumulado do ano -

A plataforma GS de Ciéncia do
Consumo oferece uma combinacao
unica de sistemas, algoritmos e
especialistas para garantir a
expansao do seu varejo

e a otimizagao dos seus

custos operacionais.

S6 quem tem 26 milhdes de . T

domicilios analisados diariamente, - it
consegue garantir aumento de ' ' ‘ m
faturamento para sua rede. [

» Inteligéncia = App mobile - ""
artificial 17 MIL &

¢ Relacionamento 26M analisF;[gj\ég

® Analise preditiva & fidelidade -
* Machine learning e Hipersegmentacao OmICI 10S MSE,(US

Maior base _, 230M &
® Algoritmos de ® Ativacdo promocional do Brasil ‘

30BI <
TRANSACOES
POR ANO

recomendacgao

Conecte seu
varejo na plataforma GS
de Ciencia do Consumo

superhiper.brasil.gs [ - g CIENCIA DO

_ _ 5.~ 4 CONSUMO
©) 11 93418 6967 S

Inteligéncia de dados para o varejo & industria




8

N

Uma nova SuperHiper
para vocé

Revista SuperHiper entrou em seu 47° ano de vida, sendo, por-

tanto, a mais tradicional publicacdo do varejo supermercadista
brasileiro. Com guase cinco décadas de existéncia, a propdsito, ndo
¢é exagero afirmar que SuperHiper é um dos mais longevos veiculos
de comunicacdo do Pais. Em suas paginas estdo registradas todo o
desenvolvimento e evolucdo dos supermercados e, a partir de agora,
essa histéria sequira sendo contada, mas de forma multicanal.

Nesta edicdo, caro leitor, vocé testemunha um importante marco
na histéria de SuperHiper, que representa o novo momento da Abras.
Como primeiro passo, estamos trazendo uma identidade visual re-
vitalizada, para tornar a sua navegacgao por essa publicagdo muito
mais agradavel. Afinal, toda inovagdo comeca com a melhoria do que
ja existe e do que é bom.

Também iniciamos uma jornada de digitalizacdo para ampliar
o nosso fornecimento de conteldo para todo o setor e para toda
a cadeia de abastecimento, de modo a contemplarmos diferentes
plataformas e momento de consumo de informacao.

Neste sentido, estreamos o Programa SuperHiper, uma inovacao
para o setor supermercadista. Com transmissao semanal para todo
o Brasil, por meio da televisao e dos canais digitais da Abras, o pro-
grama tem o objetivo de trazer as visdes e 0s conhecimentos dos
empresarios e executivos do autosservigo nacional e da industria de
bens de consumo. Trate-se de um projeto grandioso, porque o setor
é grande e merece ser retratado e prestigiado na mesma proporcao.

Este passo é apenas o inicio desta jornada, pois tem mais novida-
des por vir. Tudo estd sendo carinhosamente pensado e executado
para remodelar e modernizar a nossa comunicacdo com 0s super-
mercados.

Muitas sdo as mudancas que estamos abracando, mas uma coisa
ndo mudard jamais: o compromisso da SuperHiper em levar infor-
macdo de qualidade, que agregue no dia a dia e no progresso das
empresas do setor. Afinal, essa é a missdo da Abras.

Boa leitura!

Por Roberto Nunes

- SUPERHIPER

Avenida Diégenes Ribeiro de Lima, 2.872
Alto da Lapa - CEP: 05083-901 - Sdo Paulo - SP
Telefone: (11) 3838-4500
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Carrefour abraca a
conservacao da Amazonia

Grupo Carrefour Brasil as-
sinou um termo de adocdo
para uma das 132 Unidades de
Conservacao Ambiental da Ama-
z6nia, tornando-se a primeira
empresa do Pais a ganhar o ti-
tulo de "Parceira da Amazdnia".
A empreitada faz parte do
programa federal ‘Adote 1Par-

gue'’, criado pelo Ministério
do Meio Ambiente (MMA) para
permitir que pessoas fisicas
e juridicas doem bens e ser-
vigos que serdo destinados a
atividades de preservacdo de
unidades de conservacgdo. O
programa foi langado em feve-
reiro, em cerimdnia realizada

Super Maxi conclui
plano de expansao 2020

xatamente uma semana

depois de inaugurar a loja
de nuimero 25, em Uberaba,
a rede Super Maxi entregou
ao cliente mais uma unidade.
No dia 2 de margo, a empresa
inaugurou mais um estabeleci-
mento, em Uberlandia, cidade-
sede da bandeira, e chegou a

SUPERHIPER e Marco 2021

26 lojas no total. O projeto de
expansdo do Super Maxi previa
gue essas unidades fossem
abertas no segundo semestre
de 2020, mas o cronograma foi
prejudicado pela pandemia do
novo coronavirus. Para 2021,
a companhia planeja novas
inauguracdes.

Investimento de

RS 3.7 milhoes

proteqgerd a drea do Resex do
Lago do Cunid

firea, que fica no Estado
de Ronddnia, tem

75 m|| hectares
Iniciativas:

monitoramento do bioma,
prevencdo de queimadas
e de desmatamento e
restauracdo de dreas

degradadas

no Paldcio do Planalto, que
contou com as presencgas do
presidente Jair Bolsonaro, do
ministro do Meio Ambiente, Ri-
cardo Salles, do CEO do Grupo
Carrefour Brasil, Noél Prioux,
e do vice-presidente de Rela-
¢Oes Institucionais da empresa,
Stéphane Engelhard.

Ndimeros
da loja

782 metros quadrados
8 check-outs
6/ empregos

foram gerados



Spani anuncia nova loja

e mira receita de RS 4.5 bi

Arede Spani Atacadista inicia
em marco a instalacdao de
uma nova unidade na cidade
paulista de Araras. O estabe-
lecimento contard com inves-
timento de RS 35 milhdes e
fomentard a criacdo de 250
empregos diretos na regido.

Koa Food Market, loja focada
em itens asiaticos, abriu ao
publico com duas unidades na
capital paulista, nos bairros da
Aclimacdo e Moema, com respec-

s

oo ATACADIST S
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A inauguracdo da loja em
Araras faz parte do plano de ex-
pansdo da empresa, iniciado em
2017, e prevé que, até o final des-
te ano, o grupo passe das atuais
37 para 45 lojas em operagao. De
acordo com o plano, a previsao
de faturamento para 2021 é de

tivas dreas de vendas de 250 m? e
de 550 m?. As unidades oferecem
2,5 mil itens da Asia, além do
conceito gastronémico food hall,
onde o publico pode comprar e

NUmeros
da loja

Unidade de Araras
receberd aporte de

RS 35 milhes
250 empregos

diretos serdo criados

Spani projeta crescer

36% em 2021

RS 4,5 bilhdes, ante os RS 3,3
bilhdes realizados em 2020.
Em relacdo a criacdo de
vagas de trabalho, as novas lo-
jas devem gerar mais de 1.800
empregos diretos e fazer com
gue 0 grupo passe a contar com
mais de 7.000 colaboradores.

experimentar, no local, bebidas,
sobremesas e pratos tipicos, fei-
tos na hora. Os produtos da Koa
sdo oriundos da China, Coreia, Ja-
pdo, SrilLanka, Taildndia e Taiwan.

Marco 2021 o SUPERHIPER | 11
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Grupo Nordestao

om 11 lojas operadas no Rio

Grande do Norte e 48 anos de
histéria no mercado varejista, o
Grupo Nordestdo iniciou o ano
dando continuidade ao seu pro-
cesso de expansdo no segmento
do atacarejo, por meio da bandei-
ra SuperFacil.

Com a nova empreitada, a
companhia desembarcou no Es-

SUPERHIPER e Marco 2021

chega a Paraiba

tado da Paraiba, onde instalou,
na cidade de Jodo Pessoa, sua
mais nova unidade atacadista. O
novo SuperFdacil conta com mais
de 5.000 m? de 4rea de vendas,
ampla secdo de frutas e verduras,
26 check-outs e 426 vagas de
estacionamento. A loja, que criou
300 postos de trabalho naregiao,
também terd grande foco na sus-

Ndmeros
GERIE]

5,000 m’

de drea de vendas

26 check-outs
476 vagas

de estacionamento

tentabilidade, sendo projetada
para ser abastecida por 12.000
m? de painéis de energia solar.

A conveniéncia aos clientes
também estd no centro do proje-
to, que oferecerd ainda uma am-
pla central de servigos bancdrios,
praca de alimentacdo integrada,
clinicas médicas e academia com
1.000 m2.
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A pandemia vai continuar?

No Reino Unido, as vendas de
alimentos aumentaram cerca de
14% no primeiro semestre do ano
passado. Os consumidores, apesar
da pandemia, também aumenta-
ram seus gastos em cada compra
para USS 33,68. As compras on-
line agora respondem por 11,5%
de todas as vendas de alimentos,
atraindo mais novos compradores
em 2020 do que o canal atraiu nos
cinco anos anteriores.

Apesar do aumento nas com-
pras on-line no Reino Unido,

ainda é questionavel se ela conti-
nuara no mesmo ritmo. As opera-
¢Oes sdo caras e a experiéncia de
compra pode ser confusa.

"0 que impulsionou o rapido
aumento na penetracdo dos su-
permercados on-line?

Era medo - medo de pegar
o virus", disse David Bishop, um
parceiro da Brick Meets Click.
“Quem esta torcendo para que
a internet continue nesse ritmo,
infelizmente estd torcendo para
o virus continuar."

0s dez maiores da Espanha

A rede Mercadona continua a ser a mais importante do pafs.
Sua participacdo de mercado é de cerca de 25%.

Das dez maiores redes, sete sdo empresas espanholas e trés
de fora do pais, sendo duas francesas e uma alema. O francés
Carrefour, apostando mais em lojas de proximidade, acaba de
se reforcar comprando a rede Supersol, com 173 lojas e vendas

anuais de 420 milhdes de euros.

Ranking Varejista

Mercadona
Carrefour
DIA%
Eroski
Auchan
Lidl
Alcampo
Consum
Bon Area
Ahorramas

O 0NN UT[A~(W|IN|[—=

milhdes de euros

Niimero de
lojas em 2019

1.650
1.280
3.520
1.653

Vendas em

25.500
9.723
6.870
5.505
4.652 339
4.200 600
3.414 63
2.935 755
1.920 509

1.710 270

66.429 10.639

Por Antonio Carlos Ascar
email: aascar@uol.com.br
Www.ascarassociados.com.br

A concorréncia cresce

A Dollar General, uma grande
rede de lojas de variedade ame-
ricana com 16.278 (é tudo isso
mesmo) e vendas de mais de 27
bilhdes de ddlares, estd introdu-
zindo uma secdo de frutas e ver-
duras em algumas lojas de Baton
Rouge, Louisiana. Com isso, quer
tornar suas lojas mais completas
em alimentagdo. Os planos sdo de
levar a ideia para mais 400 lojas
em todo o pais.

Alguns dos produtos ofere-
cidos incluem tomates, cebolas,
morangos, batata-doce, limdes,
misturas para salada e muito
mais. Oferecendo os 20 princi-
pais itens normalmente vendidos
em supermercados tradicionais,
creem que cobrem aproximada-
mente 80% das categorias que
0s supermercados oferecem.

Vocé sabia que...

“ FRASES A PONDERAR ...a fila no caixa de um
A verdadeira dificuldade ndo estd em aceitar supermercado, aguela onde vocé
ideias novas, mas escapar das antigas. ’ ,

John Maynard Keynes

ndo estd, sempre anda mais rapida.
Ndo adianta vocé mudar de fila. A
do lado serd sempre mais rapida

14 ‘ SUPERHIPER o Marco 2021




A QUALIDADE QUE
BROTOU DE UM FEIJAO
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Atender bem
para vender sempre

O oferecimento de uma boa experiéncia de
compra exige empenho maior diante de um cliente
cada vez mais exigente e bem informado. Processos mais
precisos na comunicacdao e no relacionamento,

a personalizacao e a segmentacao sao a “bola da vez"

Por Denise Brito

compra, que favoreca a fidelizacdo, tornou-se

um desafio ainda maior neste periodo de pan-
demia, com o consumidor reduzindo sua frequéncia
de idas aos pontos de venda e desejando fazer suas
compras com mais agilidade. Garantir a exposicdo
correta e prevenir rupturas e falhas de cadastro
nos produtos, portanto, ndo servem mais como
um diferencial, pois sdo condi¢des bdsicas para o
varejo moderno.

"0 bdsico foi ampliado durante a pandemia,
pois muitos consumidores passaram a frequentar
0 e-commerce e seu nivel de exigéncia cresceu”,
diz Olegario Araujo, da consultoria Inteligéncia360.
“Assim, a competitividade para o varejista aumen-
tou, pois o consumidor passou a ter experiéncia em
outros formatos e a transferir suas expectativas
de um canal para o outro.”

Com novos habitos, o consumidor leva um novo
desafio de postura proativa ao ponto de venda.
“A loja precisa sair da passividade que sempre
teve por estar ali, recebendo o cliente, precisa ser
mais ativa. Passa a ser importante questionar que
razOes dar ao shopper para ele ir até a loja fisica,
pois preco ndo é o suficiente. E preciso determinar
cada persona [perfil de cada cliente] e suas mis-

Proporcionar ao cliente uma boa experiéncia de

SUPERHIPER o Marco 2021

sdes, resolver e tirar os atritos das missdes e criar
momentos memoraveis”, sugere Aradjo.

Como tendéncias em curso, estao 0s processos
mais precisos no relacionamento com o cliente,
personalizacdo e segmentacdo. “"Enquanto o
tabloide de oferta impresso predominava, era
aceitdvel enviar as mesmas ofertas para todos",
diz o especialista. “A campanha massificada, que
fez sucesso no século 20, deixou de ter funcdo e
as pessoas sé querem receber o que faca sentido
para elas, em modo personalizado.”

Nesta seara da comunicacdo, a propdsito,
uma estratégia diferenciada e eficiente para
promover uma boa jornada de compra é fornecer
informacdes sobre os atributos dos produtos,
seja no e-commerce ou nas lojas fisicas. O ponto,
aqui, é ajudar o shopper a achar o que procura e,
também, a tomar decisdes e sentir-se motivado a
experimentar.

Por exemplo, o varejista pode fornecer dados
abrangentes dos produtos, sua composicao, tabela
nutricional, se é sustentdvel, organico, vegano, diet
ou light, dentre outras questdes. “A informagao
sobre o produto assume o protagonismo como
estratégia de buscar a atencdo do consumidor,
oferecendo a ele um contelido relevante”, explica o
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general manager da Simplus 1WorldSync Company,
Wellington Machado. “Por pressao do consumidor
consciente, hd hoje cerca de 350 atributos de
classificagdo.”

Satisfacdo na pratica

Garantir o basico bem feito — como limpeza,
seguranca e organizacdo — e depois proporcionar
regularmente momentos marcantes e diferen-
ciados é uma das estratégias da paulista Dalben
Supermercados para estreitar o relacionamento
com os seus clientes.

A partir de dados da base de clientes de suas
trés lojas, ha cinco anos a rede desenvolve agdes
reqgulares para levar experimentacdo e entrete-
nimento aos frequentadores de suas lojas. Sao
eventos nas lojas que proporcionam contato com
os produtos e permitem provar, cheirar, degustar
e conversar com especialistas. “Agora, com as
adaptacBes necessdrias a prevencdo da pande-
mia, estamos fazendo um storytelling da Pascoa,

usando visual merchandising, buscando encantar
os clientes antes de converter as vendas”, relata
Fernanda Dalben, diretora de Marketing da rede.

Quem também tem boas referéncias para com-
partilhar quando o assunto é experiéncia do cliente
é a rede St. Marche, sempre focada em gerar esti-
mulos sensoriais. Do sorriso do manobrista e demais
funciondrios ao aroma forte da fornada na padaria;
da selecdo musical do ambiente a curadoria de pro-
dutos especiais, a companhia tem no bem-estar dos
clientes em suas lojas o principal trunfo.

A boa noticia é que as referéncias compartilha-
das pelarede denotam que a simplicidade, sempre
consistente, é o melhor caminho para se criar um
ambiente agraddvel. Por exemplo, ao contrario
da politica de manter os pereciveis no fundo da
loja, incentivando o cliente a trafegar por outras
secOes, como muitas lojas fazem, no St. Marche
os itens frescos sdo expostos logo na entrada
das unidades, de modo a recepcionar os clientes
com as cores, aromas e frescor desses produtos.
"“A ideia é inovar frequentemente nossa proposta
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Fernanda,

do Dalben
Supermercados:
Ha cinco anos
desenvolvemos
acoes regulares
para levar
experimentacdo
e entretenimento
a0s NOSSOS
clientes”

de existir, com um servico e uma experiéncia de
compra agradabilissima", afirma Roberta Becker,
gerente de Marketing. Para isso, os funciondrios
sdo treinados como especialistas na drea que
atuam. “Se um cliente pergunta no hortifruti qual
o melhor tipo de abacate para fazer guacamole, o
funciondrio sabe orientar”, cita Roberta.

O atendimento humano, com relacdao de vi-
zinhanca, é um atributo de peso que a marca
consequiu transpor para o canal digital, conta a

S
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Garantlr 0 basico bem feito e proporcionar
momentos diferenciados é uma das
estratégias da rede Dalben para satisfazer
os clientes (foto anterior a pandemia)

gerente do St. Marche. E possivel personalizar
pedidos de pereciveis, como, por exemplo, espe-
cificar para quantos dias a banana deve estar em
ponto de maturacdo para consumo ou pedir que o
quilo de patinho seja moido duas vezes e embalado
fracionado em dois. “O varejista precisa trazer, de
algum modo, o atendimento personalizado para a
experiéncia on-line", diz Roberta. “Ja é o primeiro
passo para reproduzir uma experiéncia valiosa do
fisico no digital.” SH

Roberta
Becker, do St.
Marche: “Se um
cliente pergunta
no hortifrati
gual o melhor
tipo de abacate
para fazer
guacamole, o
funcionadrio sabe
orientar”

Atencdo aos detalhes estd
por tras da cultura do St.
Marche para tornar suas
lojas um ambiente agradavel
a todos os clientes
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As boas

praticas

do lider do setor

Maior empresa supermercadista do Pais, com receita
de RS 74,8 bilhGes obtida no ano passado, o Carrefour Brasil ndo
estd na dianteira do autosservico nacional por acaso

Por Denise Brito

te, provém das melhores praticas, conceitos

e ferramentas aplicadas na gestdo dos seus
negdcios, que orientam todo o seu ecossistema a
atenderem, a contento, as necessidades e deman-
das dos seus diversos perfis de clientes.

Em outras palavras, por trds da lideranca, estd
uma complexa engrenagem que dd a companhia
a capacidade de oferecer boas experiéncias aos
consumidores que entram em suas lojas e em seu
e-commerce e 0s motivam a voltar. Para a SuperHi-
per, o vice-presidente de Relag¢des Institucionais
do Carrefour Brasil, Stéphane Engelhard, deu mais
detalhes sobre o foco dado pela companhia ao
atendimento de seus clientes.

Como se desenvolveu dentro da companhia
a consciéncia e a atitude de tornar a melhoria
da experiéncia dos clientes em uma jornada
continua?

Nosso ecossistema multiformato e omnicanal
nasceu centrado no cliente, voltado a acompa-
nhar e atender as necessidades e evolucdo dos
habitos de compra desse publico. Todos os dias
trabalhamos para oferecer a melhor experiéncia
de compra para eles. Esse movimento reflete a
construcdo de uma cultura de inovacado que, com
o auxilio da tecnologia, tem permitido avancar na
criacdo de servicos e solucdes diversas. Como re-
sultado, nossas inovacdes sdo percebidas em toda
a jornada de compra, desde o momento em que
um consumidor é impactado por uma oferta, por

Aposigéo de destaque do Carrefour, naturalmen-
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meio do app Meu Carrefour, até o pds-venda, com
o atendimento da Carina, a assistente virtual com
inteligéncia artificial. Estdo, também, nas solucdes
de pagamento, servicos de autoatendimento, apli-
cativo de compras e diferentes opcdes de entrega
e parcerias com startups. Para integrar ainda mais
nossos formatos, foi criado em 2019 o Carrefour
eBusiness Brasil, gue passou a centralizar todas as
acoes relacionadas a transformacdo digital, antes
pulverizadas entre vdrios departamentos. Tornar
a experiéncia de compra de nossos consumidores
melhor ndo é uma iniciativa pontual. E o que nos
move.

De gue forma essa cultura do Carrefour se
reflete na evolucdo do layout de suas lojas? Cite
um exemplo pratico.

O Grupo Carrefour Brasil é pioneiro no Pais
com o formato de hipermercado e, exatamente
por conta desse foco em melhorar a jornada de
compra do cliente, que hoje contamos com dife-
rentes formatos de lojas fisicas. Todas com layouts
diferenciados e pensados de forma a atender a
demanda local de dreas especificas, que estdo
sempre em evolugdao. Um exemplo de alteracao
no layout das lojas sdo os Espacos Saudaveis,
corredores instalados em 90 Hipermercados Car-
refour e gue concentram mais de 3.500 produtos
com tais caracteristicas. Essas dreas tém como
objetivo ampliar a oferta de alimentos a consu-
midores que buscam op¢des mais saudaveis para
suas refei¢gdes. Para 2021, uma das iniciativas de



alteracdes nas lojas € a insercdo de telas digitais
para transmitir mensagens e contelddo de marca,
substituindo os tradicionais banners. No momento,
esse projeto estd em fase piloto no Hipermercado
Pinheiros, em Sdo Paulo, e, com isso, estamos
renovando e ampliando nosso portfélio de midia
com um olhar mais estratégico para a jornada de
compra do consumidor e no que ele deseja.

Como foi o desafio de conciliar o oferecimen-
to de uma boa experiéncia de compra com as
adaptacdes nas lojas necessarias ao combate
da pandemia da covid-19?

Com base em nossa experiéncia em mercados da
Europa e Asia, fomos pioneiros na implementaco
de medidas de seguranca contra a covid-19, reali-
zando nas lojas instalacdes de cabine UV, cdmera
termal, controle de aglomeracao, totens de 4lcool
gel, balcdo de higienizacdo e abertura de geladeiras
com o pulso. Essas medidas foram certificadas com
o selo internacional My Care, reforcando nosso
compromisso com a protecdo e conforto de colabo-
radores e clientes no momento da compra.

No contexto da boa experiéncia, esta a co-
municacdo com os clientes. Quais os avancos
promovidos pela empresa nesse sentido?

Desde abril de 2020 nossos folhetos foram
extinguidos, migrando a comunicacao totalmente
para os ambientes on-line como um dos reflexos
da aceleracdo digital dos brasileiros e do nosso
ecossistema. Percebemos que essa mudanga e
alguns diferenciais do Carrefour, como Programa
de Recompensas, Scan & Go e CyberCook, foram
muito bem aceitos pelos clientes. Eles comecaram
a demonstrar que procuram mais do que ofertas
e sim um canal que facilite o seu dia a dia, con-
centrando diferentes funcionalidades, produtos
e servigos a precos atrativos. Como resultado, o
Meu Carrefour, que ainda envia promog¢des perso-
nalizadas com base nas preferéncias de compra
do consumidor, duplicou seu nimero de usudrios
ativos, além de ter ganho uma pontuacdo de 4,2
na Play Store. A Carina, nossa assistente virtual no
WhatsApp, atendeu sete milhdes de conversas em
2020 e, com base no histdrico de relacionamento,
guando o cliente solicita as ofertas, ela ja dispo-
nibiliza os folhetos digitais da loja de preferéncia.
Além disso, as equipes de loja também estdo sen-
do treinadas e criando paginas no Facebook para
publicar promocdes e dar destaque a produtos re-
gionais, garantindo cinco vezes mais engajamento
no meio digital.

Quais os avancos recentes que o Carrefour
realizou em seu e-commerce para melhorar a
jornada de compra?

Com o objetivo de oferecer uma melhor expe-
riéncia aos usudrios, em 1° de outubro de 2020
langcamos uma nova plataforma de e-commerce,
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com metodologia mais agil e baseada em um
novo conceito de arquitetura mais amigavel e
totalmente customizdvel para atender as ne-
cessidades tanto do varejo alimentar, quanto
do ndo alimentar. Ela proporciona ao Carrefour
mais agilidade ao escalar novas funcionalidades
e impactos positivos em todas as frentes do
negocio, além de uma performance de alto nivel
na gestdo de pedidos, estrutura de marketpla-
Cce e nos servicos omnicanais que conectam a
operacdo on-line com as lojas fisicas. Com essa
nova plataforma, toda a jornada de compra do
cliente foi redesenhada e otimizada. Além de
permitir uma busca mais personalizada com base
no que o consumidor costuma comprar ou em
suas preferéncias, a solucdo conta com a gestdo
integrada de canais, permitindo que o cliente
escolha a opcdo mais conveniente, seja por cus-
to ou tempo, para recebimento de seu produto,
seja em casa ou pelos servicos de retirada em
algumas lojas da rede. O e-commerce Carrefour
oferece ainda uma performance otimizada e
mobile first, priorizando a experiéncia de compra
no canal mais utilizado pelo consumidor. Com o
SmartCheckout, os dados de cartdo de crédito
utilizados em uma compra ficam armazenados de
maneira segura. Isso permite que o cliente habi-
tual realize o one-click-buy, sem a necessidade
de inserir senha e dados do cartdao novamente,
oferecendo agilidade e praticidade.

Qual o impacto dessas melhorias na operacao
digital?

Como resultado dessas iniciativas, em compara-
¢do com o quarto trimestre de 2019, o GMV [volume
bruto de mercadorial do e-commerce alimentar
cresceu 163% no quarto trimestre de 2020 e a
plataforma conquistou maior assertividade nas
dindmicas promocionais, ganhos de eficiéncia,
melhora significativa na rentabilidade e aumento
do engajamento nos canais digitais.

A satisfacdo dos novos perfis de consu-
midores passa pela perfeita sinergia entre as
operacoes fisicas e digitais dos supermercados?

Acredito que os canais fisicos e on-line sdo
complementares e ndo concorrentes. Cada um
tem uma proposta direcionada a necessidade do
cliente versus o cendrio no momento da compra.
Por isso se faz cada vez mais necessaria uma estra-
tégia omnicanal bem integrada: o consumidor dara
preferéncia a comprar no canal em que ele estiver
e, independentemente de qual seja, ele espera ter
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uma experiénciaigual ou superior ao que teriaindo
a loja. Hoje, percebemos que o cliente busca ser
protagonista do relacionamento com a empresa e
isso vai muito além de uma oferta de menor preco.

O incentivo de uma alimentacdo mais sau-
davel, por meio do movimento Act For Food, é
uma bandeira forte defendida pela companhia.
Quais os nimeros dessa empreitada e como ela
se reflete na experiéncia dos clientes?

Temos com o Act For Food o objetivo de tor-
nar a alimentacdo sauddvel acessivel a todos,
liderando o movimento de transicdao alimentar
no mundo. Uma das estratégias que seqguimos,
alinhada a esse movimento, foi a ampliacdo da
oferta de alimentos saudaveis, com qualidade e a
precos acessiveis por meio de nossos produtos de
marca prépria Sabor & Qualidade. Esta é uma linha
exclusiva com alimentos naturais, produzidos com
responsabilidade socioambiental e rastreabilidade
das etapas de produg¢do. Hoje sdao mais de 380
itens oriundos de 20 cadeias produtivas. Além
disso, aumentamos a comercializacdo de mais de
mil produtos organicos e fechamos parceria com
mais de 450 produtores locais, garantindo oferta
de frutas, verduras e legumes frescos todos os
dias. Ainda alinhados a esse pilar global do Grupo
Carrefour, temos o portal de receitas CyberCook
gue ampliou a experiéncia de compra de nossos
clientes durante a pandemia, oferecendo receitas
e dicas para que eles pudessem cozinhar refeicdes
mais nutritivas. Além disso, as ferramentas da
foodtech estdo alinhadas ao programa Desper-
dicio Zero do Grupo Carrefour, visando escolhas
mais conscientes de compras e de economia, além
de evitar o desperdicio de alimentos. Em 2020, o
recurso “Aproveite o que Sobrou" registrou mais
de 88 mil buscas com ingredientes que sobraram
das receitas, gerando uma economia estimada em
RS 377 mil, considerando 100% de aproveitamen-
to dos alimentos. O Meu Carrefour traz também
conectividade com o CyberCook. Sempre que o
consumidor pesquisa algum produto no aplicativo,
ele identifica receitas de pratos rdpidos e faceis
no CyberCook, oferecendo a tabela nutricional
completa e um calculo financeiro para o melhor
aproveitamento dos alimentos das refei¢8es. Em
2020, o CyberCook teve mais de 860 mil novos
clientes cadastrados, um aumento de 1.183% em
comparagdo com 2019, demostrando a importan-
cia dessa ferramenta para apoiar os habitos de
consumo de nossos consumidores. SH
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CRM: nao

basta ter,

e preciso usa-lo
com eficiencia

Supermercadistas e especialistas em mercado de consumo mostram como
esta ferramenta auxilia na gestao do relacionamento com o cliente e como
ela pode se tornar uma grande aliada para melhorar os resultados do seu
negdcio. Confira as experiéncias das redes Coop, Enxuto e Veran

Por Maria Josefa

moram na cidade de S3do Paulo, sdo solteiros e

estudam engenharia. Apesar dos fortes pontos
em comum entre eles, é correto um supermerca-
do enviar, de forma on-line, a mesma oferta de
itens para churrasco para esses trés clientes que,
aparentemente, possuem perfis muito parecidos?

Se o objetivo é obter eficiéncia na acdo,
naturalmente este caminho ndo é o indicado.
Alexandre é vegano, Laisa sé come peixes e Er-
nesto, atualmente, passa mais tempo na cidade
de Campinas do gue na capital paulista. Os trés
exemplos ficticios representam a realidade de um
CRM descuidado, que tem tudo para comprometer
a efetividade das promogdes e um alto potencial
de incomodar os consumidores e, ainda, afasta-los
da sua loja fisica ou virtual. Ou seja, o supermer-
cadista que ndo analisa nem atualiza seu banco de
dados segue na contramado de atrair, conquistar
e fidelizar o shopper.

Como o préprio nome diz, CRM significa, emin-
glés, Customer Relationship Management. No bom

Alexandre, Laisa e Ernesto tém 29 anos de idade,
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portugués, seu significado também é claro: Gestédo
de Relacionamento com o Cliente. Sem consumidor
ndo existe varejo. Por isso que, ha anos, SuperHiper
e muitos eventos do setor, por meio de renoma-
dos especialistas no mercado de consumo, vém
alertando para a necessidade permanente de se
colocar o consumidor no centro do negdcio. Afinal,
é ele quem decide o que comprar, guando, como e
onde, e o interesse por conteldos e experiéncias
personalizadas é cada vez mais crescente.

Fato é que ainda tem muita rede varejista, seja
ela pequena, média ou grande, que ndo usa essa
ferramenta poderosa de gestdo de relacionamen-
to com o cliente ou, se a possui, ndo a executa a
contento, passando a reclamar do mal resultado.
Para ajuda-lo a entender como operar um CRM com
eficiéncia, SuperHiper conversou com supermerca-
distas e especialistas em varejo para reunir valiosas
referéncias de como lancar mdo deste recurso da
maneira correta, tornando-o um aliado para uma
gestdo de relacionamento com os clientes que,
realmente, traga resultados.
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“Uma construcdo que
. ndo termina nunca, porque o
d pa habito de consumo do cliente
vai acontecendo e modificando
conforme o tempo. Ndo € mais um
diferencial, mas uma obrigacdo té-lo
na empresa”

Leticia Guilhermino,
gerente de Marketing e Comunicacdo

’ do Enxuto Supermercados
c R M e 00

“Parte da ciéncia do
consumo que estuda
profundamente o individuo,
sociedade, as relacoes espaco-
temporais e as relacdes
de consumo”

Fernando Gibotti,
“Levar a cultura CEO da GS Ciéncia do Consumo

do cliente paraa
organizacao"

Elisabete Boscardin,
head de CRM da Coop

"Oferecer dados, mas
nao é qualquer dado. Sao
dados do cliente que é quem
manda na loja"

Marcelo Cury,
gerente de E-commerce
do Veran Supermercados

“Como Retornar
a Mercearia [CRM]. Antigamente,
no mercadinho perto de casa,

o dono sabia como cada cliente gostava
do pdo e perguntava da familia.
Com o tempo, tudo mudou.

Mas o programa de CRM consegue
resgatar um pouco disso”

Fernanda Abrado,
gerente de CRM da Unilever
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®apa
Para quem € indicado?

® O tamanho ndo importa. Todos os varejistas
podem usufruir dos beneficios do CRM.

® O pequeno, talvez, tenha que fazer direta-
mente o relacionamento com o cliente porque ndo
conta com um departamento sé paraisso. Dai entra
0 apoio da empresa fornecedora de CRM.

@ Os pequenos e médios podem comecar com
uma, duas ou trés lojas e depois implementar o
CRM nas demais.

® Independentemente do tamanho, comece
certo com apoio de uma consultoria que ndo faga
promessas mirabolantes de ganhos imediatos.

Por que ainda muitos varejistas
nao aderiram ao CRM?

® Embora o varejista saiba que o consumidor
é seu bem mais valioso, paradoxalmente, o cliente
ndo estd na prioridade de seus investimentos.

® N3o existem solugdes rapidas para os
problemas complexos. Ndao adianta colocar uma
ferramenta tecnoldgica e sair disparando e-mail e
SMS (mensagens de texto) aleatoriamente e sem
critério. Para Fernando Gibotti, é preciso entender
o potencial de faturamento, o indice de sacrificio,
entre outros pontos, para depois saber como en-
gajar o shopper e aumentar faturamento.

gostem do que fazem.
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Como usar o CRM da forma correta?

O CEO da GS Ciéncia do Consumo, Fer-
nando Gibotti, esclarece sobre a importancia
dos supermercados contemplarem nao so
o individuo, mas também sua configuracdo
domiciliar. Ou seja, é preciso reunir dados
sobre quantas pessoas vivem na casa e qual
é o momento de vida daquela familia. Ele
também sugere o oferecimento de trés tipos
de conteldo relevantes para o shopper:

[ )
AfetIVO: gue mostre que a rede cuida

dele. Exemplos: cumprimentar no dia do ani-
versario, dar dicas de alimentacdo saudavel,
enviar fotos das gondolas abastecidas para o
consumidor saber que ele pode ir tranquilo, no
tempo dele, fazer a compra, informar sobre
as facilidades das compras por delivery, etc.

4

[}
[ ]
Utll. aquele que ajuda a resolver um
problema do dia a dia. Exemplo: enviar uma
receita com os ingredientes que o consumidor
comprou pela manha. Ideia de pés-venda.

Ofertas e alavancas promocionais: e1as

precisam atrair o consumidor, mas também
aumentar o tiquete médio, a frequéncia ou o
nidmero de clientes na loja, com menor custo
possivel, sem efetivamente afetar as margens
ja apertadas do varejista. Exemplo: um forne-
cedor de chocolate quer fazer uma acdo na
loja e o supermercadista beneficia o cliente
gue compra acima de RS 50,00. Apéds a acgdo,
um CRM inteligente tem de ser capaz de per-
guntar para o cliente sobre essa experiéncia.

Quem deve operar o sistema?

@® As pessoas que conhecem, de
fato, a operacdo da loja, que enten-
dem de comunicacdo, tenham von-
tade de aprender sobre tecnologia,
se ddo bem com os funciondrios e

engajamento do cliente.

@® Gestdo mista é uma boa opcdo.
Uma equipe atuando dentro da loja e
uma empresa de fora para ajudar no
estudo e analise dos dados. Muitas
mdos constroem boas estratégias de



também esta na sua televisao

A cada semana 0S mais conceituados nomes do varejo falaro sobre
diversos temas estratégicos para a evolucdo do mercado de consumo.
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0CRM eapandemia =

A chegada da pandemia da covid-19 e o seu impacto na dina-

mica de consumo das familias tém exigido ainda mais eficiéncia /
por parte do varejo na gestdo do seu relacionamento com os
consumidores. Neste cendrio, o CRM pode ser um apoio para as

seguintes demandas e necessidades:

@ Implementacdo urgente de canais digitais para contato com

o cliente e vendas on-line.

@ Ter base de dados atualizada para a tomada de decisdes do
varejista em funcdo da mudanca de hdbito de consumo.
@ Realizar melhorias na operacgdo de loja para receber e aten-

der com segurancga e rapidez o consumidor na loja.
@ Profissionalizar a entrega por delivery.

9
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Fontes: Coop, Enxuto, Veran e Unilever

® Aumentar o tiquete médio e a frequéncia em loja do cliente fidelizado em comparagdo com o ndo fidelizado.
® Obter reconhecimento por parte do shopper que o varejo é um porto seguro.

REDE VERAN

A experiéncia e os ganhos de quem usa o CRM

SuperHiper consultou trés renomadas redes supermercadistas para saber como
foi o processo de implementacdo do CRM nestas companhias, bem como os resultados
obtidos. Confira as visGes compartilhadas pelas redes Coop, Enxuto e Veran.

(7. . N\ [ .. . ~ )
Inicio do CRM na rede: Fatores decisivos para implementacdo
\2019, com o programa de fidelidade Cliente V ) | @ Evoluir no modelo de captacao e analise de
dados que a empresa ja fazia ha algum tempo de
g . )\ \modo pontual )
Como funciona o programa
Cliente que participa do programa de relacio- 4 e . . e e N\
namento é com quem se comunica mais frequente- lelC“Idades e desafms Iniciais
mente. Tem um suporte da GS, que € a fornecedora @ N3o tomar decisdo sé com base nas experiéncias
fje tecnologla.. Desenvolvgm.tambem mao de obra anteriores dos gestores
interna, ou seja, tem .proflssmnal gue fica o tempo @ N3o direcionar acdes para o plblico geral
todo olhando e analisando o comportamento do \_ J
\cllente. Com dados analisados criam as agdes ) r . ~
— ~. | Beneficios do CRM
Prmc'pa's cmdados ® Tomada de decisdes mais certeiras, sabendo qual
® Ter paciéncia, porque leva um tempo o produto vai performar melhor, qual campanha tera
aculturamento da empresa \mals aderéncia, etc. J
@® Comece em poucas lojas e depois expanda para - ~
toda a rede .
® CRM ndo é do marketing. O departamento Resu“ados Obtldos ' )
comercial, operacdes, entre outros setores da ® Aumento de tiquete médio entre os clientes
empresa, precisam também estar envolvidos com fidelizados em relagdo aos ndo fidelizados.
o CRM. Todos precisam entender o seu papel @ Ofertas customizadas sdo mais eficazes para o
nesse processo negadcio
\Je=ep J U Y,
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ENXUTO

(. .. . . )
Fatores decisivos para implementacdo
® Melhorar a gestdo da informagao sobre o cliente
@ Aprimorar a operacao e facilitar a jornada
de compra do shopper
N\ _J

q)ificuldades e desafios iniciais

@® Encontrar uma opcdo vidvel de software para
fazer a gestdo

® Tempo de implementacdo demorado

@® Dificuldade de comunicacdo interna para os
colaboradores

\. Seguranga dos dados para ndo ocorrer vazamentosj

~

q!eneficios do CRM

® Conhecimento de quem é realmente
o cliente e oferecer aquilo que ele mais deseja
c Melhorou a margem da companhia

Y,
qlesultados obtidos h

® Tiguete médio de cliente fidelizado é o dobro do
ndo fidelizado
J

qm’cio do CRM na rede: B

\2016 com o programa de fidelidade Viva Enxuto

AN

( Como funciona o programa

O CRM foi implementado por uma empresa
contratada que forneceu solugdo tecnoldgica e
consultoria para gestao da informacgdo capturada.
Posteriormente, ocorreram mudancgas de software
e comunicagdo. Hoje se tem a aderéncia de todos
KOS colaboradores sobre os pilares do Viva Enxuto j

fPrincipais cuidados )

@ Se preocupar com a questao da LGPD (Lei Geral
de Protecdo de Dados Pessoais) e procurar auxilio
de um escritdrio especializado para se inteirar
sobre o assunto

@® CRM ndo pode ser um programa do marketing. Ele
é um projeto e estratégia da empresa como um todo
® Encontrar um bom software para auxiliar na
tomada de decisao

@ Habito de consumo ndo se |é na primeira
semana. E necessério, pelo menos, trés meses de
coleta de dados para comecar a entender o perfil
de consumo

® Tem um tempo de aprendizado do sistema. Nao

Qé imediatismo j

COOP

qnicio do CRM na rede: b
GOOS J

(. .
Como funciona o programa
@ As acgles priorizam o cliente desde a concepgao
da estratégia até a entrega do produto
® Toda a base de dados é sempre analisada,
considerando o ciclo de vida do cliente, preferéncias,
habitos de consumo e perfil
N\ J
\

fPrincipais cuidados

® Ndo enviar ofertas de maneira massiva e sem

segmentacdo. CRM ndo é apenas automatizacado

de campanhas de massa

@ N3o agir sem fazer analises de publico nem

kmensuragéo de resultados j
\

qieneficios do CRM

® Quando se entrega a oferta certa no momento
certo, fidelizamos cada vez mais o cliente, atingindo

Qaturalmente as metas estabelecidas )

(. . . . . )
Fatores decisivos para implementacao

® Melhorar a relagdo com os clientes que também

sdo sécios e participam ativamente dos negdcios

® Conhecer os hdbitos e personalizar ofertas,

Q)rodutos e servigos j

Dificuldades e desafios iniciais
@ Unificar a base de clientes
® Encontrar os perfis certos para operar
® Trazer resultados de curto prazo para financiar a
evolucdo da estratégia ao longo do tempo
c Integrar canais de relacionamento j

~

qiesultados obtidos

® Conhecimento do comportamento do
consumidor

@ Estratégias mais assertivas em campanhas
personalizadas

@ Acdes de aquisi¢cdo (novos associados)

@® Rentabilizacdo (com ofertas exclusivas em
parceria com a industria)

® Reconhecimento (agbes de reconhecimento ao

cooperado)
\ %P J
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Colaborar mais para fidelizar sempre
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O consumidor brasileiro gosta de programas de
fidelidade. Uma pesquisa realizada pela Associagdo
Brasileira das Empresas do Mercado de Fidelizacao
(Abemf) revelou que 92% dos brasileiros tém in-
teresse em programas de fidelidade e que 65% da
populacdo ja estd cadastrada em algum programa,
sendo supermercados e farmdcias os canais com
maior percentual de participacdo.

Nesse contexto, em que a geracdo de dados é
cada vez maior, a industria é um parceiro estraté-
gico na desafiadora e permanente missao de co-
nhecer, verdadeiramente, os milhdes de shoppers
gue frequentam, diariamente, as lojas do setor
supermercadista. E mais do que coletar dados, o
trabalho colaborativo com os fornecedores é vital
para transformar dados em informacdes claras,
que viabilizem acdes eficientes.

Pessoas: Ndo basta apenas observar dados

demograficos mais tradicionais, é preciso compre-
ender as pessoas como individuos. De nada adianta
saber quanto a loja fatura se o varejista ndo sabe
guem compra nela. De acordo com a executiva da
Unilever, chega a ser um desrespeito enviar ofertas
de carnes para um consumidor vegetariano. “Eu
mesma fico muito irritada quando me mandam
promocdes de fraldas porque ndo tenho filhos e faz
um ano gue ndo frequento cha de bebé", comenta
Fernanda Abrado.

r
PerIOdo: O supermercadista tem que estu-

dar a jornada de compras do cliente que vai até a
sua loja. Por exemplo, se ela sempre vai no dia 20
de cada més ndo é recomendavel enviar ofertas no
comeco do més ou, entdo, no dia apds a compra
feita. Estudo da Unilever aponta que no més de ani-
versario do shopper, 70% das compras sdo feitas
trés dias antes da data ou trés dias apds a data.

~
Promogao: O programa de fidelidade

tem de ser bom para a rentabilidade do varejis-
ta que ja trabalha com uma margem apertada.
Muitas vezes ele oferece promoc¢des para quem

SUPERHIPER o Marco 2021

Em 2019, a Unilever realizou uma pesquisa
com 40 varejistas no Brasil e descobriu que ndo
faltam dados nas maos das empresas varejistas.
"0 que falta é estrutura e cultura para olhar para
os dados e transforma-los em oportunidade de
negdcios”, explica Fernanda Abrado, gerente de
CRM da Unilever.

Hoje, a companhia trabalha com a visdo que
classifica como 5Ps de CRM Data-Driven, que
guia um olhar para as pessoas, periodo, promo-
¢do, preco e personalizagdo da mensagem. Isso,
segundo a gerente da Unilever, tem ajudado a
empresa a consequir resultados muito significati-
vos, tanto de conhecimento como de performan-
ce superior para os negdcios dos seus parceiros.
Confira os conceitos gue compreendem cada um
destes pilares.

nao precisa. O varejista tem de analisar os da-
dos para saber direcionar o desconto. Fernanda
Abrado comenta que ouviu de vdrios varejistas
gue quando eles implementaram o seu programa
de fidelidade tiveram dificuldades na margem por
estarem praticando descontos agressivos para
toda a base de dados. “Estes descontos, que
chamamos de “preco 2" podem ser relevantes
no momento de atrair mais pessoas, porém, no
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médio e longo prazo, eles acabam impactando
diretamente na margem, pois 0s consumidores
passam a considerar este preco-fidelidade como
0 novo patamar de precos-base”, explica. Com
um CRM mais avancado, alguns varejistas ja tra-
balham com o desconto customizado, o chamado
“preco 3", que define o patamar de precos para
cada tipo de grupo, segmento ou individuo, o que
jé é uma vantagem.

PrOdUtO: O ponto principal é saber qual

produto oferecer para cada uma das pessoas. Ter
o cuidado bdsico de ndo enviar como sugestdo um
creme de barbear para uma consumidora mulher,
por exemplo. O produto tem uma caracteristica
fundamental que é de vocé bater o olho e saber
gue o item “fala” com o cliente. O visual, a emba-
lagem do produto é a primeira coisa que chama
atencdo em uma comunicac¢do. O produto mostra
se a acdo estd fazendo sentindo para a pessoa que
arecebe. Por isso que é preciso estudar quem é a
pessoa, conhecer seus interesses para oferecer o
produto correto.

Personalizagao: E preciso lembrar

que o CRM vai muito além de descontos e que fazer
comunicacdes relevantes, distribuicdo de amostras,
descontos de 99,99% para experimentacao, oferecer
experiéncias especiais e brindes também podem ser
fontes ricas de finalizacao, fazendo com que as acdes
saiam do massificado, o tudo igual pra todo mundo,
e va para o nivel personalizado, com a¢6es conecta-
das aos interesses das pessoas. Quando o varejista
conhece o consumidor e personaliza a mensagem,
ele ndo corre o risco de enviar uma oferta de racdo
para o cliente que ndo tem pets em casa. SHi
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0 seu negocio ja
entrou na era da

economia prateada?

O brasileiro esta vivendo mais e também quer viver
com mais bem-estar e qualidade de vida. Os supermercados, portanto,
devem estar atentos para dialogar, compreender e atender todas
as necessidades e anseios do consumidor sénior

Por Denise Brito

com mais de 60 anos vem recebendo atencao

especial dos supermercados, que buscam aten-
der suas preferéncias, necessidades e conquistar
sua fidelizacdo. E uma estratégia de importancia
reconhecida e que tende a se intensificar ainda
mais. E que, além de terem hébitos favoraveis a
rentabilidade do negdcio, como visitar a loja vdrias
vezes na semana e gerar um tiquete médio alto,
as pessoas com mais de 60 anos sdo parte da
populagdo em crescimento acelerado, devido ao
envelhecimento demogréfico do Pais.

Para se ter uma ideia do crescimento da repre-
sentatividade do cliente sénior, o nimero de idosos
no Pals cresceu 29,5% entre os anos 2012 e 2019, o
equivalente a 7,5 milhdes de pessoas a mais nessa
faixa etdria, totalizando 32,9 milhdes de pessoas, se-
gundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica (IBGE). Esse crescimento sequird gradativo,
ou seja, havera cada vez mais idosos frequentando as
mais de 89 mil lojas do setor e a expectativa é que o
tamanho desse grupo dobre nos préximos 20 anos.

Presenga habitual nas lojas do setor, o cliente

SUPERHIPER e Marco 2021

Trata-se do chamado fendmeno da “inversdo
da pirdmide etdria”, em que o pais passa a ter
uma populacdo com maioria de idosos. Segundo
os analistas, poucos paises devem passar por um
envelhecimento tdo rdpido quanto o Brasil. Tal
transformacdo é atribuida a dois fatores simulta-
neos nos Ultimos anos: 0 aumento da expectativa
de vida, hoje de 75 anos, proporcionando que mais
pessoas envelhecessem g, de outro lado, a reducao
da taxa de natalidade, com a queda no ndmero de
filhos nas familias.

Nesse contexto, o idoso e as informacdes
sobre seus hdbitos de consumo representam
uma oportunidade de negdcios para varios
segmentos da economia. E para oferecer uma
experiéncia de compra positiva a esse publico,
é importante conhecer sua perspectiva, incluin-
do mudancas cognitivas e visuais, e trata-lo de
modo apropriado. Os atributos mais valorizados
por ele na escolha da loja, por exemplo, sdo
atendimento, facilidade de acesso e menos
fila no caixa, seqgundo pesquisa realizada pela
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A terceira idad no Brasil

O nUmero de idosos no Brasil

cresceu 29,5% entre os

anos 2012 e 2019

Isso equivale a

7,5 milhaes de pessoas

a mais nessa faixa etaria

No total, o Pais possui

32,9 milhoes

de idosos, segundo o IBGE

Esse Crescimento sequirs

gradativo e a expectativa é
gue o tamanho desse grupo
dobre nos proximos 20 anos.

Fonte: Pesquisa SBVC

Marco 2021 e  SUPERHIPER ‘ 37



Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo nos
altimos quatro anos. “Descobrir os habitos e
o perfil desse consumidor tornou-se a corrida
do ouro de todo o varejo”, diz Eduardo Terra,
presidente da SBVC. "E os supermercados me-
Ihoraram bastante, nos Ultimos dois anos, na
opinido desse publico.”

A relacao do grande
varejo com 0s idosos

vais ce 9090

oferecem acdes voltadas
a0 publico sénior

57% oferecem acdes

especificas nas lojas fisicas
para o consumidor acima de
60 anos de idade

43% pretendem

implementar melhorias nos
préximos 12 meses

Fonte: Pesquisa SBVC
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Eduardo Terra, da SBVC:
“Descobrir os habitos e o perfil
desse consumidor tornou-se a
corrida do ouro de todo o varejo”

Layla Vallias, da Hype60+: [
“E muito infeliz a associacdo | «illl
de idoso com crianca, com
fragilidade e infantilidade. Ela
reforca esteredtipos e € mais um
momento de exclusdo e perda do

cliente”

Segundo o especialista, na avaliacdao mais
recente sobre a experiéncia de compra no canal,
as notas "muito boa” e "boa” alcancaram 84%
das respostas, enquanto esse indice foi de 75%
em 2019, e de 67% em 2017. Uma das conclusdes
da pesquisa mais recente é a de que o poder de
compra desse consumidor é alto e quando ocor-
rem experiéncias negativas é comum ele deixar de
frequentar uma loja. Outro destaque é que 82%
fazem compras on-line, sendo que 18% desses
compraram pela primeira vez na quarentena.

Acerte na mensagem

O pior erro que uma empresa de varejo pode
cometer é considerar os clientes seniores como
um Unico publico, deixando de mapear e entender

Fatores de maior influéncia
nas decisdes de compra

_\/ I
- Atendimento

2 - Preco

3 - Facilidade de acesso

Fonte: Pesquisa SBVC



os diversos perfis que integram esse grupo. Esse
é um alerta compartilhado pela cofundadora da
consultoria Hype60+, Layla Vallias, especialista na
chamada economia prateada, que agrega produ-
tos e servicos voltados a suprir as demandas dos
consumidores maduros.

Ela explica que ha diversos conceitos equivoca-
dos sobre a terceira idade que devem ser descar-
tados, pois, atualmente, hd muitos idosos ativos,
sauddveis, joviais e bem informados. O modo de
chegar a idade avancada é diferente para cada
um. Nem todos tém doencas crdnicas. Além disso,
o momento deles é de viver muito o bairro e é ai
gue entra o varejo, o consumo”, diz Layla.

A falta de sintonia com o novo perfil do idoso
gera equivocos frequentes, como uso de imagem
de um velhinho encurvado usando bengala para

Locais com maior frequéncia
de compras dos seniores

R

- Supermercados
2 e hipermercados
- Mercados
locais/vizinhanca

3 - Hortifrutis

Fonte: Pesquisa SBVC

Fabiana Mourao, do

Lopes: “O produto que

esse grupo vem buscar é o
relacionamento. Temos foco
muito grande nos idosos”

Susana Souza, da
Coop: “Clientes seniores
representam 27,8% da §
base total, sendo 80%
deles com mais de 10
anos de relacionamento

com a marca”

Adesdo ao e-commerce

82% ja compraram

algo pela internet

Desse total, ]8%

compraram pela primeira
vez na pandemia

7]% usam o celular

para compras e 46% usam
aplicativos

sinalizar filas preferenciais e 4dreas de descanso.
“Detalhes fazem toda a diferenca. Ninguém quer se
identificar com aquela imagem. Do mesmo modo,
guem vai querer frequentar a secdo dos seniores,
com suplemento alimentar e fraldas geriatricas,
colocada junto dos itens infantis? E muito infeliz a
associagdo de idoso com crianca, com fragilidade
e infantilidade. Ela reforca esteredtipos e é mais
um momento de exclusao e perda do cliente”, diz
a consultora.

As condi¢cOes amigdveis de uma boa experiéncia
de compra para este publico devem incluir a parti-
cipacdo daindustria com adaptagGes para o cliente

Fonte: Pesquisa SBVC
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sénior, como em rétulos e abertura de embalagens,
cita a consultora. "Ha oportunidades para a indus-
tria aperfeicoar seus produtos. Em uma pesquisa,
por exemplo, um senhor nos contou ter o habito de
comprar xampu de uma marca e o condicionador
de outra para terem cores diferentes e, assim, fa-
cilitar a identificagdo na hora do uso”, relembrou
Layla. Ou seja, trata-se de um comportamento que
pode render bons insights para o desenvolvimento
de produtos e embalagens.

“A inddstria de alimentos investe 3% do seu
faturamento em P&D e centros de inovacdo para
oferecer produtos que atendam a todos os perfis
de pessoas, com diferentes estilos de vida e ne-
cessidades nutricionais”, afirma Jodo Dornellas,
presidente-executivo da Associacdo Brasileira da
Industria de Alimentos (Abia).

Uma das apostas do setor sdo os alimentos
funcionais que, segundo ele, além das funcdes
nutricionais, possuem ingredientes que propiciam
beneficios a saude, ajudando, por exemplo, na
diminuicdo do colesterol ruim ou estimulando o
sistema imunoldgico. “Os consumidores com mais
de 60 anos podem se beneficiar bastante das
gualidades nutricionais desses produtos”, disse.
Entre as industrias que tém oferecido produtos
especificos para essa faixa etdria estd a Nestlg,
com a linha de complemento nutricional Nutren
Senior. "As pessoas com mais de 50 ou 60 anos
de idade continuam ativas e ainda tém muito para
oferecer”, complementa Luciana Buzolin, gerente
de Marketing Consumer Care na Nestlé Health
Science.

Amigos dos idosos

Ha& 46 anos no mercado, a rede Lopes Super-
mercados desenvolveu, guase gue naturalmente,
sua politica de atendimento ao publico sénior ao
acompanhar o envelhecimento da clientela fiel as
suas lojas ao longo dos anos. “Sdo casos de vinculo
emocional com a marca, em que o produto que
este grupo vem buscar é o relacionamento. Temos
foco muito grande nos idosos”, avalia a diretora de
Inovacdo Fabiana Tarsitano Mourdo. As conversas
e o carinho desse publico revelam a importancia da
loja como local de socializagdo para esse publico.
“E comum ver alguém levando um presente para
o funciondrio do acougue”, diz Fabiana.

Entre asiniciativas do Lopes para propiciar uma
boa experiéncia de compra, estd a comunicagdo
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As 5 cidades com mais idosos no Brasil

~,

Santos (SP)

Niterdi (RJ)
Pelotas (RS)

Porto Alegre (RS)
Rio de Janeiro (RJ)

Fonte: Estudo Consultoria Macroplan

adaptada, com cartazes com letras em tamanhos e
formatos que facilitam a leitura, a rddio da loja que
repete diversas vezes as ofertas para facilitar a assi-
milacao e a disponibilidade de lupas para favorecer
a leitura nas gdndolas. Para promover a inclusdo
digital, os funciondrios foram treinados a ajudar
0s idosos a baixar e utilizar o aplicativo de ofertas.

Também conhecida pelo longo relacionamento
com uma clientela que chegou a terceira idade,
a Rede Coop desenvolveu sua politica de atendi-
mento ao publico idoso baseada em acolhimento
e proximidade. “O supermercado é um lugar onde
esses clientes fazem ndo apenas as compras, mas



conversam e trocam receitas. A loja cumpre esse
papel de socializagdo também”, afirma a gerente
de Marketing, Susana Souza.

A tradicdo da marca Coop é considerada fator
decisivo para a fidelizacdo, por estar presente na
regido hd 66 anos. Pelo seu sistema CRM (veja
mais na reportagem de capa), a rede mapeia esse
segmento de clientes, que representa 27,8% da
base total, sendo 80% deles com mais de dez anos
de relacionamento com a marca e 30% integram
a base mais rentavel.

Além da estrutura de atendimento caloroso,
as lojas sdo preparadas para proporcionar um
ambiente confortdvel para o cliente se sentir em
casa. E o caso de &reas com bancos e pufes para
descanso em diversas secdes, como acougue e
padaria. Habitualmente, sdo realizadas palestras
nas lojas, atualmente convertidas em lives, devido
a pandemia, com aulas relacionadas a qualidade
de vida, como culindria, exercicios fisicos e artesa-
nato. “E parte do trabalho forte desenvolvido pela
Coop nas comunidades onde ela estd inserida”,
diz Susana.

Na Coop, 50,5% dos consumidores seniores
sdo mulheres e, considerando o total de clientes
maduros, esses registram um tiquete médio 4,9%
superior a média geral e uma frequéncia de com-
pras 9% superior. SH
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Acoes especificas que
a loja fisica oferece ao
consumidor 60+

Atendimento prioritario
no caixa: ]00%

Facilidade de locomocao
(corredores largos, sem

obstaculos): 75%

Variedade de produtos
especificos a terceira

idade: 63%
Atendimento especial com
as compras: 63%

Empacotadores

nos caixas: 50%
Elevador: 38%

Espaco para

descanso: 38%
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Pascoa
rentavel e ainda
mais digital

E 0 que espera o0 varejo e a indUdstria para essa data
comemorativa, mesmo com a pandemia ainda em curso.
Pesquisa da Abras revela que quase 70% dos supermercadistas
entrevistados esperam alta de até 10% nas vendas

Por Maria Josefa

V4
Eimpossivel pensar a Pascoa 2021 sem se debru-

gar sobre os acontecimentos e resultados da

Pascoa de 2020, ocorrida no inicio da pandemia
da covid-19. O inesperado afetou a data simbdlica,
tanto no varejo quanto naindustria. Ambos tiveram
gue se reinventar e antecipar estratégias, como,
por exemplo, a entrada urgente e de vez no mundo
digital. Observar os desafios pelos quais passaram
supermercadistas e fornecedores no ano passado
é um importante exercicio que pode auxiliar nas
tomadas de decisdo com o objetivo de realizar uma
Pdscoa 2021 mais seqgura e rentavel.

Acostumado, durante anos, com o boom — cerca
de 65% a 75% — nas vendas na semana que ante-
cede a Sexta-Feira Santa e o domingo de Pdscoa,
0 Grupo Koch de Supermercados (38 lojas em 20
municipios de Santa Catarina) presenciou um fe-
ndmeno diferente no ano passado em funcdo da
pandemia. De acordo com Tiago da Silva, diretor
comercial e de Marketing da varejista catarinense,
0s consumidores anteciparam as compras porque
ndo sabiam o que ia acontecer. “Fato é que na
Ultima semana em todas as nossas lojas ja ndo
existiam mais ovos de chocolate para vender. Nos-
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so saldo foi positivo”, completa o executivo, que
se diz bastante otimista para este ano. “A Pascoa
vai acontecer. Ja fizemos nossas programacdes e
esperamos um crescimento de 15% nas vendas”,
revela Silva.

No ano passado, a operacdo brasileira da vare-
jista francesa Carrefour também agiu rapido. Mar-
cos Poggiali Costa, diretor comercial de mercearia,
conta gque as acOes estavam desenhadas para um
modelo tradicional e do dia para a noite tiveram
gue rever todas as estratégias e dindmicas para o
novo normal. “Conseguimos nos sair muito bem.
Podemos dizer que foi um sucesso mesmo diante
desse novo cendrio”, afirmou Costa.

Os desafios, naturalmente, também foram
gigantescos para a industria. Para a marca Lacta,
da Mondelez, a Pdscoa de 2020 estava pronta,
pois o planejamento para essa data leva cerca de
18 meses e as produc¢des sdo iniciadas logo em
novembro e dezembro. Ou seja, quando foi anun-
ciado o primeiro caso da covid-19 no Brasil, toda a
producdo de ovos ja estava distribuida no varejo.
Renata Vieira, diretora de Marketing de Chocolates
da Mondelez Brasil, comenta que a vantagem de a



multinacional estar presente em mais de 150 paises
contribuiu para o intercambio de informacdes.
“No ano novo chinés, por exemplo, que foi no
comeco da pandemia por |3, a quebra nas vendas
de chocolates foi de 30%. Sabendo disso, fomos
ageis e redesenhamos toda a estratégia de P3s-
coa em apenas duas semanas. Colocamos uma
plataforma de e-commerce no ar em poucos dias
e fizemos parcerias com varejistas e aplicativos
de delivery para entregar a magia da Pascoa em

A

todo o Brasil. Levando em consideragdo o cenario
da época e vendo o que aconteceu na China como
exemplo, a quebra de vendas foi menor do que
esperdvamos e isso surpreendeu a todos”, come-
mora a executiva.

A Pdscoa da internet

A transformacgado digital foi a mandatdria desde
0 inicio da pandemia. “Mesmo o consumidor que

A maior parte dos supermercadistas manteve o volume de compras junto as indiistrias:

33,9%

compraram
mais

44,6%

mantiveram
o0 volume do

21,9%

reduziram
seus pedidos

ano passado

Fonte: Pesquisa de Pascoa Abras 2021
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| novo cenério”

era mais da loja fisica passou a comprar também
on-line. Ele estd se tornando o que chamamos de
figital”, observa Alessandra Lima, diretora da Mind
Shopper.

Para este ano, Ubiracy Fonséca, da Abicab,
acredita que a principal estratégia das empresas
serd continuar a desenvolver a diversificacdo dos
canais de venda. “Em 2020, o e-commerce do va-
rejo foi um grande aliado das indUstrias. Com isso,
acreditamos que as vendas on-line e a parceria
com os varejistas se manterdo fortes neste e nos
préximos anos. Temos enxergado um crescimento
significativo nos canais digitais e um aumento de
confiabilidade do consumidor em comprar pela
internet”, afirma.

No ano passado, o crescimento de vendas no
e-commerce do Grupo Koch resultou na expressiva
alta de 300%. Tiago Silva afirma que a plataforma
on-line vem ganhando dimensdes e é um caminho
sem volta. “O consumidor encarou a compra digital
como uma alternativa boa para evitar a exposi¢ao
desnecessdria na loja fisica. Muita gente acabou
com aquele preconceito que ao comprar na loja
virtual ndo receberia um produto de qualidade”,
comenta Silva. Na rede Koch, as entregas de
produtos pereciveis e sensiveis sdo feitos em em-
balagens especificas para preservar a qualidade
dos itens. “Entregar ovos de chocolate ndo é um
problema para nés. Ja o fizemos no ano passado
e deu certo”, afirma.

Para oferecer os produtos desejados pelos con-
sumidores — estejam eles na loja fisica ou virtual — a
parceria entre varejo e industria é fundamental. De
acordo com Renata Vieira, da Mondelgz Brasil, a
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Marcos Poggiali Costa, do
Carrefour: “Conseguimos nos
- | sair muito bem [na Pascoa

| 20201. Podemos dizer que foi
um sucesso mesmo diante desse

Ubiracy Fonséca, da Abicab:
“Em 2020, o e-commerce do
varejo foi um grande aliado das
industrias. Com isso, acreditamos
gue as vendas on-line e a parceria
com os varejistas se manterao
fortes neste e nos préximos anos”

dona da marca Lacta terd um novo e-commerce, a
loja on-line de Lacta. “Com isso vamos agregar va-
rejistas do Brasil inteiro em um dnico lugar, além de
continuar explorando o potencial do e-commerce
dos nossos parceiros”, completa a executiva.

Ovos, barras ou bombons?

As trés opcdes de chocolates sdo muito bem-
vindas nas gondolas fisicas e virtuais. S6 ndo da
para apostar todas as fichas em um deles. Tiago
Silva, do Grupo Koch, revela que, desde 2009, os
ovos de chocolate ndo reinam mais sozinhos na
Pascoa. “Percebemos o aumento das vendas da
linha reqular de chocolates em barra, as caixas de

Alessandra Lima,

da Mind Shopper:
"Mesmo o consumidor
que era mais da loja :
fisica passou a comprar
também on-line.

Ele esta se tornando
0 gue chamamos &
de figital”



nas vendas"

bombons e também as embalagens presentedveis.
Creio que fatores como custo-beneficio, saudabili-
dade e criancas preferindo brinquedos eletrénicos
influenciaram nessa mudanca de comportamento
do shopper na Pascoa”, explica Silva.

A consultora Alessandra Lima também chama
atencdo para essa tendéncia. “A pandemia acen-
tuou esse movimento que poucos olharam antes.
O primeiro ponto é o valor do ovo de chocolate
versus o chocolate em barra. Mais do que nunca, as
pessoas passaram a fazer essa conta entre custo
e beneficio”, explica Lima.

Outro fator que a consultora aponta é o famoso
“faca vocé mesma". Na P4dscoa passada, os ovos
caseiros ganharam destaque tanto para consumo
préprio quanto para venda extra. “Fica como licdo
de casa para a Pdscoa 2021 olhar mais para o retro-
visor, sé que numa distancia um pouco mais longa
paraver o que ja estava sendo apontado, ignorado
e gue com a pandemia foi extremamente acentua-

Thiago Silva, do Koch:

“A P4ascoa vai acontecer.
Ja fizemos nossas
programacoes e esperamos
um crescimento de 15%

Renata Vieira, da

varejistas do Brasil inteiro em
unico lugar, além de continuar
explorando o potencial do
e-commerce dos n0ssos

parceiros”

do", ressalta Alessandra Lima. A consultora ainda
afirma, baseada em alguns estudos, que até 2023,
de modo geral, as pessoas estdo pensando muito
mais antes de efetuar compras.

Para enfrentar esse cendrio, a inddstria de
chocolates aposta, cada vez mais, na inovagdo
como forma de atrair o shopper. A Mondelez, por
exemplo, vem investindo nos dltimos anos no
segmento de linha premium com os ovos tripla
camada. “Eles apresentaram 6tima performance
e seguem em nosso portfélio, e este ano teremos
uma novidade para essa linha, que é o Ovo Tripla
Camada Cheesecake de Morango”, revela Rena-
ta Vieira. Ele é feito de chocolate branco, com
recheio de creme sabor cheesecake e inclusdes
de morango e biscoito. A novidade faz parte da
familia de ovos Tripla Camada, junto aos sabores
Oreo e Aveld, lancados no ano passado. “A linha
de presentedveis também cresceu e agora, além
das trufas, traremos para o mercado uma caixa

Supermercadistas estdo confiantes para a Pascoa 2021
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6% 32,8%

16,1%

Um grupo
mais otimista,

acreditam 0
esperam em alta Sehslis de 9,] /0
crescimento vender :
de até 5% entre 5,1% 15% mais acredita que o salto
e 10% pode chegar a 20%

Fonte: Pesquisa de Pascoa Abras 2021
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especial de Diamante Negro, com 12 unidades do
chocolate em formato de diamante. Para as crian-
cas, tem as caixas de variedades Lacta Favoritos
tematizadas Barbie e Hot Wheels."”

Os licenciamentos de marcas e personagens
gue tém forte apelo junto ao publico infantil
também ganham cada vez mais espaco nas lojas.
Neste ano, a propdsito, o Carrefour, que também
atua neste segmento com sua prépria marca, criou
duas linhas de ovos de chocolate: uma infantil,
com personagens da Liga da Justiga, e outra para
adultos, com opc¢des de chocolate ao leite, cro-
cante e cookies'n cream. “Assim como acontece
com os outros produtos de marca prépria, nesta

P4scoa buscamos trazer ovos com ingredientes de
gualidade superior e que podem ser até 30% mais
baratos que os equivalentes de outras marcas”,
explica Allan Gate, diretor de Marcas Préprias do
Carrefour.

Os ovos infantis (100g), feitos com chocolate ao
leite e confeitos coloridos, sdo tematicos dos per-
sonagens da Liga da Justica e vém acompanhados
de canecas coleciondveis. Os produtos estdo dis-
poniveis em duas versdes: uma de super-heroinas
(Supergirl e Arlequina) e outra de super-herdis
(Superman e Flash). J& os ovos para adultos vém
em opcdes para todos os gostos: chocolate ao leite,
crocante ou cookies'n cream (160g). SH

]0 dicas para quem quer ter uma Pascoa

on-line mais lucrativa

1 - Mix
adequado.

2 - Portfélio
cadastrado
e disponivel para
evitar ruptura.

4. Tempo
de entrega

calculado.
5 - Valor 9. Navegacao
JdUSEcO t 8 - Gtima visualizacdo facll para
e frete. ) it
6 - Produto de do produto e com ?&?Gr?#deo?

46

gualidade e sem
avarias chegando
até o consumidor.

T - Entrega de ovos de chocolate

em embalagens protetoras.
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informacdes contidas nele
para ndo causar duvidas
no shopper.

seja obrigado a
pegar atalhos.

10- Preocupacao em oferecer
uma experiencia memoravel
positiva de compra.

Fonte: Alessandra Lima, da Mindshopper



As estratégias que serdo adotadas em meio a pandemia

Vo 169% 554%  409%  39.8%.ue

78,5% Ampliacdo de Tabloides Uso de de aplicativos
Pontos parcerias com  impressos aplicativos de  de fidelizacdo
extras industrias entregas da loja

0
41,3% 28,9%
8%  T41%pcses Promoo  40,9% 0 Brinces
Tgplo!des promocionais do tipo “compre  Vendas por 28 /o

digitais no PDV e leve" e-commerce  Sorteios

Fonte: Pesquisa de Péscoa Abras 2021

]0 dicas para vender mais nas lojas fisicas

1- Antecipar as montagens das
parreiras e garantir que os clientes
possam fazer suas compras sem
aglomeracdes.
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2 - Diversificar os pontos de exposicao
para ampliar a visibilidade e o contato do
shopper com as categorias de chocolate.

3 - Evitar correria de Ultima hora,
sempre pensando no bem-estar dos
clientes e funcionarios.

4 - N30 realizar degustacdes ou
abordagens em lojas para evitar
aproximacdo de consumidores.

5- Apostar bastante na divulgacdao em 8 - Atender o consumidor que deseja

midias digitais. fazer o préprio ovo de chocolate em
casa, disponibilizando os ingredientes

6 - Oferecer experiéncias interessantes que ele precisa para o preparo.

ao shopper durante a jornada de

compras na Pascoa, data que ja tem um 9. Expor categorias de maneira

apelo afetivo. agrupada, ou seja, juntar os principais
ingredientes de almogo de Pascoa num

T - Fazer uma comunicacdo envolvente  Unico local.

e que conte uma boa histéria no

ponto de venda fisico e on-line. Por 10 - Pensar em acoOes de ativacdes e
exemplo, um chef de cozinha criando promocdes de oportunidades pensando
e oferecendo receitas especiais para nas categorias que sao destino nesse

Fontes: Carrefour e Mindshopper

Pascoa. periodo.
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Setor supermercadista registra crescimento de 9,36%

O ano de 2020 foi positivo para o autosservico nacional, que acumulou alta real de
9,36%, d,e janeiro a dezembro, em relacdo ao mesmo periodo de 2019, de acordo com o
Indice Nacional de Vendas da Associacado Brasileira de Supermercados

Em dezembro, as vendas reais do autosservico apresentaram:

No resultado acumulado do ano as vendas

Alta de 18,13% na Alta de ",54% em apresentam crescimento real de 9,36% na
comparac¢ao com 0 mes relagao d0 mesSmo mes comparagdo com o mesmo periodo do ano
de novembro de 2020 dO ano de 2019 anterior. Os indices ja estdo deflacionados

pelo IPCA do IBGE.

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram

Alta de 19,72% Alta de 16,58% quando ~ No acumulado do ano o
em relacdo ao comparadas a dezembro setor remstr(a)
més anterior do ano passado alta de 12,94%

Inflacao

Em dezembro, o Abrasmercado, cesta de 35 produtos de largo consumo pesquisada pela GfK Brasil em mais de 900
estabelecimentos de autosservico, espalhados por todo o Pais, registrou alta de 2,88% na comparag¢do com novembro,
passando de RS 617,24 para RS 635,02. No acumulado dos 12 meses, o valor da cesta subiu 21,57%.

Aumento de preco Reducao de preco

Batata Carne traseiro Margarina Tomate
mussarela higiénico

6,6/% | 531% | 506% -11,66%  -2% | -0,70%

A batata apresentou variacdo em quatro regides, sendo O tomate apresentou queda em todas as regides, sendo

Queijo Papel

a maior registrada na Regido Norte, com 14,49%. a maior na Regiao Sul, com a varia¢do de -18,11%.

A carne traseiro apresentou alta em todas as O queijo mussarela também apresentou queda
regides, sendo a maior na Regiao Nordeste, em todas as regides, com destaque para a Regiao
com variacdo de 8,16%. Centro-Oeste, com variagao de -3,18%.

A margarina também apresentou alta em todas Jé o papel higiénico teve queda em duas regides.

as regides. A maior alta foi registrada na Regiao A maior delas foi na Regidao Sul, com -4,06%.
Norte com 12,55%.

Evolucdo do indice de Vendas Abras (acumulado %)

10,35

|

Ago/19 Set/19  Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20 Fev/20 Mar/20 Abr/20 Mai/20 Jun/20 Jul/20 Ago/20 Set/20 Out/20 Nov/20 Dez/20
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"Por ser atividade essencial e ven-
der itens de primeira necessidade, o
setor supermercadista foi bem impac-
tado pela pandemia da covid-19. Devi-
do as medidas de isolamento social,
os brasileiros precisaram mudar seus
habitos, contribuindo com o aumento
do consumo dentro do lar. Além disso,
os estimulos concedidos pelo governo
federal, como o auxilio emergencial,

indice Nacional de Vendas

Analise - Por Marcio Milan - VP Institucional e Administrativo

injetaram bilhdes na economia, e
boa parte desse montante foi gasta
no setor. Mesmo com os ndmeros
positivos, 0 ano passado foi desafia-
dor para o setor supermercadista,
que viu seu custo operacional subir
devido a alta do délar, da inflacdo
e da reestruturacdo das lojas para
garantir os protocolos de seguranca
de colaboradores e clientes.”

jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20

set/20 out/20 nov/20 dez/20

11992 @ 4,61 1,78 | -4,29
5,1 15,88 12,40 10,24
51 10,35 4,80 515

Més x mesmo anterior

375 -482 468 256
Més x mesmo més ano anterior

11,93 2,78 6,16 4,44
Acumulado do ano YTD

5,63 3,47 386 394
Abrasmercado GfK

2,05 735
924 12,43
519 594

-0,41 18,13
9,57 1,54
8,87 9,36

Més x mesmo anterior

426 3,56
2317 26,49
10,35 14,28

340 2,88
27,75 21,57
18,17 4,52

2,06 -0,52 2,10 1,64 1,20 1,46 0,12 1,83
Més x mesmo més ano anterior
9,80 704 7,79 8,89 1099 11,33 12,21 16,48
Acumulado do ano YTD
206 -257 -052 11 2,32 3,81 394 584
Norte
-4,86 0,13 2,07 0,14 4,50 2,02 1,65 -0,02
Sul
0,28 118 014 2,75 -0,24 1,60 -1,04 2,26
Sudeste
-1,65 -0,39 1,82 2,09 0,64 1,72 -0,39 3,64
Centro-Oeste
-3,29 -1,48 2,86 1,42 -0.32 095 -0,62 3,33
Noerdeste
-0,53 216 414 1,84 1,28 0,84 0,97 0,12

57,6 552

ICS (Abras/GfK)

indice de Confianca do Supermercado

61,0 59,1

569 3,63
399 350
459 2,53
398 396
2,16 4,29

indice Tiquete Médio (%) M&s x mesmo anterior

4,4 10,7 36,7 93

0/1 0,5 11 0,2

9.6 -4,6 09 2

Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior

-0,1 01 -0,1 0,0

-4,8

0,0

60,8

3,28 2,32
2,68 4,01
2,73 3,09
5,25 1,48
3,24 3,50
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Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da Abras *Deflacionado pelo IPCA
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“Minha maior preocupacdo € dar
seguranca juridica para quem produz”

O deputado federal Efraim Filho falou a SuperHiper
sobre a recente aprovacdo do PL 5.675/2013 na Camara
dos Deputados e também compartilhou sua visdo sobre

0 que considera prioridade na agenda do Pais

o dia 9 de fevereiro, a Camara

dos Deputados consolidou
a aprovacdo do Projeto de Lei
5.675/2013, que trata da corre-
cdo da dosimetria da pena para
crimes contra as relacdes de
consumo, descrita no artigo 7° da
Lei 8.137/90. Esse projeto busca
propor uma pena justa e eficaz,
de modo a extinguir o desequi-
librio e a desproporcionalidade
das sancdes aplicadas, como, por
exemplo, a prisdo de gerentes dos
supermercados por causa de um
item vencido. Nesta entrevista,
o deputado federal Efraim Filho,
gue também lidera a Frente Par-
lamentar do Comércio, Servicos e
Empreendedorismo, falou sobre
este avanco, revelou o que con-
sidera como prioridade para o
progresso do Brasil e expressou
0 que a atividade parlamentar
significa para ele.

Depois da aprovacao na Ca-
mara, qual o caminho que o PL
5.675/2013 percorrera?

O projeto foi encaminhado
para o Senado onde terd um novo
rito de tramitacdo. Com isso, o
numero da proposicdo muda. O
novo nimero é 316/2021. Desde o
dia 10 de fevereiro, o PL 316/2021
estd na Secretaria de Atas e
Didrios. Estou trabalhando, jun-
tamente com os membros da
Frente FCS, para que o presidente

SUPERHIPER o Marco 2021

do Senado possa colocar este
projeto na pauta o mais rdpido
possivel.

Quais serdo os beneficios
e garantias que os supermer-
cados terdao quando essa lei
passar a vigorar?

Este projeto visa corrigir a
distor¢do contida no art. 7° da
Lei 8.137/90, que tipifica nove
condutas criminosas com a pre-
visdo de pena Unica para todas
elas: detencdo de dois a cinco
anos, ou multa, o que rompe a
proporcionalidade da relagdo
gravidade da conduta versus pe-
nas em abstrato. No novo texto,
a pena sera de seis meses a dois
anos de detencdo, ou muda e
suprime, ou seja, retira a moda-
lidade culposa. Esta proposicao
vai evitar constrangimentos. Na
realidade, como é um crime de
menor potencial ofensivo, essa
nova redacdo adequa o texto
para uma nova ordenacdo juridi-
€a com penas menores, uma vez
gue o judicidrio, na maioria das
vezes, absolve.

Como o senhor avalia o pro-
jeto para liberacao da venda de
medicamentos isentos de pres-
cricdo nos supermercados? Essa
pauta deve avancar neste ano?

As farmacias ja comercia-
lizam cada vez mais itens de
higiene, beleza, alimentacdo

e produtos para pets em seus
estabelecimentos. Por que ndo
vender medicamentos em su-
permercados? Afinal, esses me-
dicamentos ja estdo ao alcance
das mdos dos consumidores no
autosservigo das farmacias, sem
necessidade de atendimento por
farmacéuticos. No substitutivo
do deputado Gerbnimo Goer-
gen, membro da Frente FCS, o
consumidor passaria a contar
com precos reduzidos devido a
livre concorréncia. Além disso,
os supermercados ja tém uma
responsabilidade muito grande
em comercializar alimentos de
gualidade aos consumidores de
todas as regides. Isso nos creden-
cia a oferecer como conveniéncia
analgésicos, anti-inflamatérios,
antitérmicos, relaxantes mus-
culares, entre outros remédios
gue ndo necessitam de receita
médica para serem comprados,
garantindo a sua saude e inte-
gridade.

Na visdo do deputado, quais
reformas e medidas essenciais
para melhorar o ambiente de
negocios no Brasil avancarao
no Congresso Nacional?

A reforma tributaria, que po-
derd contribuir para a melhoria
do ambiente de negdcios. A carga
tributdria ndo é apenas elevada,
é complexa. Sdo mais de 60



impostos e contribuicdes obriga-
térias espalhados por diferentes
leis e disposi¢Oes constitucionais.
Se o simples é complexo, entdo
teremos que comecar por ai e
fazer o que for possivel nesse
momento. Depois de um ano
conturbado, teremos a oportu-
nidade de voltar a crescer com
agendas positivas e promissoras.
Questdes como ajustes fiscais e
acOes de estimulo deverdo ser
debatidas dentro de uma agenda
econdmica mais liberal. E o mo-
mento de nos reinventarmos e o
Congresso saberd como utilizar
esse momento para levar aos em-
presdrios mais seguranca juridica
e menos tributos.

O deputado acredita que,
com a eleicao das novas lide-
rancas da Camara dos Depu-
tados e do Senado Federal, a
aprovacao de pautas liberais
importantes para destravar a
economia ganhara ritmo?

E muito cedo para falar so-
bre isso. Os presidentes das
duas casas jé demonstraram

boa vontade para colocar essas
pautas para votacdo. Entre as
propostas para a reforma tribu-
taria, estd a simplificacdo das
obrigacdes tributdrias, que é um
ponto que todos concordam que
tem que fazer, mas ainda nao
houve acordo de como fazer. Os
debates continuam dentro e fora
do Congresso. Meu temor é que
ainda estamos em meio a urgén-
cias da pandemia. Pontos como
simplificacdo tributdria, melhoria
do marco regulatério, simplificar
regulacdes e incrementar tecno-
logia, que estdo embutidos nare-
forma, ja estdo sendo discutidos.
Quais sdo os seus planos e
objetivos em relacao a atuacdao
da Frente FCS neste ano?
Minha maior preocupacdo é
dar seguranca juridica para guem
produz, gera emprego e renda.
Estamos diante do maior desafio
dos ultimos tempos. A Frente
Parlamentar vai buscar medidas
de protecdo para os verdadeiros
herdis da resisténcia, para quem
realmente estd fazendo sua parte

para a retomada do crescimento
em um periodo de incertezas
como esse de pandemia. Ndo
vou medir esforgos para que
este segmento tenha sequranga
para tocar suas demandas. Como
exemplo, posso citar o projeto de
lei de minha autoria, que ao ser
aprovado, facilitou o crédito para
0 microempreendedor.

O gue a atividade parlamen-
tar representa para o senhor?

Vejo como uma oportunidade
de contribuir com o desenvolvi-
mento do Brasil. Me sinto honra-
do e agradecido de representar
a populacdo do meu estado, a
Paraiba. E um exercicio da ci-
dadania, com o qual podemos
utilizar instrumentos para levar
seguranca, salde e educacao
com obras estruturantes para
amenizar a fome e a miséria. E
necessdario que superemos as
vaidades para atuar junto aos
nossos pares, junto a populacdo
e, principalmente, junto aos que
produzem e trabalham para o
desenvolvimento do Pafs.
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Abras oferece educacdo em
governanca familiar e corporativa

A Escola Nacional de Supermercados reuniu os melhores especialistas
do mercado em governanca familiar e corporativa e criou um programa
educacional exclusivo para familias empresarias do setor, com o objetivo de
contribuir com o desenvolvimento e a perenidade das empresas familiares

om mais de duas décadas

de tradi¢cdo no ensino de
milhares de profissionais do
autosservico nacional, a Escola
Nacional de Supermercados
(ENS), plataforma de capaci-
tacdo da Abras, estd trazendo
uma grande inovacdo para as
empresas familiares do setor.

Trata-se do Programa de
Governanga Familiar e Corpo-
rativa (PGFC Abras), exclusivo
para familias empresdrias do
setor supermercadista, que
compreende amplo e profundo
contelddo desenvolvido para o
nulcleo da familia empresadria, ou
seja, para os responsaveis pelas
decisGes indelegdveis e pela
perpetuacdo do negdcio.

Com aplicacdo presencial

A FAMILIA EMPRESARIA

® Compreender sobre a identidade, realidade,
complexidade e particularidades do universo

das familias empresarias

® Estabelecer os fundamentos e premissas sobre a o
dindmica das familias empresdrias para
implementac¢do da governanca familiar.

GOVERNAN(}A FAMILIAR

Conscientizar-se sobre a importancia dos
valores, cultura e legado familiar
® Valorizar as boas relagdes, comunicacdo, [

bem-estar e unido familiar

e impacto social.
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Entender a relagdo de patrimdnio afetivo e financeiro
Assimilar o valor da reputacdo, filantropia [

a partir de 17 de junho (veja
quadro com a programacgdo),
0 programa foi criado com o
propdésito de contribuir para o
desenvolvimento de empresas
familiares, por meio do auxilio
a seus membros na construgao
de um futuro que garanta a pe-
renidade do negécio, bem como
preservar o patriménio e a har-
monia das relagdes familiares.
Por meio de casos, confe-
réncias e temas proéprios para
empresas familiares do setor su-
permercadista, os participantes
irdo desenvolver conhecimentos,
competéncias e atitudes neces-
sdrias para as suas realidades. Os
desafios, anseios e necessidades
concretas de empresas familiares
moldaram a estruturagdo deste

programa, desde os temas até
os métodos que serdo usados.
Todo o contelddo serd aplicado
por um corpo docente de 14 espe-
cialistas em estratégias e gestao
corporativa.

O PGFC é composto por gua-
tro médulos mensais, com imer-
sdo de dois dias intensivos cada,
as quintas e sextas-feiras. Sdo
eles: A Familia Empreséria; Go-
vernanc¢a Familiar; Governanca
Corporativa e Governanca Patri-
monial. Em comum, eles também
tratar da educagdo, qualificagao
e preparacado de sucessores fami-
liares para o conselho de familia,
de administracdo e o conselho de
socios — meta que é proporcio-
nada pelos seguintes objetivos
especificos de cada mddulo:

GOVERNANCA CORPORATIVA

® Compreender os papéis e
responsabilida des dos conselhos

de administracao

Conciliar a agenda de
empreendedorismo
e inovacdo com os negécios atuais

GOVERNAN(}A PATRIMONIAL

Preservar e crescer
o patriménio
Solucionar engenharia

juridico-societaria e

de planejamento tributdrio
Estruturar a gestdo profissional

do patriménio (Family Office).




A quem
se destina
0 PGFC?

® Programa exclusivo para familias empresarias do setor
supermercadista (fundadores, herdeiros e familiares)

® Excepcionalmente aberto para executivos, desde que
sejam convidados especiais da familia empresdria participante

do programa

® Recomenda-se a participacdo de pelo menos dois membros
da mesma familia empresdria, preferencialmente de geracdes

diferentes

® A diversidade de geracdes e papéis desempenhados na familia

empresdria é desejavel.

0s beneficios para 0s negdcios

Por seu carater imersivo e
exclusivo, uma vez que as turmas
ndo ultrapassarao o limite de 30
participantes, o Programa de Go-
vernanca Familiar e Corporativa
para Familias Empresarias do
Setor Supermercadista Brasileiro
(PGFC Abras) proporcionam con-
ceitos e métodos para a melhoria
das relacdes e maior coesdo fami-
liar; incentiva o didlogo, a escuta,
a colaboracdo e o apoio mutuo;

Calendario

estabelece o comprometimento
com acordos e protocolos familia-
res e também fomenta a organiza-
¢do do processo de sucessdo nas
companhias. Além disso, promove
o alinhamento de expectativas en-
tre geragdes; incentiva a cultura
de desenvolvimento e aprimora-
mento da governanga corporativa
e, ainda, traz a conscientizagcdo do
desafio e vantagens de tornar-se
uma familia empresaria.

Junho: 17 e 18 Julho: 15 e 16

Agosto: 19 e 20 Setembro: 16 e 17

A primeira turma do PGFC Abras acontecera
no Centro de Convencdes da Apas, em Sdo Paulo, e é aberta a
todos os interessados do pais. Inscricoes até 17 de maio com vagas
limitadas para 30 participantes. Para informacdes e inscricao,
escreva para silvana@abras.com.br.

O PGFC Abras é itinerante e a entidade realizara o programa na
capital das estaduais interessadas.

Programacdo dos modulos

A FAMILIA EMPRESARIA

@ Identidade e cultura

@ ESG - Governanca Ambiental,
Social e Corporativa

@ Propdsito e legado

@ Singularidade dos individuos

@ Fundamentos da governanca

GOVERNANCA FAMILIAR

@ Conselho de familia

@ Protocolos familiares

@ Comunicacdo e mediacdo

@ Negociacdo e gestdo de conflitos
@ Convivéncia geracional

GOVERNANCA CORPORATIVA
@ Conselho Consultivo e

de administracdo
@ Gestdao em empresas familiares
@ Estratégia Corporativa e Inovacdo
@ Longevidade e preparacdo para IPO

GOVERNANGCA PATRIMONIAL

@ Estruturas tributarias e juridica
@ Propriedade e multipropriedade
@ Papel do acionista responsavel
@ Family Office
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Plataforma PBR TEC aperfeicoa

controle na compra de Paletes PBR

Ferramenta ja permite ao comprador checar a origem dos produtos
e certificacao do fabricante no momento da entrega

Palete PBR ganhard mais

um aperfeicoamento em
sua estrutura de governanca
e compliance, ampliando o
nivel de controles e garan-
tias oferecidos aos compra-
dores e usudrios. Comecou
a funcionar em janeiro a
Plataforma PBR TEC, um
sistema desenvolvido em
parceria entre a Associacgao
Brasileira de Supermercados
(Abras) e a VolITrix, empresa
contratada que faz a gestdo
do PBR desde julho de 2019.
A plataforma, que passou
pela ultima rodada de testes
em dezembro, traz mais se-
guranca e confiabilidade aos
compradores de Paletes PBR,
gue podem verificar ja no

Fmprosa: ASSERHT ASSFSSORA FMPRESARIAL L TOA

Mot Fiscal: 12345

abras*

Brasil

Certficado de Autenticidade
Palete PER

Este covtificads & gernda autamaticamentn atravds da Plataforma PER-TEC, para autonticar

o5 dax Nota Fiscal produtaes,

DAz 1M 22020

Escanck o (R CODE abaixn, com qualquar smartphona que torha 0 app & ketura destc
sbeas

Sigin ABRAS: VOILL
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ol o Site da

tipo der codige. C:

BAG27031-5569-4.264-9130-5034B8245143

e M e
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i) By
ik Certificado de Autenticidace PER e digte 0 mumeracao impessa abamo do codiga,
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no documento.

“Vivemos um momento
de desafios crescentes, em
que é necessdrio ter recursos
cada vez mais modernos e
gue assegurem a credibili-
dade do sistema,” explica o
presidente da Anapem, Mar-
celo Canozo. “A Plataforma
PBR TEC é mais um passo
importante para reforcar
esse movimento na buscada
melhoria continua.”

Pos-venda otimizado

Além de atestar a pro-
cedéncia, a Plataforma PBR
TEC permitird maior intera-
¢do com os compradores dos

ato da entrega se o produto
adquirido teve sua origem
em um fabricante credenciado
pela Abras.

"Estamos sempre atentos
a necessidade de utilizagdo de
tecnologias para nos adaptar
as novas realidades”, afirma o
vice-presidente institucional da
Abras, Marcio Milan. "“Através
da Plataforma PBR TEC, vamos
disponibilizar um novo canal de
comunicacdo com as redes e in-
dustrias. Nesse ponto, a parceria
com a Associacdo Nacional dos
Produtores de Paletes e Emba-
lagens de Madeira (Anapem) e a
VolITrix sdo fundamentais para
dar credibilidade e eficdcia ao
processo.”
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Os fabricantes certificados
tiveram até o final do ano para se
cadastrarem na plataforma, mas
os compradores ndo precisam de
registro prévio. No momento da
entrega da carga, junto com os
paletes, os supermercados ou in-
dudstrias recebem um certificado
de autenticidade individualizado
por um QR Code, atestando que
o lote foi produzido por empresa
credenciada, que segue as nor-
mas, especificacdes e principios
de governanca do Palete PBR.
Essas informacdes poderdo ser
checadas e validadas através de
gualquer celular com um app de
leitor de QR Code ou diretamente
no portal da Abras, digitando o

Paletes PBR, pois todas as
transacdes serdo registradas
no sistema. “Poderemos entrar
em contato com as empresas que
adquiriram os Paletes PBR e, com
isso, a avaliacdo do atendimento
e qualidade dos produtos entre-
gues serdo realizadas de maneira
mais proativa", detalha Roger
Becker, CEO da Volltrix. Nas pro-
ximas fases de implementacao,
a plataforma incluird também
outras funcionalidades, que
trardo beneficios relacionados
a logistica reversa e o controle
dos paletes PBR dentro do pool.

Para mais informacdes sobre
a nova Plataforma PBR TEC, en-
tre em contato pelo e-mail: pbr@
abras.com.br &l



Rodrigo Sequrado assume
nova vice-presidéncia da Abras

Associacdo Brasileira de Su-

permercados anuncia a che-
gada de mais um importante re-
forco para potencializar as acdes
da entidade em prol do progresso
do setor. O executivo Rodrigo
Segurado assumiu o cargo de
vice-presidente de Ativos Seto-
riais, sendo este mais um passo
do presidente da Abras, Jodo
Galassi, em seu plano de ampliar
a representatividade da associa-
¢do no cendrio empresarial.

O executivo esta liderando a
drea de Ativos Setoriais da Abras,
com a missdo de criar empresas
de economia compartilhada, es-
tratégicas ao desenvolvimento
do setor supermercadista nacio-
nal e da cadeia de abastecimento
em cinco principais frentes:

Elevar a capitalizacdo do setor

por meio da desmobilizagao
das empresas, a partir da criacao
de um fundo imobilidrio de lojas
de supermercados

Personalizacdo e customiza-

¢do dos servigos financeiros
a partir da criacdo de uma insti-
tuicdo financeira setorial

Criacdo de um programa de

inovacao aberta por meio da
implementacdao de um superhub
de inovagao, contando com pro-
grama de startups e de um Sec-
toral Venture Capital

Criacdo do marketplace
setorial de alimentos

Fortalecendo o sistema de

educacado do setor, por meio
do reposicionamento da Escola
Nacional de Supermercados da
Abras.

Estrategista com sélida car-
reira desenvolvida em empresas
multinacionais de consultoria,
Segurado coleciona 22 anos de
experiéncia em estratégia corpo-
rativa, governanca, organizacao,
gestdo e inovacao em empresas
nacionais, multinacionais e en-

tidades de classe, de diversos
setores da economia.

"0 autosservico nacional é um
dos setores mais representativos
da nossa economia, responsavel
por gerar parte significativa do PIB
brasileiro. Isso significa que muitas
sdo as possibilidades de geracdo de
riguezas e oportunidades para as
empresas do setor”, avalia o execu-
tivo. “Estou convicto de que essas
novas frentes de trabalho aberta
serd muito benéfica para a Abras,
para as associacdes estaduais de
supermercados, para as proprias
companhias varejistas e, principal-
mente, para o consumidor.” SHi
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A hora e @ vez

do sr. shopper

Para fazer valer o conceito de shoppercracia, precisamos
urgentemente reconhecer e atuar sobre os pilares
basicos que sustentardo o nosso negdcio. E fazer o

basico bem feito e ele passa, sem duvida, por conhecer
profundamente consumidores e shoppers

Desde a década de 1980, em es-
pecial, com a criacdo do cddigo
de defesa do consumidor, temos
vivenciado altos e baixos nas
praticas de se ter consumidores e
shoppers no centro das decisdes.
Muito se fala sobre o “consumidor
é rei”, o “shopper no centro das
decisdes" e “ele quem manda".
Mas, a pratica nos mostra algo
bem distinto e, desde entao, temos

vivenciado uma oscilagdo no exer-
cicio deste principio.

Em paises como Estados
Unidos, Inglaterra, Alemanha,
Canada3, Franca e outros tantos,
o conhecimento profundo sobre
consumidores e shoppers e sua
jornada de compra e consumo ja
safram do papel e se tornaram
realidade.

Nesse contexto, os processos

de CRM, de Gerenciamento e
Desenvolvimento de Categoria &
Shopper e de Shopper Marketing
ja evoluiram de tal forma que
produtos, promog¢des, comunica-
¢do, modelos de lojas, gestdo do
negdcio e pricing, definitivamen-
te, sdo planejados, executados,
orientados e baseados no real e
profundo conhecimento de Con-
sumidores & Shoppers.

E no Brasil? Até que ponto isso se confirma? Onde estamos

no quesito conhecimento do consumidor e do shopper?

Em pleno ano 2021 e diante
de todas as possibilidades e fer-
ramentas disponiveis e acessiveis
para se conhecer profundamente
consumidores & shoppers (de
métodos mais tradicionais aos
mais tecnoldgicos), na pratica,
apenas 4 em 10 varejistas conhe-
cem, de fato, seus consumidores
e shoppers e possuem uma base
gerencidvel e atualizada para es-
tabelecer relacionamento efetivo
com 0s mesmos e desenvolver
acdes direcionadas, conforme
pesquisa da Connect Shopper
realizada em outubro de 2020
com varejistas e industrias.

Do lado daindustria, isso ndo é
diferente: menos de 20% dessas
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companhias possuem estudos
sobre seus shoppers, conside-
rando comportamento, drvore de
decisdo, entre outros, de acordo
com a mesma pesquisa.

Foi justamente com vistas
a inspirar para uma profunda
reflexdo e um despertar sobre a
real importancia do consumidor
& shopper estarem, efetivamen-
te, no centro de nossas decisdes
e, sobretudo, identificar o que
é preciso e possivel fazer para
aplicarmos na pratica esse con-
ceito que criei a shoppercracia: o
poder do shopper!

Trata-se de um processo, uma
metodologia que, a partir do
design thinking e de insights em

acdo, nos faz repensar nossos
processos, estratégia e execucdo
atual para uma nova abordagem
na qual o shopper passa a ser o
centro das decisdes.

A ideia é reavaliar nossa
cultura e tradicdo ao imedia-
tismo, as decisGes pautadas
pelo feeling, pela tradicdo, pela
experiéncia, a “perecibilidade”
e superficialidade — com énfase
em ac¢des de curtissimo prazo,
desordenadas, de “simplificacao”
falsa e equivocada, “burlando”
processos, etapas, estagios e pla-
nejamento, por vezes essenciais
para se construir pilares sélidos
gue nos levem a alcancar resulta-
dos consistentes e perenes.

S 7 AN [ ——



Convido a todos
a embarcarem
comigo nesta

jornada e
“shoppercratizar™!

Assim, para fazer valer a sho-
ppercracia, precisamos urgente-
mente reconhecer e atuar sobre
os pilares bdsicos que sustenta-
rdo o nosso negécio. E fazer o
bésico bem feito e ele passa, sem
duvida, dentre outras atividades,
por conhecer profundamente
consumidores e shoppers.

Ademais, precisamos reco-
nhecer as mudancas significa-
tivas que vém ocorrendo no

Falamos em experiéncia do
shopper, em gerenciamento e
desenvolvimento de categoria
e shopper, shopper marketing,
mas, na pratica, ainda hoje, en-
frentamos baixa qualidade dos
dados, seja devido a “problemas”
de cadastro ou pela falta de crivo
analitico: o que analisar, como
analisar, por gue analisar e o que
fazer com tais informacdes, para
citar alguns.

Por Fatima Merlin*

E nesse aspecto, os problemas
estdo em todos os lados:

Do lado da inddstria: faltam
estratégias e politicas claras
e especificas para diferentes
modelos de negdcios. Ndo cabe
mais falar em apenas key ac-
counts e regionais ou formatos
especificos por check-out, afinal,
estamos na era omnichannel. De
acordo com dados de mercado,
em média, sdo lancados ao ano
mais de 14 mil itens. Serd que
isso é realmente relevante ao
shopper? Cadé o shopper nesse
contexto? Saiba que menos de
30% desses lancamentos se
mantém por mais de um ano.

Mas os desafios ndo param por ai!

cendrio atual e suas implicacdes
para o negécio. Discutir qual o
real impacto dessas mudancas,
0 que é relevante para nosso
shopper e como aplica-las na
pratica. Nossa proposta é aplicar
a "“shoppercracia” e repensar
0s processos atuais para criar
um real valor para o cliente com
resultados sustentdveis aos fa-
bricantes, varejistas, cash & carry
e atacadistas-distribuidores. &I

Do lado do varejo: falta clare-
zaem sua estratégia e proposta
de valor, baixo conhecimento
sobre seus shoppers, falta de-
finicdo dos papéis das catego-
rias — cada categoria tem uma
relevancia e essa importancia
deveria ser desdobrada para
todos os “Ps" do varejo. Desde
a escolha do sortimento (abran-
géncia e profundidade), das
acles promocionais, do prego,
publicidade e das execuc¢des
no ponto de venda, tudo deve-
ria ser pautado pelo papel da
categoria.

*Fatima Merlin é sécia-fundadora e
CEO da Connect Shopper, conselheira
certificada, mentora, palestrante, mestre
em comportamento do consumidor e
shopper, especialista em gerenciamento
por categoria e shopper, professora de
varejo e comportamento do consumidor
e shopper. Responsavel pela c[iagéo e

aplicacdo de diversos cursos. E articu-
lista em diversas revistas especializadas,
palestrante em eventos empresariais
e instituicdes de renome e autora dos
livros “Meu cliente ndo voltou, e agora?”
e “Shoppercracia”. Contato: fatima.mer-
lin@connect-shopper.com.br
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Inovacao e tecnologia
na gestao supermercadista

A base para o sucesso de qualquer
empreendimento estd no uso de ferramentas de inteligéncia
artificial, que trazem respostas muito mais precisas e quase em
tempo real, que permitem analisar alternativas e até simular o

Osr. Joado, desde jovem, foi um
empreendedor visionario.
Aos 19 anos abriu um armazém,
gue ao longo de mais de 50
anos de trabalho se transfor-
mou na principal rede de super-
mercados da regido, hoje com
22 lojas em vadrias cidades, e 0s
filhos do fundador tocando o dia
a dia da empresa, enquanto o
patriarca ocupa a presidéncia,
com sua sensibilidade, experi-
éncia e tino para os negdcios,
buscando melhorar as lojas e
manter a empresa sintonizada
com o mercado.

Mas as coisas mudaram muito
nos Ultimos anos, especialmente
guando apareceram trés imensas
lojas de atacarejos nacionais na
regiao, vendendo produtos de
alimentacdo basica, bebidas, lim-
peza e higiene pessoal a precos,
muitas vezes, menores do que 0s
préprios fabricantes ofereciam.
Redes de farmdcia também che-
garam, concorrendo forte nas
categorias de cuidados com o
bebé e perfumaria, além de pet
shops oferecendo uma variedade
de racdes e demais itens da ca-
tegoria gue jamais caberiam nas
lojas do sr. Jodo.

Também as vendas por inter-
net pareciam ter levado uma fatia
dos negécios, especialmente nas
dreas de bazar, eletro e téxtil.

SUPERHIPER o Marco 2021

impacto de decisdes

Para finalizar, algumas industrias
pareciam ter resolvido trair seus
parceiros tradicionais, abrindo
canais de venda direta aos con-
sumidores.

Esses temas foram levados
para uma reunido de diretoria,
para a qual foi convidado um
consultor da Abras, que comecgou
a fazer perguntas que pareciam
estranhas:

® Quem sdo seus melhores
clientes? (todos sdo bons, pois
compram, pagam e, em geral,
voltam para comprar mais).

@ Quais clientes deixam as
maiores margens? Em quais
categorias? O que vocé faz para
reté-los? (ndo temos essa infor-
macao).

® Quanto as ultimas trés
promocdes contribuiram para a
margem do negécio?

@® Como vocés definem o sor-
timento e pricing para otimizar o
resultado?

® Quanto custa manter um
estoque com cobertura de 18 dias
de vendas? O que seria preciso
parareduzir o estoque e também
as rupturas?

® Vi que vocés trabalham
com 11 marcas de arroz, 6 de
pimenta e 8 de detergentes de
louca, além das variacdes de
embalagem, sabor e fragrancia.
O que justifica tanta variedade?

A lista de questdes foi longa,
abordando todas as dareas de
decisdo: clientes e ndo clientes,
sortimento, exposicdo, abaste-
cimento, pregos e promocgdes,
cadastro, rupturas, giro, margem,
satisfacdo dos clientes, concor-
réncia, etc.

Apesar da tradicdo do negé-
cio e de toda a experiéncia acu-
mulada, ficou claro para os sécios
gue suas 22 lojas, mais de 30.000
itens ativos cadastrados e cerca
de 50.000 tickets diadrios de
venda tinham criado uma com-
plexidade que exigia ferramentas
diferentes para trazer respostas
as perguntas feitas — todas elas
pertinentes e importantes para
o desenvolvimento da empresa
com um posicionamento adequa-
do a nova realidade do mercado.

Os irmaos, entao, resolveram
investir, na primeira etapa, em
conhecimento. Viajaram, estu-
daram e visitaram empresas da
nova economia — especialmente
varejistas que revolucionaram
o0 mercado, como a Amazon, e
também algumas startups que
cresceram rapidamente.

Eles verificaram gue a base
para o sucesso de qualquer
empreendimento estd no uso
de ferramentas de inteligéncia
artificial (IA), em razdo da veloci-
dade das mudancas, da crescente



demanda de personalizacdao -
gue leva empresas varejistas a
se transformarem em empresas
de relacionamento com seus
clientes, g, principalmente, frente
ao desejo de novidades e expe-
riéncias, muito mais do que de
variacdes na oferta de produtos
das geragdes mais jovens (que
serdo o mercado do futuro).
Falando com especialistas e
analisando casos de sucesso, per-
ceberam que a |A traz respostas
muito mais precisas € quase em
tempo real, que permitem ana-
lisar alternativas e até simular
o impacto de decisGes em cada
uma das dreas levantadas pelo
consultor, por exemplo, avaliando
qual o impacto da alteragcdao do
preco de um produto, ndo apenas

nas vendas dos concorrentes
diretos, mas nos demais itens da
ocasido de consumo; definindo
como otimizar niveis de estoque
para ter custos e rupturas mini-
mos; avaliar que tipos de acdes
trazem melhores resultados no
médio prazo ou ainda avaliar a
imagem da empresa, de seus pro-
dutos, precos, atendimento ou
promog¢des comparativamente
aos concorrentes em tempo real,
permitindo ajustes e a sintonia
fina com clientes e ndo clientes.

Claro que para ter tudo isso
em casa nao bastaria comprar
um software e contratar alguns
profissionais de TI. Seria preci-
so, inicialmente, investir na qua-
lidade das bases de dados, do
cadastro de produtos aos regis-

¥

L AT
Por Claudio Czapski *

tros de clientes e compras, pois
sem uma boa matéria-prima
para ser processada, nenhum
sistema traria as respostas
desejadas. Era um projeto para
alguns anos, mas sem ele a
empresa seria engolida por seus
concorrentes mais eficientes,
a comecar pela Amazon, cujos
recursos de IA e modelo de pla-
taforma |he permitem oferecer
uma gama enorme de produtos
com investimentos minimos em
estoque, conseguindo estimar a
demanda com uma granularida-
de que chega a quarteirdao em
algumas cidades, e entregar os
pedidos feitos em prazos extre-
mamente reduzidos.

E vocé, caro() leitor(a), que
nota daria a sua empresa em ter-
mos de estar preparada para ser
competitiva durante os préximos
10 anos? SH

*Claudio Czapski é graduado em adminis-
tracdo pela FGV, com ampla experiéncia
em consultoria para planejamento e
implementacdo de estratégias em
empresas comerciais, industriais e de
servicos no Brasil, Europa e Américas,
além de organismos internacionais como
BID, Banco Mundial, OMS e OPAS. Durante
20 anos foi CEQ da ECR Brasil, palestrante
e articulista em veiculos especializados
no varejo. Contato: claudioczapski@
gmail.com
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A importancia do cientista de dados
para reduzir as perdas

O cientista de dados é responsadvel por coletar, gerenciar
e transformar em modelos utilizaveis uma grande quantidade
de dados ndo estruturados, para que seja possivel extrair desse
conjunto informacdes relevantes

14
Econsenso entre todos os que

atuam nessa drea de que é
impossivel controlar e reduzir
as perdas se ndao soubermos
onde e como exatamente elas
acontecem. Porém, esta ndo
é uma tarefa simples. Mesmo
gue sua empresa disponha de
sistemas de gestdo robustos
e conte com ferramentas ge-
renciais, como o Bl (Business
Intelligence), ainda pode ndo
ser suficientes para direcionar,
com assertividade, suas acdes
de controle e prevencdo das
perdas.

0 Projeto Top 15 é constituido por quatro etapas:

=/

12 etapa: Seleg¢do das lojas e
dos fornecedores baseada em
anadlises estratégicas dos dados
(perdas, vendas, margens, ver-
bas e acordos comerciais)

® Mensalmente a area de
Inteligéncia de Dados do setor
de prevencdo de perdas atualiza
os dados extraidos dos sistemas
gerenciais para selecionar as Top
15 lojas e os Top 15 fornecedores
com maior representatividade
e impacto nos resultados das
perdas totais da empresa
22 etapa: Reunido inicial de
brainwriting (é uma técnica cria-
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tiva que prové uma forma eficaz
e simples para coletar ideias
inovadoras, em gue um grupo
de pessoas registram por escrito
possiveis formas de como resol-
ver um problema, desenvolver
um projeto ou melhorar uma
situacdo existente)

® Na primeira segunda-feira
do més, com base na selecao
feita na primeira etapa, os
gerentes dessas lojas e os ge-
rentes comerciais responsaveis
pelas compras dos fornecedo-
res selecionados sdo convo-
cados para participar de uma

reunido composta pelo comité
diretor: supervisores, coorde-
nador e gerente de Prevencao
de Perdas, gerentes operacio-
nais, diretoria de operacdes,
comercial, logistica/demanda,
financeira e demais convidados
de outras dreas da companhia
gue possam estar envolvidos no
tema da reunido;

® Durante o encontro, sdo
apresentados os indicadores ge-
rados pela Area de Inteligéncia
de Dados com as informagdes
de perdas da semana anterior
no formato de ranking para as



Para aumentar a precisao
do diagnéstico das perdas e
potencializar a eficdcia das
acOes corretivas e preventivas,
precisamos de conhecimentos
e habilidades inerentes a de um
cientista de dados.

O cientista de dados é res-
ponsavel por coletar, gerenciar
e transformar em modelos uti-
lizdveis uma grande quantidade
de dados ndo estruturados, para
gue seja possivel extrair desse
conjunto informacdes relevan-
tes. £ um profissional capaz de
interpretar e fazer com que os
dados se comuniguem entre si
e facam que informag¢8es mul-
tiplas ganhem valor agregado e
possam se tornar produtos va-
liosos para tomada de decisdes
assertivas.

Saliento, ainda, que é im-
prescindivel este profissional
conhecer profundamente os
processos das dreas (comercial,
demanda, logistica, marketing,
operacdes, etc.) do negdécio em
gue atua, entendendo a forma
como estdo interligadas e como

suas agdes impactam entre elas.
S6 assim poderd interpretar os
dados gerados pelos sistemas
gerenciais e ser mais assertivo
e estratégico em suas analises
conclusivas.

No segundo semestre de
2019, criamos a area de Inteli-
géncia de Dados em Prevencao
de Perdas e com base nas andli-
ses e informacdes estratégicas
geradas foi possivel identificar,
de forma segura, exatamente
onde, como e porgue as perdas
ocorriam.

Diante dessas informacdes,
iniciamos o projeto denominado
Top 15, que estd baseado no
principio de Pareto e no ciclo do
PDCA, no qual identificamos e
selecionamos as Top 15 lojas e
os Top 15 fornecedores que re-
presentavam, aproximadamente,
80% das perdas totais da empre-
sa nos Ultimos 12 meses.

O principio de Pareto afirma
gue, para muitos eventos, apro-
ximadamente 80% dos efeitos
vém de 20% das causas. Ja o
ciclo PDCA (do inglés: Plan - Do

Por Sérgio Ricardo Prazeres*

- Check - Act or Adjust) é um
método de gestdo de projetos
gue permite melhorar produtos,
Servigos e processos em ape-
nas quatro passos. Ao planejar,
executar, verificar e agir, vocé
aprimora continuamente o seu
negdcio, reduz custos, acelera
rotinas e elimina erros. SHi

*Sérgio Ricardo Prazeres é gerente de
Prevencdo de Perdas da Companhia

Sulamericana de Distribuicdao e membro
do Comité Abras de Prevencdo de Perdas
e Desperdicio de Alimentos

15 lojas/fornecedores. Para cada
causa das perdas, os gerentes
tém a possibilidade de justificar
o ocorrido em nivel de produ-
to e tragar os planos de acgao
necessarios para correcdo das
oportunidades.
32 etapa: Acompanhamento

® Durante o més, com base
na ata resultante da reunido de
brainwriting, o GPP acompanha
in loco a execucdo das tare-
fas acordadas e formalizadas
nos planos de agdo. Todas as
segundas-feiras subsequentes
sdo realizadas o follow-ups das

acOes e analisadas as perfor-
mances dos resultados de cada
loja/fornecedor, os quais sdo
criticados por todo o comité
diretor presente.
47 etapa: Andlise de perfor-
mance

® No Ultimo encontro men-
sal, com base nos dados de
ganho e evolugdo, o comité
diretor avalia a performance
de cada loja/fornecedor, critica
e determina a permanéncia ou
ndo da loja/fornecedor no proé-
ximo més.

® O Projeto Top 15 jd acumu-

la uma redugdo das perdas em
12,48% nos 18 meses de execu-
¢do. As acOes implementadas
sdo replicadas para as demais
lojas e fornecedores, criando
uma sinergia e uma competi-
c¢do sauddvel entre todos da
empresa.

® A jungdo de um excelente
diagndstico estratégico através
da Area de Inteligéncia de Dados
e da metodologia do projeto
Top 15 foi determinante para
atingirmos o melhor resultado
de perdas dos ultimos sete anos
em 2020.
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Cafe em capsulas coloca
a categoria em novo patamar

As capsulas de cafés vendidas nos supermercados
introduzem o sabor de um excelente espresso na casa
dos consumidores. Para os supermercados, as capsulas

sao uma importante fonte de posicionamento,
crescimento e margem da categoria

mudanca do cendrio no mer-

cado de cafés também ocorre
a partir de 2010, aproximada-
mente. Com a regulamentacdo
da profissdao de barista e com a
expansdo das cafeterias chama-
das de “terceira onda", este jogo
volta a virar e a bebida passa de
um estimulante para uma expe-
riéncia sensorial. Para apresen-
tar todos os sabores e aromas
encontrados nos frutos e com
as interferéncias que ocorrem
com os diferentes tipos de torra
e métodos de preparo, 0 mesmo
café apresenta xicaras diversifi-
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cadas sensorialmente e abre-se
uma oportunidade que aproxima
o produtor ao consumidor final.
Este movimento é presencia-
do através dos eventos realiza-
dos em cafeterias de grandes
capitais. Esta é uma forma de
valorizar o trabalho realizado
no campo por todos que fazem
parte da cadeia produtiva.
Simultaneamente, as cdpsu-
las de cafés vendidas nos super-
mercados introduzem o sabor
de um excelente espresso na
casa dos consumidores, muitas
vezes sendo superior aos cafés

servidos em cafeterias, mas este
é um tema a parte. Ao preparar
um café em cdpsula, parame-
tros como quantidade de pé,
moagem, temperatura da dqua
para o preparo e volume de café
na xicara sdo previamente de-
terminados por cada fabricante,
tornando a experiéncia em casa
num novo patamar.

Surgem, entdo, cafés com
cremas aveludadas e perfei-
tas, temperaturas corretas de
degustacdo e também um posi-
cionamento especial nas casas
das pessoas, pois as maquinas




ndo fazem sujeira e podem ser
colocadas nas salas como obje-
to de decoracdo. Além de outra
vantagem: a personalizacao, pela
qual cada pessoa escolhe o café
gue mais gosta. Uns escolhem os
mais intensos e outros mais su-
aves, transformando o momento
do café em uma boa conversa e
discussao.

E interessante avaliar que,
desta maneira, hd uma inversao
de formatos de bebida sendo
oferecidos: os espressos em casa
e os filtrados nas cafeterias. Para
0s supermercados, as capsulas
sdo uma fonte importante de
posicionamento, crescimento e
margem da categoria. Os clientes
passaram a experimentar novos
sabores e essa descoberta abre
espaco para um novo caminho
no futuro: os cafés campedes de
concursos e os microlotes.

Atualmente, as capsulas
ainda representam uma porcen-
tagem importante de venda na
categoria e ampliam o mercado
até para quem aprecia ndo
somente cafés, mas todos os

tipos de bebidas: chocolates,
cappuccinos, lattes, origens
diferentes, filtrados, chas, etc.
A vantagem desse produto para
o consumidor estd na pratici-
dade do preparo e na certeza e
garantia de uma xicara de café
bem feita. Essa experiéncia po-
sitiva resultou numa amplitude
sensorial muito maior. Esse
modelo faz com que o preparo
de uma xicara figue apenas com
toque de um dedo. Para alguns
estudiosos, a popularizacdo das
cdpsulas pode ser considerada
a quarta onda da categoria e
merece um artigo exclusivo para
esse conteudo.

Com toda esta mudanca no
cendrio, observa-se que hd uma
guantidade maior de produtos
a serem oferecidos aos consu-
midores, com descri¢cdes sen-
soriais muito amplas e sabores
complexos que se distanciam
muito dos cafés tradicionais até
entdo facilmente encontrados
em todos os pontos de venda
do Pafls. Esses produtos com
maior valor agregado resultam

Por Eliana Relvas™

num novo consumidor mais exi-
gente e ansioso por novidades
constantes. Costumo dizer que
o café é uma das categorias
que mais se transformou nas
Ultimas décadas e a que mais se
transformara.

*Eliana Relvas é cafedloga, avaliadora
de qualidade, barista certificada interna-
cionalmente, degustadora e profissional
especializada em avaliacdo sensorial de
café. Também é autora do livro “Café com
Design” (Senac)
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Pandemia amplia 0 peso do ESG
nas decisoes de compra

ma pesquisa da KPMG, in-

titulada “Respondendo as
tendéncias do consumidor na
nova realidade”, revelou que as
trés letras que compdem asigla
ESG, na traducdo, Governanca
Ambiental, Social e Corporativa,
tornaram-se mais cruciais na
decisdo de compra dos clientes
se comparadas com o periodo
anterior a pandemia. E o mer-
cado brasileiro foi destaque
na pesquisa. O estudo analisou
como as principais tendéncias
do consumidor impactam as
organiza¢des em 12 mercados

distintos e os dados redinem o
gue foi apurado com mais de
75 mil consumidores em varios
paises, entre maio e setembro
de 2020. As conclusdes sdo:

2 5 0/0 dos consumido-

res afirmam que, ao menos, um
fator de ESG é importante.

e o 1090

gue indicaram ser relevante o

aspecto de consciéncia social da
marca, os fatores ESG se torna-
ram 9% mais relevantes para os
brasileiros, sendo o Pais com o
indice mais elevado na compa-
racdo com China, Itdlia, Franca e
Estados Unidos.

0y

consumidores atentos a aborda-
gem para o meio ambiente, os
brasileiros também se destaca-
ram, ficando atrds somente do
consumidor chinés.

Outro levantamento, feito pelo Google Trends, aponta que o nimero de consultas ao termo
ESG dobrou em janeiro deste ano, em comparacao com o inicio de marco de 2020, sinalizando
maior interesse do mercado em relacao aos principios da economia positiva.
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Fornecedores retomam

indice GS1 Brasil de Ativi-

dade Industrial, gue mede
a intencao da industria brasi-
leira em langar novos itens no
mercado a partir da solicitacdo
de cédigos de barras, apresen-
tou recuperacdo em fevereiro.
Para a CEO da GS1 Brasil, Vir-
ginia Vaamonde, embora ainda
seja cedo para falar de uma
retomada, o passo sinaliza
um fblego na confianga dos
empresarios. Confira os dados
atualizados.

Industria de alimentos

indUstria brasileira de alimen-
tos e bebidas registrou cres-
cimento nominal de 12,8% em
faturamento em relacdo a 2019,
atingindo RS 789,2 bilhdes, so-

Maiores quedas:

bebidas (8,3%) e

derivados de trigo (] ,9%)
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Em fevereiro, houve crescimento

de na comparacdo

com o més anterior

0 resultado é uma reacdo
a janeiro, quando houve queda

de Na comparacdo
com dezembro de 2020

madas exportacdes e vendas
para o mercado interno. Esse
resultado representa 10,5% do
PIB nacional, segundo pesquisa
conjuntural da Associacdo Bra-
sileira da Industria de Alimen-
tos. Em 2019, o setor registrou
RS 699,9 bilhGes.

Descontada a inflacdo, a in-
dustria de alimentos obteve au-
mento de 3,3% nas vendas reais
para o varejo no ano passado.
Na producdo fisica (volume de
producdo), o setor cresceu 1,8%
emrelagdo a 2019. Esse resultado
se deve ao aumento das vendas
para o varejo, de 16,2% em 2020,
e das vendas para o mercado
externo, de 11,4%.

Comparado a fevereiro
de 2020, o indice apresenta

aumento de

Ja no acumulado de
12 meses, o indice
ainda apresenta queda

de

Maiores altas:
aclicares (58,6%)
0leos vegetais (2],2%)

ec

Para 2021, conside-
rando uma recupera-
¢do econdmica gradual
do Pais, associada a
capacidade de o Brasil
vacinar parte signifi- \
cativa da populagdo
contra a covid-19, a
estimativa da indus-
tria de alimentos é de
crescimento acima de
3% das vendas reais
em 2021.
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