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Com as altas temperaturas, a procura por
algumas categorias aumenta. Paraacompanhar
este bom periodo de vendas, o varejo precisa
avaliar seu mix e se preparar

para estademanda
Gerenciamento de Categoria Andlisede dados
Saibacomoaarvore de decisdo de GC Uma forma de melhorar o relacionamento

auxilianamelhor experiéncia de compra como cliente e ampliar as margens do negécio



AMBEYV E 22 LUGAR
NA CATEGORIA

DIGITAL DA
ADVANTAGE

S —
Pela 12 vez, a pesquisa traz 3 pilares 4!1<y do varejo
relacionados ao digital. Com isso, hos considera 2

0 e-commerce tem ainda mais impacto lNDUSTR|A‘t§1
no resultado geral da ambev. em estratégia dig

DESTAQUE POR PILARES:

a industria em a industria em a industria em
- L] (] o
lideranca digital " contetudos ™ estratégia
entre todas digitais, integrada de
as categorias, na categoria e-commerce,
a frente de Colgate e P&G. de bebidas. 12 em bebidas.

e Uma das iniciativas da ambev que vem corroborando
ambev @ para esse resultado € o E-day, um evento exclusivo

e . D para a alta lideranga das maiores redes e aplicativos
ay do varejo alimentar brasileiro.
E-COMMERCE EXPERIENCE .
Reconhecido pelo mercado e extremamente capaz
de gerar conexdes entre as grandes liderancas
do e-commerce, o E-day tem como objetivo fomentar discussoes e caminhos
para o futuro da digitalizacao no Brasil, colocando em pauta os desafios
do shopper e do varejo omnichannel.

Isso € a ambev, mais uma vez como pioneira na digitalizacao do varejo
alimentar do pafs.

ambev




nonto de vista | palavra o presicents

Diados
Supermercados

niciamos o més de novembro com uma novidade, a
criagcdo deumanovadatano calendario promocional
brasileiro, o Dia dos Supermercados. Este dia sera
langado em 12 de novembro com o tema “Vamos
celebrar juntos”, e serd festejado anualmente todo
segundo sdbado denovembro, com o objetivode que

todos os supermercados oferecam ofertas, agoes
comemorativas nas lojas participantes. Serd um dia para
"Somosumsetor
que percebede
antemaoas
mudancas do
mercado, ea
nossaagilidadee
visdoagucada
nos possibilita
improvisare
inovarem
momentos
decisivos paraos
nossos negacios"

celebrar e mostrar a grandiosidade do setor, que esta
sempre presente na vida dos nossos consumidores.

Esta data conta com o apoio das associagdes esta-
duais, da industria e do varejo. Temos certeza de que ela
trarda um grande impacto de venda para todo o setor
supermercadista, por isso conto com a participagédo de
todos vocés.

Nossa agenda é intensa, e antecipo que em 2023 tra-
remos muito contetdo relevante ao setor. A comegar
pela NRF Big Show 2023 que retine os maiores especia-
listas em varejo do mundo para apresentar as novas
tendéncias, inovagdes e comportamentos que pauta-
rdo as transformacdes do ecossistema supermercadis-
ta.Iremos a Nova York para fomentar o relacionamento
JOAOGALASSI
PRESIDENTE

DAABRAS

e a troca de visdes entre os principais executivos do
setor supermercadista brasileiro com os expoentes do
varejo mundial.

Somos um setor que percebe de anteméo as
mudancas do mercado, e a nossa agilidade e
visdo agugada nos possibilita improvisar e ino-
var em momentos decisivos para os nossos nego-
cios. A NRF é uma boa oportunidade para nos
munir de conhecimento. Conto com a participa-
¢do de vocés, e serd um prazer compartilhar estes
momentos neste evento transformador em nosso
tradicional jantar.

Para enriquecer nossa agenda, teremos a
Semana Técnica Internacional Marcas

Préprias, em parceria com o IESE,
onde iremos estudar cases sobre
marcas préprias em uma das
melhores escolas de negécios do
mundo. O IESE Business School, a
Top 2 no ranking Financial Times
em 2022, fard um estudo de marcas
proprias dos principais varejistas
do mundo como Mercadona,
Amazon, entre outros.

O programa engloba a participa-
¢do na mais importante feira de
marcas proprias do mundo, a PML
- World Private Label, com uma
curadoria de especialista europeu
sobre o tema. E faremos visitas téc-
nicas a relevantes redes de super-
mercados especializados em marca
préprianaEuropa,comoMercadona,
Lidl e Aldi.

Esta forte agenda de eventos
internacionais, trocas de experién-
cias e compartilhamento de conhe-
cimento mostra um dos compromis-
sos que temos na ABRAS, que é pro-
porcionar novos caminhos para
crescer 0s n0ssos negdcios e poder
vislumbrar um futuro melhor, além
de poder perceber as mudangas do
mercado e estarmos preparados
pararealizar o que é necessario, com
agilidade e inovacéo. Precisamos
nos fortalecer através do conheci-
mento, porque assim teremos a qua-
lificagdo necessdria para trazer o
que ha de melhor para o varejo ali-
mentar e, assim, proporcionar a
melhor experiéncia para os nossos
consumidores.

Participe destas duas experién-
ciasinternacionais. Entender o novo
cendrio e todainovagéo que estd por
vir nos prepara melhor para o futuro.

Garanta ja o seu lugar.
Vamos trabalhar! @
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Para seus consumidores
prepararem deliciosas
receitas de chocolate, tenha
a Harald nas suas gondolas.

A M ARCA Dos A Harald oferece diversos

- produtos para vocé
PROFISSIO NAIQE transformar as suas recejtas.
AGORA A DOS SEUS E mdgico, & irresistivel, é Harald.

CLIENTESLTAMBEM! ‘a 2
.
v N

R

Coberturas Chocolates Chocolates
i Chocolate e Chocolates
de Origem em Gotas :
" Gotas : Cacau em P6 para
'] Decoracdo

=,

UNIQUE

e GOTAS DE
CHSCOLATE A0 LEITE

''''''''

~ Saiba mals sobre nossos produtos e
como adgulri-los, entre em contato com nossa
equipe pelo telefone 0BOO-177101 cu pelo
site www.harald.com.br.



Conteudo patrocinado por: B PEPSICO

CHIEGAINDIONNECOIVIELE
rUTES0O8 SLACCRUVAS
= PATAL
TEMPORADA PROME
RECORDE DE

O periodo concentra 409%™ das vendas de todos os
salgadinhos do ano. Mais de 1,7 milhdo* de novos lares
passaram a consumir da categoria na temporada 20/21.

A PepsiCo, principal referéncia do mercado de
alimentos e bebidas, responsdvel por marcas como
CHEETOS®, DORITOS®, LAY'S®, RUFFLES® e TORCIDA®,
estd preparada para gjudar o setor supermercadista a
conquistar um grande crescimento nas vendas.

Confira algumas recomendagdes da empresa:

e Py A
# Ry §

*Todos os dados apresentados sdo intérﬁ?d%gﬁqee_ de Gerenciamento de thegqricé da PepsiCo.




O GC da Pepsico traz vdrios insights para esse momento:

Grande parte das pessoads passam para comprar os
salgadinhos no caminho do local onde irdo assistir o jogo, e
isso faz com que as lojas de vizinhanca ganhem destaque
em vendas nesse periodo.

Em dias de grandes jogos, 3 horas antes da partida comecar é quando acontece o pico de vendas. Fique de olho na
disponibilidade de produtos, facilite sua visualizagdo através de mais pontos de contato com o shopper e mantenha todos
os checkouts de sua loja ativos.

{é} NO FIM DE SEMANA DA BLACK FRIDAY

Salgadinhos s@o cada vez mais procurados nas compras através do
e-commerce, temos o registro de 8%* de aumento nas vendas no
periodo do ano anterior. As vendas se intensificam na semana da
acdo e seguem em alta até a semana seguinte. Realizar promocgdes
pode gerar forte aumento nas buscas pelos produtos, reforcar o Cross
entre categorias também é uma estratégia para este canal.

Epoca de reunir amigos e familiares em casa e
nada mais prdtico e saboroso que bons aperitivos '
para oferecer aos convidados. Amendoins vem A i
com tudo nesse periodo, junto com as tradicionais /
Batatas Palha, onde 20%* de suas vendas anuais 8
acontecem nesse periodo. Lembrem-se que a ot
localizagdo ideal de exposicdo da Palha é junto 1
de atomatados, condimentos e molhos. E para o
Natal, ndo deixe de executar junto das categorias /
consumidas na ceia natalinal

“VAMOS JUNTOS NOS PREPARAR PARA uGergggief’i‘rf(‘)erri‘;‘;
APROVEITAR AO MAXIMO DESSA TEMPORADA!" Per 9 % peperce



nota to editor

Perspectivasde
boasvendasna
retafinaldoano

>>Com o verao se aproximando, embalado por uma Black
Friday, Copa do Mundo e finalmente as festas de final de
ano, chega, também, uma grande perspectiva de venda e
aumentode consumo. Estaéaprevisdo otimistaque muitos
esperam, tanto queaindustria e o varejo se prepararam para
estanovaestacdo commuita programacao e planejamento.
E isto, vocé, leitor, pode acompanhar em nossa matéria a
respeito de como planejar seu estoque e abastecimento
para néo ter rupturas e manter o seu quadro de eficiéncia
operacional. Avaliar e planejar as a¢des sdo fundamentais
para o supermercadista estruturar as compras e avaliar as
tendéncias, e, assim, tomar a atitude correta.

Narevista, vocé encontra também uma matéria especial
sobre marcas préprias, um tema que os supermercadistas
perceberam serimportante. Namatéria, vocé encontraaopi-
nido de especialistas e dos grandes players brasileiros.

Compartilhar conhecimento e boas praticas é uma
questdo que a SuperHiper sempre traz para o setor super-
mercadista, e, porisso, apresentamos uma matéria que fala
da decisdo no gerenciamento por categoria e como impac-
ta na experiéncia de compra. Outro assunto importante é
como analisar os dados a favor do seu negécio e como uti-
liza-los para crescer.

Um ponto relevante que foilevantado por alguns varejis-
tas é a questdo do cashback e ou de promocdo. Em qual
momento utilizar este recurso ou se devemos usar os dois?
Quais as vantagens e desvantagens? Vocé descobre a opinido
dos especialistas e 0 que o setor estd aplicando.

Além das matérias, temos a entrevista com Thais Borges
explicando aimportancia de ter um planejamento tributério
adequado, eaindauma conversaesclarecedora com Eduardo
Terra, apontando o futuro do varejo com a entrada do 5G.
Uma edi¢do com contetdo feito especialmente para o setor
supermercadista se inspirar e consumir o que mais gosta-
mos: compartilhar o conhecimento. Boa leitura! @

ACESSEOSITE
O[x=10)
I

Telefone: (11) 3838-4500 E

CONTATEA SUPERHIPER

Avenida DidgenesRibeirodeLima, 2.872
AltodaLapa - CEP: 05083-901- Sao Paulo - SP
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CONHECA TODA A LINHA NIVEA SUN

*Fonte: Euromonitor International Limited; Beleza e Cuidados Pessoais 2022ed.; NIVEA de acordo com
a classificagdo de marca guarda-chuva;todos os canais do varejo;vendas no varejo em valor, 2021.

www.NIVEA.com.br



HORUS

CONHECA

O HORUS
SHOPPER!

O Horus Shopper traz inovagcao
NO Mercado ao permitir que
NOssos clientes tenham uma
Vis&o cross-category do
comportamento de compra

e da cesta do shopper em
uma Unica base, de forma
extremamente simples.

OO

Horus Inteligéncia
de Mercado

E|

Incidéncia
PRESENCA PERCENTUAL

DE PRODUTOS NA
CESTA DO SHOPPER

(e2e)

Média de itens

MEDIA DE ITENS COMPRADOS
PELO SHOPPER

_\

-

Share of Wallet

QUANTO CADA CESTA E
CATEGORIA REPRESENTAM DO
GASTO MEDIO DO SHOPPER

=

Tiquete médio
GASTO MEDIO DO SHOPPER
EM SUA COMPRA TOTAL

&

Preco

PRECO MEDIO PONDERADO
PAGO PELO SHOPPER



_Q- Quais 0s produtos e marcas mais presentes na
m cesta do shopper?

em meédia, por compra?

Quais categorias
coloca no carrinh

& Quanto o shopper gasta e quantos produtos leva,

arca para

A Horus processa, anualmente, dados de mais
de 500 milhdées de notas fiscais de compra
do consumidor, permitindo que os clientes

entendam o cenario competitivo dentro das
categorias, a dindmica de preco no varejo
e 0 comportamento do shopper.

EseE
cesse:
& www.ehorus.com.br HORAUS
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I RedeHirotainauguraa1002lojaem condominios

>> No tltimo més de outubro, a
Rede Hirota de Supermercados
inaugurou sua 1002 loja no modelo
Hirota em Casa. Este formato faz
parte damodalidade lojas em
condominios residenciais, que vem
agradando muito os clientes da
rede, conforme declaragdo de Hélio
Freddi, diretor de comunicacéo e
expansdo do Grupo; “Oferecemos
seguranca e conforto nas

compras de reposicédo. Esta loja
acaba se tornando a despensa

das casas”, afirma.

O projeto iniciou com a
inauguracéo da primeira loja em
julho de 2020, no meio da pandemia.
Mas esta ideia surgiu antes, com
base em um formato similar visto
em Curitiba. O projeto foi adiado,
mas com a pandemia, a rede
comecou areceber muitas ligagdes
e mensagens por WhatsApp, o que
fez os executivos pensarem que
seria um bom momento para
implantar aideia. Em apenas quatro
meses, a primeira loja foi
inaugurada, em julho de 2020.
“Inicialmente aideia era colocar um
container no condominio, mas
alguns edificios ndo queriam este
formato, devido a arquitetura do
local”, explica Hélio. Por isto, o
formato ficou parte container, parte
salas cedidas pelo condominio, mas
sempre com a metragem de 18 a
35m2, com lojas totalmente
automatizadas, com
reconhecimento facial, sistema de
segurancga e monitoramento

por camera.
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E como funcionaaloja? Hélio conta

como é: “O processo se inicia com a
entrada através de reconhecimento
facial, recurso que ajuda no controle
da quebra eimpede o acesso de
menores de idade. O cliente entra
naloja, escolhe os produtos e paga
em um self checkout, ou seja, tudo
baseado no conceito Honest
Market. Para evitar a quebra além
da entrada através do
reconhecimento facial a empresa
também tem uma Central de
Monitoramento com mais de 10
funciondrios que acompanham o
dia a dia das lojas pelas cAmeras”.
Ointeressante do sistema de
seguranca é que os proprios
conddminos auxiliam nisso. Com
um sistema chamado de
“Confiémetro’, o condominio que
tem a um indice de quebra néo
identificada maior, ganham um
prémio trimestral. “Quando o
Confidémetro fica abaixo, os

moradores querem saber o motivo,
e com isso os proprios moradores
cuidam daloja; como falamos, a
loja é deles”, afirma Hélio. Este
conceito de Honest Market vem
funcionando bem, tanto que os
sindicos e moradores abragaram a
ideia, pois a tendéncia é levar todo
o conforto para perto de casa, sem
contar que ter uma loja dentro do
condominio valoriza o imével.
Para arede, este modelo tende a
crescer, pois, somente em Séo
Paulo, hd a possibilidade estimada
de 2.500 condominios com perfil
parareceber aloja darede.
"Acreditamos no formato e
continuaremos investindo neste
negocio nos préximos anos.
Queremos chegar a 500 lojas até
2025. O nosso layout é o melhor e
mais completo do mercado e quem
diz isso sdo os sindicos que ja tem a
nossaloja em seus condominios”,
completa Hélio Freddi.



1)

b I 0 h a I r BIOHAIR HIDRACTIVE e

E CIENCIA QUE TRANSFORMA
NATUREZA EM CUIDADOS PARA

' hair CABELOS MAIS FORTES E SAUDAVEIS.
hlEEi" bichair b!|g.:~.:n\uf

et - MASCARA

HUTRE CUPER HIDRATANTE
biohair RESTAURS giStarin -
agancTrey s £

MASCARA
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BIANCO investe em pesquisas para
entregar beneficios de verdade ao consumidor B’A/vca
e as melhores margens da categoria.

SORRISO BONITO E SORRISO SAUDAVEL.

Escolha BIANCO para garantir recompra e
incrementar sua rentabilidade.

| VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191
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I Muffato Champagnat conquista prémiointernacional

>> Localizado no Bigorrilho, em
Curitiba, o Super Muffato
Champagnat foi premiadona
categoria Design de Interiores, na
competicdo internacional Titan
Property Awards. Com a proposta de
criar um design sensorial que eleva a
experiéncia de consumo, o projeto
inovaem criatividade e proporciona
uma melhor experiéncia de vida para
seus usudrios.

O Muffato Champagnat chamaa
atencéo pela fluidez que interliga cada
setor daloja, convidando clientes a
viverem novas experiéncias. Ao entrar,
ocliente se deparacom umarede
verde no teto daloja, com efeito
tridimensional, que o conduz pelo
setor de frutas, legumes e verduras,
provocando uma sinergia organica
com o conceito de frescor,
caracteristica marcante do Muffato
Gourmet. No setor de saudéveis, tons
dolaranjaao marromremetema
proximidade com a terra.
“Nossaideia erajustamente apresentar
aos clientes, de maneirarealgada, o
frescor de nossos alimentos, sejano
hortifriti, sejanaboulangerie, na
cafeteria ouna produgdo deburratas
frescas. Querfamos uma arquitetura
que evidenciasse nossa preocupagio
comsatde e qualidade devidaeque
acolhesse o consumidor de maneira
organica’. conta Everton Muffato,
diretor do Grupo Muffato.

Quando o cliente entranaloja, ele se
deparacom a cafeteria, que traz
produtos exclusivos, com a produgéo
de café personalizado, ao estilodo
cliente. “E conforme o cliente vai
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avancgando para dentro daloja, vaivere
sentirabelezaeoaromadosetorde
flores, as frutas, verduras frescas até
chegarno setor de frios, onde temos
massas artesanais, molhos frescosea
fabrica deburratas,em que o
consumidor pode acompanhara
producéo através de um painel
envidragado’, explica Everton.
Naadega, umarosécease destacana
molduraredondade gessoemesclao
classico e o contemporaneo. Painéis
gigantes de azulejos pintados ddo o
toque de arte coma carade Curitiba.
Segundo Everton Muffato, a arquitetura
dalojafoi pensada para interagir
sensorialmente com o cliente durante
todo o percurso de compras, ativando
olfato, audi¢do visdo, tato e paladar.

Expositores tecnolégicos impulsionam

ainda mais ainteratividade.

Todo a arquitetura e concepgdo do
design sensorial foi importante para
tornar agradédvel e relaxante o
processo de compra. ‘A experiéncia
do consumidor é potencializada
quando o design consegue expressar
o quanto nosso cliente é importante
e bem-vindo, complementa Everton.
Para o Grupo este tipo de experiéncia
é muito importante, porque cada vez
mais o varejo considera o
consumidor como um ponto
importante, e colocar o cliente no
centro das decisdes é um valor
inegociavel para o Grupo Muffato’,
comenta Everton. E para o futuro, a
empresa prepara mais novidades,
“mas néo esperem nada igual, inovar
é nossamarca’, finaliza.
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I CovabraSupermercadoslancavinho paracomemoraraniversario

>> Neste ano, arede Covabra
Supermercados comemora 33 anos da
inauguracgéo de sua primeiraloja, e
paraacomemoragdo arede estd
langando o vinho Covabra
Supermercados Verdelho,comuvas de
colheita de inverno. Com cor amarelo
claro e tons esverdeados, o aromade
peras doces e frutas tropicais conta
comum toque de especiarias e ligeiro
toque floral, trazendo o frescor das
frutas e se tornando ideal para o
consumo nos dias mais quentes,
idealmente em temperaturade 10a 12
graus Celsius.

AuvaVerdelho étradicional de
Portugal e se adaptou muito bem na
regido sul do Estado de Sdo Paulo

através do processo de colheitade
inverno ou dupla poda. “Querfamos
um vinho branco com qualidade
superior e relacéo de custo-beneficio
paranossos clientes. Dentre intimeras
opcoes, chegamos a essa parceria com
aVinicola Gées, que atendeu todas as
nossas expectativas’, explicou Fabio
Saito, gerente de Compras darede
Covabra Supermercados.
Jadisponivel em todas as 18lojas da
rede, o Covabra Supermercados
Verdelho pode ser encontradonas
gondolas por R$79,90. A adega é um
dos grandes diferenciais darede de
supermercados, que conta com mais
de 500 rétulos dos principaislocais
produtores de vinho do mundo.

Somente a comercializacdo de vinhos
representa 16% das vendas de bebidas
no Covabra, que no dltimo ano trouxe
aos clientes o Espumante Covabra,
que superou as expectativas e
continuaavendanaslojas darede.

I CSDunificamarca AmigaoSupermercadosparatodaarede

>> A Companhia Sulamericana de
Distribui¢éo (CSD) evoluiu: agora,
todas as 61lojas das bandeiras
varejistas passardo a ser Amigao
Supermercados. A mudanca serd
gradual e é resultado do processo de
rebranding que aempresa conduziu no
ultimo ano. O novo momento marca
um periodo de expanséo da
companhia e é assinado pela
consultoria global de branding
FutureBrand Sdo Paulo, que trabalhou
em conjunto com as equipes de
marketing e aagéncia de comunicagéo
dacompanhia.

Nomeés de outubro, as primeiraslojas a
adotarem a nova comunicagéo foram
as que operam com a bandeira Séo
Francisco Supermercados, no Mato
Grosso do Sul. Depois, aslojas de Sdo
Paulo que jd atuam como Amigéo
Supermercados adotaram anova
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comunicagdo e, por fim, anovidade

chegard aslojas do Parand que hoje
operam como Supermercados Cidade
Cancdo. A perspectivaéquea
transicéo seja finalizada no primeiro
semestre de 2023.

Anovidade serd comunicadana
campanha on e off-line, que inclui
marketing focado em influenciadores
digitais. A unificagéo das bandeirase a
novalogomarcasio resultados deum
trabalho minucioso e multidisciplinar

quevaipotencializar nossos
investimentos de comunicacdo e
fortalecerd nossa marca e operagoes’,
comenta o diretor de Marketing,
Eandres Aguiar. Ele acrescenta que
néo haverd mudancas na politica
comercial e as parcerias com os
fornecedores serdo mantidas. Com
essaunificagdo a companhia terd
maior sinergia e aumentara o brand
equity damarca, que terd mais de 60
unidades de venda.



O ICMS (Imposto sobre
Operacgdes relativas a
Circulagdo de Mercadorias e
sobre Prestacdes de Servigos
de Transporte Interestadual e
Intermunicipal e de
Comunicagdo.) é um tributo
estadual que gera inUmeras
discussoes e pontos de
atencdo. Ao setor varejista
ndo poderia ser diferente!

O Brasil é formado por 26
(vinte e seis Estados) mais o
Distrito Federal, situacdo que
acarreta na famosa indicacgdao:
“27 Brasis”, cada qual com
sua regra e imposi¢coes aos
contribuintes.

O cadastro de produtos
corresponde a um processo
para reunir as principais
informagdes técnicas de um
item ou produto que é
colocado a venda.

Um ponto crucial desse
processo € a correta
tributacdo dos produtos, visto
arelagdocomoitemea
formacao de preco.

O ICMS (dentre outros)
influencia o resultado
financeiro dos
supermercados, razdo pela
qual a importancia de se
classificar corretamente
todos os itens para o calculo
correto dos impostos.

"Um dos setores mais
afetados, sem sombra de
duavidas, é o varejo e atacado."

Thiago Glucksmann, Diretor
de Tax Planning da BMS
Consultoria Tributaria.

Com todos esses dados
reunido, o monitoramento
dos produtos se torna mais
assertivo, resultando em uma
melhoria de processos e
devida tributacdo.

Dessa forma, o departamento
fiscal ou a contabilidade
sabera exatamente quais os
impostos que incidem sobre
aquele produto comprado ou
vendido, permitindo realizar a
correta apuragao de
impostos.

Obviamente, quanto maior o
numero de produtos
existentes no supermercado
maior € a necessidade de
organizacdo.

Quantidade descomunal de
produtos, cadastros, regras
tributarias aplicaveis (ST,
Difal, antecipagao, beneficios
tributarios etc.), situacdo que
impacta desde a formacao de
precos até a rentabilidade
dos sécios.

Em razdo desse cenadrio se
percebe uma preocupagao
exponencial na busca de
“melhores praticas” visando
otimizar a tributacgao, evitar
riscos, gerar oportunidades e
aumentar a competitividade
frente ao setor.

Abaixo elencamos alguns
pontos de relevante destaque
aos Supermercados:

Assim, o cadastro de
produtos é uma tarefa que
deve ser feita
independentemente do
tamanho do
empreendimento.

Vale destacar que é preciso
manter a relagdo atualizada,
ja que um estoque
normalmente tem uma
grande movimentagao didria,
situagao que deve ser
acompanhada com a técnica
devida pois pode impactar na
lucratividade da operacao.

Além do ponto mencionado acima, importante indicar que a BMS Consultoria Tributaria é a principal
empresa do setor (fato reconhecido pelas Associagdes representativas e pelo mercado), a qual
conseguiu identificar os principais pontos de oportunidades nos Estados aos varejistas, situacao que
acarreta numa melhor precificagdao dos itens, ou seja, a competitividade e assertividade. Além disso,
ha reflexo no recolhimento do passado (Ultimos cinco anos).

Os pontos que se destacam como oportunidades se referem as apropriagdes de crédito de ativo
imobilizado, creditamento de insumos, regras especificas de tributagcdo, planejamento tributario,

dentre outros.

Identificamos que em todas as andlises foram apontadas situa¢gdes que ensejaram na possibilidade
de creditamento pelos contribuintes (supermercados).

Portanto, os pontos indicados acima sdo de extrema relevancia para maior conformidade tributaria
(“compliance”), situagdo que enseja na adogao das “melhores praticas” e na recuperacgao de tributos,
fato importantissimo em um setor cada vez mais competitivo.

18] Acesse o nosso site e saiba mais sobre
as nossas solugdes: bmsprojetos.com

BMS

Consultoria Tributaria




Parceriaentre Verdemar e Emater
leva as gondolas cafés premiados

>>Fomentar ereconhecer o
cafeicultor mineiro. Esse é o objetivo
do Verdemar ao firmar a parceria com
aEmpresa de Assisténcia Técnicae
Extenséo Rural (Emater-MG) para
trazer paraas gobndolas daredealinha
especial “Cafés Campedes-Safra 2021”.
Osnovos produtos foram langados na
manhé desta quarta-feira (26/10), no
Verdemar Sion. Alinha contempla 15
cafés de produtores de quatro regides
mineiras, premiados no Concursode
Qualidade de Cafés de Minas Gerais,
quejaestdo sendo comercializados
nas 16 unidades do Verdemar.
Oevento contou comapresencade
produtores, os sécios-diretores do
Verdemar, adiretoriada Ematereo
secretario de Estado de Agricultura,
Pecudriae Abastecimento de Minas
Gerais, Thales Fernandes. Durante o
langamento, Alexandre Poni, diretor
comercial do Verdemar, ressaltou a

LAY
CAMPROES
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grande satisfacdo que é poder trazer os
cafés campedes para proximo dos
consumidores. “Comecei o projeto
com o intuito de dar ainda mais
visibilidade aos cafeicultores e seus
familiares. E emocionante ver a
dedicagdo deles e a gratiddo em vencer
o concurso. Acimade tudo, a
premiacédo é um reconhecimento do
trabalhono campo, da qualidade, além
deincentivar amelhoria da qualidade
do café mineiro. Estalinha é simbolo
deuma parceria que comegou em
2018 e quesé temacrescer’, destaca.

| GrupoMateusabreterceiralojanaBahia

>>DepoisdeJuazeiro e Teixeirade
Freitas, éavez deJacobina (BA) receber
umaunidade do Grupo Mateus. O
municipio receberd aterceiralojado
Grupo Mateus noestado daBahia.
Aprimeiralojado Grupo Mateusna
Chapada Diamantina terd mais de4 mil
m?®deéreadevendas,alémde
estacionamento comvagas para294
veiculos, entre carros emotos. A unidade
possui padaria, hortifrati, agcouguee
peixaria, com os diferenciais de servico
quejaséo caracteristicos da companhia.
Outropilarimportante é a geragdo de
empregos e aformacao de pessoas. Em
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ParaHalisson Ferreira Moreira, diretor
administrativo-financeiro darede, é
“umahonra divulgar e apoiar o trabalho
realizado pelos cafeicultores e pela
Emater. Este, é um compromisso
institucional e social do Verdemar, que
muito nos orgulha.’ Ele pontua que o
Verdemar seguird concentrando
esforcos paraajudar efomentara
agriculturamineira. “O café artesanal
estanamodae queremos que essa
modaprospere aindamais para
encantar atodos comnossos valores,
nossamineiridade’, enfatiza.

Jacobina, aunidade é responsavel pela geracdo de mais de 300 empregos. Os novos

colaboradores se unem aum quadro funcional que ja ultrapassa 45 mil pessoas.

Maior rede de varejo alimentar do Norte/Nordeste e a quarta do Brasil, o Grupo

Mateus comemorou 36 anos de fundagéo neste segundo semestre. Atualmente, sdo

227lojas em operagéo nasregides Norte e Nordeste, sendo 70 de varejo, 54 de

atacarejo e 102 deeletro.




Transforme exceléncia em lucratividade
com os produtos C.Vale no seu negocio!

A CVale tem o dominio total da O processo de congelamento é A alta tecnologia aplicada em
cadeia produtiva do peixe, garantindo muito rapido, ocorre poucos todas as etapas do processo
um produto de 6tima qualidade, com minutos depois que o peixe entra produtivo, garante que a Tildpia
mais sabor e frescor. E o resultado na inddstria, o produto é C.Vale alcance um alto padrdo de
desse sucesso pode ser medido pelo congelado 1a 1, ficando soltinho qualidade, resultando num
excelente desempenho no campo e o no pacote, isso garante um produto mais firme, com 6tima
alto giro nas géndolas dos produto de alta qualidade com estrutura para o preparo dos
supermercados. muito frescor e sabor para o mais variados pratos.
consumidor.

GARANTA NO SEU NEGOCIO . va'e
comercial@cvale.com.br cvale_cooperativa @ cvale.com.br CO

SOMOSCAODe @ cooperativacvale @ cvalealimentos.com.br ]




N
A maioria dos varejistas no mundo, incluindo o Brasil,

japercebeu que o sucesso do setor supermercadista
no futuro passainevitavelmente pelo negocio das
marcas proprias. Confiraa opinido de especialistas e

grandes players brasileiros

PORADRIANASILVESTRINI

>>No setor do varejo, a marca prépria ndo é novidade. A
A&P, nos Estados Unidos, comecou através de seu pro-
duto principal, o café recém-moido. Desde entéo, se
espalhou pelo mundo tornando esse negdcio cada vez
mais relevante para os supermercadistas. Ao contrario
do que alguns varejistas pensam, o negécio de marca
propria esta intrinsecamente ligado ao sucesso do
autosservico alimentar no futuro. Para ter umaideia, no
Reino Unido hé as maiores taxas de penetracido de mar-
cas proprias em termos de valor e volume de vendas,
sendo que 60% dos consumidores estdo dispostos a
comprar produtos de marca prépria. Enquanto na
Alemanha a participacdo de mercado deste segmento é
de 22.5%. Segundo dados da PLMA (Private Label
Manufactures Association), a evolucio continua cons-
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de participagdo de
vendas de marcas
proprias no varejo no
Reino Unido

tante. Em uma pesquisa realizada
pela NielsenlQ para o ano de 2022,
publicada pela PLMA, mostrou que
o aumento de precos dos alimentos
impulsionou o crescimento da par-
ticipacao de marcas préprias em 14
dos 18 paises analisados.
Importantes varejistas interna-
cionais, como a espanhola
Mercadona, com suas marcas pro-
prias Hacendado, Bosque Verde,
Deliplus e Compy, e as supermerca-
distas alemés Lidl e Aldi, sdo referén-
cias globais de que investir no negé6-
cio de marca prépria pode ser lucra-
tivo. Para se ter nogédo da importan-
cia deste tema, a Associacao
Brasileira de Supermercados
(ABRAS) promovera a Semana
Internacional, em maio de 2023, pela
qual levara supermercadistas brasi-
leiros para visitas técnicas nesses
trés grandes varejistas em lojas nas
cidades de Amsterdam, na Holanda,

e Madrid, na Espanha.



Aqui no Brasil, grandes grupos
varejistas também tocam com maes-
tria o negdcio de marcas prdprias. A
rede DIA, o GPA (Grupo Péo de
Acticar) e o Grupo Carrefour contam
um pouco de suas trajetdrias nesta
reportagem. A rede regional
Supermercados Dalben, comlojasno
interior de Sdo Paulo, também revela
a experiéncia da criagédo de sua pri-
meiramarca prépria: Selecdo Dalben

|

foi o crescimento nos
dltimos dois anos das
vendas de produtos
préprios no Grupo
Carrefour

Cafés. Confira a seguir um panorama geral de como estio

as marcas proprias no Brasil e no mundo e dicas valiosas
de quem lucra com o negdcio.

NUMEROS INTERESSANTES

O mercado brasileiro ainda esta engatinhando neste
setor. Segundo estudos da NielsenlQ, a participacao de
marcas proprias ainda é de apenas 5%, sendo um dos mais
baixos do continente Sul-Americano (7,9%). Mas quando
DIA, GPA e Grupo Carrefour apresentam seus resultados,

oolhar ficamais animador.Isso significa que onegdcio da
>>>
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certo e hd ainda muita oportunidade
emum Pais de dimensdes continentais
como o Brasil. Segundo Loiane Silveira,
diretora de Marca Prépria do DIA
Brasil, a venda de produtos de marca
propria da rede representa aproxima-
damente 30% das vendas totais. ‘Além
disso, temos como plano chegar em
40% até 20257, revela a executiva.

No segundo semestre de 2022, o
Grupo Carrefour Brasil mostrou que
os produtos de marca prépria conti-
nuaram a aumentar a penetracao e
representaram 20% das vendas liqui-
das totais de alimentos. Os volumes
tiveram alta de 34%. De acordo com a
varejista francesa, o desempenho
superior dos itens de marca prépria
ocorreu em funcéo da qualidade dos
produtos e sua relevincia continua
nas cestas dos consumidores em
ambientes inflacionarios. Neste tlti-
mo caso, 0 preco mais competitivo foi
decisivo nahora da compra.

Andlise de dados do Grupo
Carrefour ainda revela que os produ-
tos de marca prépria Carrefour tém
apresentado um aumento de 50% nas
vendas ao longo dos ultimos dois
anos. Cerca de 87% dos clientes que
adentram aslojas darede consomem
algum produto de marca prépria.
Segundo estudos da NielsenlIQ, no
segundo trimestre de 2022, mostram
uma tendéncia crescente nas vendas
dessas marcas em vérias regides do
mundo, inclusive no Brasil.

As marcas exclusivas do GPA
representam 22% das vendas da com-
panhia, o que significa R$ 3,3 bilhoes
no ano. De acordo com Allan Gate
Hock, diretor de Marcas Exclusivas
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Osprodutosde
marca proptia
abrangem todas
asmercadorias
vendidassoba
marcadeum
varejista. Pode
ser o proprio
nomedalojaou
um nome criado
exclusivamente
poresse
varejista.
CONCEITO DEMARCA
PROPRIA,

PLMA (Private Label
Manufactures

Association)

do GPA, apercep¢do damelhoria da qualidade dos produ-
tos de marca prépria, por parte dos consumidores nos
ultimos anos, se deve muito a estratégia adotada de se
desenvolver produtos que passam por um processo crite-
rioso de anélise sensorial. Hock conta que é feita uma pro-
va cega dos produtos a serem desenvolvidos versus o lider
de mercado junto aos clientes. “Com base nesses resulta-
dos, o produto passa a estar ou ndo qualificado a iniciar o
processo de desenvolvimento para que chegue no ponto
de venda. Quando o cliente prova o produto e verifica que
tem a qualidade que estd acostumado a consumir e se
depara com o preco que pagou, ele logo se converte como
um cliente fiel a marca prépria’, complementa o diretor da
companhia.

A rede paulista Supermercados Dalben criou hé trés
anos a sua primeira — e até agora tinica — marca prépria
Selecdo Dalben Cafés. Segundo Fernanda Dalben, diretora
de Marketing da empresa, uma das finalidades de investir
namarca propria é desenvolver a categoria de café, tornan-
do-a mais competitiva. “Queremos também buscar renta-
bilidade e proporcionar que o consumidor fique mais pré-
ximo da nossa marca’, explica Fernanda. O café é vendido
em capsulas e também em grdos que podem ser torrados e
moidos na hora porque hd um setor de armazém a granel
em todas as lojas. De acordo com a executiva da rede, as
vendas da marca Sele¢do Dalben Cafés representam em
torno de 15% das vendas da categoria. “Pretendemos inves-
tir em outras categorias premium como biscoitos, sorvetes,
entre outros. Mas ndo temos aindauma data definida’, con-
clui Fernanda Dalben.

MINHA REDE PODE TER UMA MP?

Segundo aPLMA, os produtos de marca prdpria abran-
gem todas as mercadorias vendidas sob a marca de um
varejista. Essa marca pode ser o préprio nome do varejista,
como no caso do Carrefour, ou um nome criado exclusiva-
mente paraele, como faz o DIA e GPA, por exemplo.E amar-
ca propria pode cobrir linhas completas de alimentos fres-
cos, congelados, secos, especialidades, ndo hd limite para o
tipo de produto que o supermercadista pode disponibilizar.
Deacordo com o Grupo Carrefour, as marcas préprias aten-



Fique atento!

&2 GG a GO Na

Determine o papel da
marca propria, comum
poisicionamento claro

evisdo estratégica.

As melhores marcas proprias séo
construidas como expressdoda
estratégia corporativa. Procure
criaritens queirdo fortalecer o seu
negocio, pois ela é um canalem
potencial parafidelizar o

relacionamento com os clientes.

Fortalega o relacionamento coma
industria para que o negéciode
marcas proprias sejabom para

ambos oslados.

Use as lojas como um laboratério
deaprendizado, medindo sua
sadde e oimpacto. Compreendaa
relagdo damarca comsua empresa

eseusclientes.

Emummomentodecrise, o
consumidor se mostramais
cautelosoemseus gastos. Porisso,
20% dos consumidores buscam as
marcas proprias, pois sdo umaforma

deoferecer pregosfavoraveis.

Procure umbomfornecedor para
viabilizar suamarca. Desenvolva
produtos que tragaminovagdoe
qualidade, ndo apenas um produto
de baixo custo. Caso contrario, ndo
irdatrair o cliente.

Fontes: Retail Customer Experience, GfK

Custom Research North America e Harvard
Business Review.

"Afidelizacdo
emrelacdoaos
produtosda
marca Melhora
CadaDiaocorre

porquea
varejistaouvea
opinidodo
consumidor "
LOIANESILVEIRA,
diretorade Marca
Propria do DIA Brasil

DIA: MelhoraCadaDia

® ODIA, que hoje atua em quatro paises (Brasil, Argentina,
Espanha e Portugal), possui umalinha de marca prépria em cada
um desses paises, respeitando a especificidade e caracteristica
de cadaum deles.

® 0DIA chegouao Brasil,em 2002, comaideia de criarumamarca
propria de produtos, em média 20% mais barata emrelagao as
marcas lideres.

® Hamais de mil produtos nas mais diversas categorias dentro do
portfélio Melhor a Cada Dia, desde alimentos, congelados e bebidas
até produtos delimpeza. Eles sdo feitos em parceria com mais de 200
fornecedores nacionais eimportados.

® Osprodutos mais vendidos sdo: 82 Maravilha (Leite Condensado
Integral), Pao de Forma Tradicional, Fica tem Café (café tradicional),
Papel Higiénico Folha Dupla e Takum Sede (4gua mineral).

® O portfélio é vendido emtodas aslojas darede, pelarede social

WhatsApp e emalguns marketplaces como MercadoLivre e Shopee.

Fonte: Loiane Silveira - diretora de Marca Prépria do DIA Brasil

dem categorias especificas e possuem nomes diferentes
parase comunicar melhor com o consumidor sem que haja
uma marca Unica transitando em todas as categorias.
Porém, todas tém o logo do Carrefour chancelando a quali-
dade do produto e dando visibilidade ao consumidor que se
trata de uma marca da companbhia.

Analisando o presente em comparacido com o passado,

>>>
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a situagédo hoje é bem diferente. Dito
isso, a marca prépria surgiu no Brasil
na década de 70, com a classificacédo
de produto “genérico’. Néo havia preo-
cupagdo com as carcacteristicas, ape-
nas eram comercializados produtos
pelo nome da categoria, sem diferen-
cial ou preocupagéo com qualidade.
Normalmente este item era pouco
lembrado, sendo que o atributo e o
valor agregado eram pequenos, mas o
que se diferenciava mesmo era o prego
baixo. A partir dos anos 90, estes pro-
dutos comegaram a ganhar espacgo e
também atencéo, e passaram a ser
uma nova forma de diferenciacéo e
competicéo do varejo, ou seja, capazes
de atrair mais clientes.

No GPA, Allan Gate Hock conta
que hd nivel alto de exigéncia para
liberarem um item para venda. “Ha
projetos que levam até dois anos para
chegarmos ao produto final, para ter-
mos certeza da qualidade que quere-
mos oferecer aos nossos clientes.
Trabalhamos com consisténcia para
entregar qualidade com prego com-
petitivo em todas as nossas marcas’,
afirma o executivo, que ainda comen-
ta que a drea de Marcas Exclusivas
funciona como sefosse umaindustria
dentro do GPA. Os produtos sdo fabri-
cados e embalados por fornecedores
parceiros, que fazem parte de um
programarobusto de desenvolvimen-
to e qualidade. Trata-se do Programa
Evolutivo de Qualidade (PEQ),
que atinge 100% dos forne-
cedores das marcas
Qualitd, Taeq, Casino e
Club des Sommeliers.
“Esta iniciativa con-
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"Trabalhamos
com
consisténcia
paraentregar
qualidade com
preco
competitivoem
todasasnossas
marcas”

ALLAN GATEHOC,

diretor de Marcas
Exclusivas do GPA

tribui bastante para agregar ainda mais valor as marcas
exclusivas e consequentemente mais confianca e fideliza-
¢do de nossos clientes”, afirma Hock.

Investir continuamente para a melhoria da marca pro-
pria é um dos principais pontos que garantem bons resulta-
dosacompanhia. Mesmo com as boasvendas de marca pré-
pria, o DIA fez mudangas. “Entendemos, em 2019, que nosso
maior objetivo eratrazer umnovo posicionamento paramar-
caprépria do DIA, com muito mais qualidade e pregos com-
petitivos. Com isso, os clientes também mudaram a forma
como viam nossos produtos. Além disso, investimos em
embalagens mais atraentes, sustentdveis e divertidas, se tor-
nando nosso diferencial de mercado. Por isso, acreditamos
que todos esses fatores levaram a marca Melhor a Cada Dia
para outro patamar de venda’, compartilhou Silveira.

De fato, criar marcas prdprias pode ser vantajoso e
rentavel para o supermercadista, porémnéo é tarefa sim-
ples e requer muita andlise prévia dos diversos tépicos
que envolvem o surgimento e a manutencédo deste negé-
cio dentro da empresa.

TODA CATEGORIA CABEUMA MP

Existe uma ampla oportunidade para a marca prépria
crescer, e 0 que o varejista tem que pensar qual valor ele
quer agregar com seus produtos. Embora a maior contribui-
¢do para o crescimento das marcas préprias venha de pro-
dutos bésicos, mas produtos premium estéo crescendo 3,4
mais, segundo a NielsenlQ. Isso é reflexo dos consumidores,
que se tornaram mais cautelosos e procuram marcas que
sejam relevantes, em relagdo a preco e qualidade.

Fernanda Dalben acredita também que marca prépria
ndo é sinbnimo somente de categorias bésicas de produtos.
Ovarejista pode explorar umagamamaior de produtos e pas-
sar o que quer para o consumidor, ou seja, refletir a particu-
laridade de seu negécio. “Marca prépria em commodities é
um tiro no pé. Acho que as empresas deveriam trabalhar
marcas proprias de produtos premium porque sé
assim a gente vai conseguir ter um mix diferen-
tequesdasualojateme, assim, podera fide-
lizar o consumidor. E uma maneira de o
consumidor levar sua marca para casa’,

opina a diretora darede paulista.
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GPA: pioneirismo no Brasil

Pioneiro no desenvolvimento de marcas préprias, atua nesse
segmento desde adécadade 1970. Ele detémas marcas préprias:
Taeq, Qualita, Casino, Finlandek e Club des Sommeliers.

Qualita: criadaem 2008, retine itens para o diaa dia, abrangendo
desde alimentos (mercearia e pereciveis), produtos de limpeza, Bebé,
Pet entre outros. Atualmente, a marca tem um portfélio de mais
2.000 produtos.

Taeq:langadaem 2006, apresentaitens com foco em alimentagéo
saudével, com destaque para produtos organicos. E amaior linha de
alimentos saudaveis do Pais, com mais de 400 itens.

Finlandek: surgiu em 2013 com foco emitens para casa e decoragéo.
Casino: itensimportados de produtos gourmets diferenciados. Ha
mais de 100 produtos.

Club des Sommeliers: marca de vinhos, com mais de 90 rétulos de

Fonte: Allan Gate Hock, diretor de Marcas Exclusivas do GPA

'y

2 Tl

diversas nacionalidades selecionados com curadoria do especialista
Carlos Cabral.

Asmarcas proprias exclusivas séo comercializadas em todos os
formatos de Pdo de Agticar, Compre Bem e Mercado Extra, inclusive
nos sites www.paodeacucar.com e www.clubeextra.com.br.

No caso da marca Taeq, algunsitens para consumo imediato sdo
vendidos também fora das lojas da companhia. Estdo no segmentode
vending machines (maquinas de autoatendimento). Tem trés
instaladas em S&o Paulo: Parque Burle Marx, Catarina Fashion Outlet e
o circuito da Ciclovia da Marginal Pinheiros. Cada maquina oferece aos
clientes mais de 30 opgdes de produtos entre snacks, barras de
cereais e nuts, aveia, iogurtes, agua de coco e kombucha, que custam
deR$2,00aR$15,00 e podem ser pagos por meio de cartdes de
crédito, débito e Picpay.

>>>
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No Grupo Carrefour o trabalho de desenvolvimento de
novos produtos de marcas préprias passa por trés fatores:
1) o produto precisa ser aprovado por mais de 50% dos con-
sumidores em teste realizado sem que saibam qual marca
estdo consumindo, 2) ser cerca de 30% mais barato que a
marca lider de mercado e 3) ser nutritivo.

AIMPORTANCIA DA FIDELIZACAO

Todo varejista j4 sabe que o consumidor decide com-
prar uma marca que atenda suas necessidades e seus
desejos. Um exemplo sdo as marcas premium que crescem
3,4 vezes mais do que as outras. Muitas delas sdo movi-
mentadas por caracteristicas proprias, como por exemplo,
sevocé quer um produto focado em alimentacéo saudével,
sabe que a marca Taeq do GPA pode ser encontrada nesta
categoria e neste varejista. Para quem ainda tem duividas,
a grande sacada do negdcio de marca prépria é que ela
fideliza o consumidor e o faz retornar aquele determinado

Rede Dalben:
Selecao Dalben Cafés

® Marca prépria de cafés: Selegéo Dalben foilancada em 2019.
Além do formato em capsulas, o produto é vendido torrado e/ou
moido. Se o consumidor quiser, pode pedir para torrar e moer o café

na hora. Arede possuium setor de armazém a granel em cadaloja.

® O caféévendido emtodasaslojas da rede paulista.
Fonte: Fernanda Dalben, diretora de Marketing da Rede Dalben

I
L- h d NaInglaterra e nos Estados
innaao Unidos, as marcas proprias
tempo da surgiram como uma evolugdo
x L das "marcas genéricas",
marca pl‘opl'la também conhecidas como

"marcasdodonodaloja”. A
qualidade ndo era o principal
atributo, mas sim o preco.

Arecessdodofinal dosanos
1980 ajudou aestabelecer essa
nova categoria, que continoua

prosperar nosanos 1990.

No Brasil comecou com mais

intensidade apésaabertura

comercial earelativa
estabilizacdo do Plano Real.

900 1960 1970

Atlantic & Pacific Tea Company
(A&P), nos Estados Unidos, foi
construida através de seu café
recém-moido naloja, 08
0 Clock Coofee.

Fonte: PLMA (Private Label Manufactures Association),
Retail Customer Experience, Harvard Business Review, GPA e DIA.
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Os primeiros produtos de
marca propria surgiramno
Brasilnadécadade 70, eeram
vistos comoitens de baixa
qualidade. O mercadoera
baseado por precos,
eosvarejistas desenvolveram
produtos de baixo
custo,aumentando
amargem delucro.



u
Acho que as empresas
deveriam trabalhar

marcas proprias de
produtos premium
porque s6 assimvao
conseguir ter um mix
diferentequesdasua
lojateme, assim,
poderafidelizaro
consumidor "

FERNANDADALBEN,
diretorade {%
Marketing
daRede
Dalben

ponto devendaendo narede varejista concorrente porque
simplesmente a marca prépria sé estard disponivel na
rede dona da marca prépria.

Allan Hock, diretor de Marcas Exclusivas do GPA, tem
certeza que ao terem o primeiro contato positivo com a
marca, os consumidores sdo estimulados a recompra e a
compra de novositens de diferentes categorias para avaliar
qualidade, sabor, etc. De acordo com o executivo, as marcas
exclusivas do GPA estdo presentes em 98% das cestas dos
clientes considerados fiéis para as bandeiras do Extra e do
Paode Agticar. “O tiquete médio das cestas que sdo compos-
tas com produtos de marcas exclusivas é 45% maior. Isso
quer dizer que quando o cliente adquire um produto que
gosta isso o faz retornar as nossas lojas e plataformas on-
-line porque sabe que somente encontrard 14 essas marcas
especificas’, complementa Hock.

Para Loiane Silveira, diretora de Marca Prépria do DIA
Brasil, a fidelizagdo em relacdo aos produtos da marca
Melhor a Cada Dia ocorre porque a varejista ouve a opinido

Avarejista espanhola
DIA chegou aoBrasil com
expertise em marca proptria
Atualmente arede é aque mais
possui produtos de marca
prépriano Pais.

2000 2002

Segundo a NilesenlQ, no segundo
trimestre de 2022, as marcas préprias
apresentaram umaumento no valor
dasvendas de 3,5% globalmente em
comparagdo com o segundo trimestre
de 2021, principalmente na América
Latinae Europa Oriental. E estes dados
continuam promissores.

2029

20042009
I

0 conceito de marca prépria
comegou amudar. Os produtos
passaramaser itens premiume

dealta qualidade. Os
consumidores comegama
buscar melhor valor agregado e
altonivel.

A estratégiaagora era oferecer
produtos comvalor agregado,
desenvolvidos comtecnologia,
inovacdo e fornecedores qualificados.
No Brasil foi marcado pelo lancamento,
em2006, dalinhaTaeq, do GPA,
focadaemalimentac&o saudavel,

comdestaque para produtos
organicos.Eem 2009, o grupolanca

amarca Qualita.
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do consumidor. A empresa possui o
Laboratério Dia onde diariamente
escuta os clientes para controlar a qua-
lidade dos produtos ja existentes e para
o lancamento de novos itens diferen-
ciados. “Sempre tivemos o objetivo de
construir umamarcaque se destacasse
nas gondolas, pois entendemos que a
prateleira é onde surge a oportunidade
de chamar a atencéo do consumidor,
em uma fragdo de segundos, para que
ele escolha o nosso produto, e isso s
seria possivel fazendo algo diferente.
Por isso, construimos uma marca de
identidade forte, com muitas cores e
humor”, comenta a executiva.
Dadosdo Grupo Carrefour revelam
que os clientes que consomem 0s pro-
dutos de marca prépria tém um gasto
médio total nas compras 5,9 vezes
maior do que os clientes que nédo con-
somem, o que demonstra a fidelidade
desses consumidores com as lojas da
varejista de origem francesa. &

Carrefour
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NOVEMBR0 2022

Carrefour:de comidaveganaa
racdoparapets

® Asmarcas préprias do Grupo Carrefour sdo: Carrefour, Viver, Carrefour
Bio, Veggie, Mercado, Classic, Sabor & Qualidade, Selection, Soft, Men,
My Baby, Essential, Expert, Home, Companino, Care e Original.

® Médiade 450 langamentos a cada ano apenas nalinha de alimentos
demarca propria. A rede fechou 2021 com aproximadamente 3.240
itens no alimentar, um aumento de 16,9% emrelagdo a 2020.

® Companino: langadaem 2021, alinha traz 11opgdes de ragdes
premium e bifinhos para cdes e gatos. Os produtos ja representam
mais de 20% das vendas de ragGes para pet nas lojas.

® Carrefour Bio: linha de organicos langada em 2021. Assim como os
demais produtos da marca Carrefour, anova linha oferece pregos até
30% mais baratos que produtos similares do mercado.

® Carrefour Veggie: foilangada em 2021e traz quatro tipos de pratos
veganos congelados. Alinha Carrefour Veggie é certificada pela
Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB). Além das opgdes de pratos
congelados, também sdo oferecidas aos clientes snacks em trés
sabores: Cream Cheese e Cebolinha com gréos; Oliva e Ervas de
Provence com grdos; e Tomate e Manjericdo com graos.

® Produtos de marca prépria sdo disponibilizados em todos os formatos
deloja - desde aslojas de proximidade até os hipermercados e

e-commerce.

Fonte: Grupo Carrefour
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Vemchegando

Para evitar rupturase
melhorara eficiéncia
operacional, éimportante
se preparar pararecebera
nova estacdo e ademanda
por produtos sazonais.
Avaliar e planejar sdo
acoes fundamentais para
estruturar as compras,
alémde observaras
tendéncias
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“Avaliar o giro
deestoquee
observaras
tendénciasda
sazonalidade
sao
fundamentais
parao
planejamento”
MARCELO
CONSENTINO,

VP daTotvs

POR GISELI CABRINI

>> A temporada do verdo 2022/23 s6 vai comegar em 21 de
dezembro, mas em julho a Cervejaria Dom Haus iniciou a
estocagem de garrafas. Isso porque, neste ano, a estagéo
maisquente do ano prometeelevar aindamais os termoéme-
tros de vendas da industria e do varejo.

Paralelamente ao aumento das temperaturas, que
tradicionalmente elevam a procura por categorias
como agua mineral, cervejas, inseticidas e repelen-
tes, a realizacdo da Copa do Mundo da Fifa 2022, a
partir deste més, e uma retomada mais intensa de
festas com grande publico e de confraternizagdes,
nos ultimos trés meses do ano diante do arrefecimen-



to da pandemia, devem reforcar o consumo das cha-

madas categorias sazonais.

Se antes mesmo da chegada do verdo o gerenciamento
e o controle de estoques, tanto na indtstria quanto para o
varejo, ja sdo determinantes para evitar perdas e ruptura, a
sazonalidade refor¢a a importancia dessas agdes, uma vez
que amaior demanda por alguns produtos amplia a chance
defalhas nosprocessos de abastecimento e na operagio das
lojas. Valelembrar que, durante o periodo, a maior parte das
lojas tem um aumento no fluxo de clientes, o que traz simul-
taneamente oportunidades e desafios.

“Avaliar o giro de estoque de cada mercadoria [quais
itens entram e saem mais rapido e mais devagar] e observar
as tendéncias da sazonalidade sdo fundamentais para

estruturar o planejamento de compras
paraareposi¢do do estoque. Além dis-
so, uma boa gestdo de estoque prevé
uma armazenagem inteligente e oti-
mizada’, afirma Marcelo Consentino,
vice-presidente de negdcios para seg-
mentos da Totvs.

Outro ponto de atengéo é ter um
processo de planogramacéo eficiente,
ou seja, disponibilizar e organizar os
produtos nas géndolas de forma estra-
tégica. Nédo se trata apenas de estraté-
giademarketing, mastambémde ade-
quar a disposi¢do dos produtos para
evitar perdas e facilitar a operagéo.
“Colocar os produtos com maior fluxo
de vendas mais préximos da saida da
loja agiliza a reposi¢do. A estratégia o
primeiro que entra é o primeiro que sai
[PEPS], que prioriza o posicionamen-
to de itens cuja validade expira mais
rdpido evita perdas.”

Para o executivo, os pontos de con-
tato com o cliente requerem maior
atencéo, mas arentabilidade do negé-
cio néo se restringe apenas as vendas,
por isso o registro dos produtos e o
monitoramento do estoque, a fim de
manter a contagem e o inventario
sempre atualizados, evitam que os
produtos fiquem 14 parados ou a ocor-
réncia de perdas por ma gestdo. “Em
paralelo, éimportante pensar na capa-
citacdo da equipe que precisa enten-
der como aoperagéo funcionade pon-
ta a ponta. Assim, o colaborador sabe
quais sao as a¢des que precisam ser
tomadas e quando agir. Isso também
vale para o processo como um todo: é

essencial que as dreas se comuniquem
>>>
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para garantir alinhamento de informa-
¢Oes e tomadas de decisdes efetivas e
baseadas em dados atualizados”

Segundo Edgar Galbiatti, geren-
te de Marketing da Minalba Brasil,
dentre os tantos aspectos conside-
rados essenciais na gestéo de esto-
ques e que trazem aprendizado
mutuo entre a industria e o varejo,
destacam-se: o uso crescente de
solugdes tecnoldgicas como o siste-
ma WMS (Warehouse Management
System); o estreitamento de agoes
colaborativas entre todos os agen-
tes da cadeia de abastecimento vol-
tados a troca de informacdes e
tomada de decisdes quanto a niveis
de estoques e estratégias de abaste-
cimento e, finalmente, a adog¢édo de
técnicas de Lean Manufacturing e
Lean Logistics. Em linhas gerais, a
logistica Lean possui como objetivo
aumentar a performance de toda a
empresa por meio da aplicacdo de
ferramentas enxutas para o comba-
te de desperdicios em suas opera-
¢Oes logisticas.

“Desde a gestdo de compras até a
saida do produto com cliente, as solu-
¢oes tecnoldgicas tornam a operacéo
mais eficiente e otimizada. Especifi-
camente sobre temporada de verdo e
sazonalidades, é importante que siste-
mas como ERP [Enterprise Resource
Planning] e WMS sejam inteligentes a
ponto de proporcionar melhor
visdo da operacéo. Temos um
amplo portfélio de solugées
para supermercados com des-
taque para o Totvs Varejo
Supermercados - Linha
Consinco’, afirma Consentino.
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“Oimportante é
o estreitamento
deacdes
colaborativas
entre os agentes
dacadeiade
abastecimento”
EDGARGALBATTI,
Gerentede
Marketing,

Minalba Brasil

“Colocaros
produtos com
maior fluxo de
venda mais
proximosda
saidadaloja
agilizaa
reposicdo”
MARCELO COSENTINO,
vice-presidente de
Negbcios para

Segmentos da Totvs
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Separamos mais dicas e boas praticas de gestédo e
controle de estoque adotadas por fornecedores e redes
supermercadistas para o verdo:

AGUA MINERAL

A categoria d4gua mineral tem uma forte sazonalidade
quando as temperaturas aumentam. Portanto, o plane-
jamento de estoques assume um papel fundamental
para evitar rupturas nas gondolas, especialmente em

categorias de destino como agua mineral. “Trata-se de
umitem de alto giro e grande volume, o que aumenta em
muito o impacto em toda a cadeia logistica’, diz Edgar
Galbiatti, gerente de Marketing da Minalba Brasil.
Ele destaca que houve uma mudancga no comporta-
mento do consumidor que estd cada vez mais
preocupado em ter habitos saudaveis e isso
traz impacto para a categoria. “Este verdo
serd diferente do anterior por conta da que-
da das restri¢des e isso certamente requer
um olhar detalhado para o shopper. Isso
reforga a necessidade de planejamento e



aescolha de fornecedores confidveis
nesse periodo de pico de vendas”

Segundo o executivo, interna-
mente na companhia a preparagdo
para a ‘alta temporada’ consiste em
um trabalho colaborativo de diversas
areas, feito com meses de antecedén-
cia, com o objetivo de prever da
melhor forma possivel a demanda
futura, e planejar e executar agoes em
nivel de suprimentos, produgcéo, esto-
ques e capacidade logistica para
garantir o atendimento ao mercado
na quantidade, na qualidade e nos
prazos desejados pelos clientes. Tudo
isso ao menor custo possivel. Na
sequéncia, ocorrem diversas a¢oes
desde materiais para ponto de venda
atéaalocacédo daequipe de promoto-
res naslojas, especialmente emlocais
turisticos. “Utilizamos diversos siste-
mas deinformagdo paraacompanhar
o sell-out e contribuir para o planeja-
mento de vendas”, detalha.

Galbiatti acrescenta que, além
das agdes ja citadas, é importante
que haja uma constante comunica-
¢do entre as dreas envolvidas, dentro
de um processo de S&OP (Sales and
Operations Planning) estruturado,
de modo aidentificar oportunidades
e corrigir eventuais desvios com
relacdo aos niveis de estoques.
“Reunides sistemadticas sdo realiza-
das para andlise e troca de informa-
¢Oes em relacdo ao planejamento de
demanda, producéo, estoques e
logistica.” Ele acrescenta que as
areas operacionais devem ter um
elevado grau de preparacdo e de
capacidade de resposta frente as
demandas da sazonalidade de verdo.

"Emvirtudedo
aumentodas
vendas, desdeo
iniciodo
segundo
semestre,
iniciamosa
estocagemde
embalagens. A
ofertadesse
insumoéo
grande gargalo
paraquenao
falte produto
nesse periodo”
FELIPEMAZON, SERGIO
RINALDI E RAFAEL
ZOGBICORONA,

daDomHaus
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“Isso inclui 0 exame minucioso da capacidade de arma-
zenagem versus os niveis de estoques planejados, a capa-
cidade operacional delogistica e transportes e a tomada
de decisdes sobre melhor alocacio de recursos.

CERVEJAS

“Tradicionalmente, a temporada de primavera-verao
provoca um aumento médio de 40% no consumo de cer-
veja. Nossa expectativa é que o mundial de futebol gere um
incremento extra de 20%. Em virtude disso, desde o inicio
do segundo semestre iniciamos a estocagem de embala-
gens. A oferta desse insumo é o grande gargalo para que
néo falte produto nesse periodo’, explica Rafael Zogbi
Corona, um dos sdcios e diretor-executivo da Dom Haus.
“Além disso, usamos uma solugéo da Neogrid que mostra
a quantidade de cada cerveja do nosso portfélio presente
no centro de distribui¢édo do cliente, o que facilita saber
quando um pedido novo sera feito e a ajustar os volumes
para que ndo haja falta nem excesso.’

Segundo Corona, a cervejaria ja estd em conversagio
com os compradores varejistas para desenhar a¢oes con-
juntas no sentido de tentar antecipar, ao maximo, qual
serdademanda. “Importante destacar que, devido a infla-
¢do,ja existe um movimento de migracéo do consumidor

de rétulos mais caros com produtos com melhor custo-
>>>
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-beneficio orientado por preco. Outra
tendéncia é amaior procurapor cerve-
jas com melhor drinkability, ou seja,
mais ficeis de beber, maisleves,menos
amargas e com menor teor alcodlico.”

Fundada em 2014, a Dom Haus
estd presente nos supermercados
desde 2016 por meio de redes catari-
nenses e paulistas como: Angeloni,
Giassi, Cooper, Meschke, Savegnago,
BIG e Grupo Pédo de Agtcar. O canal
responde por 30% do faturamento.
Além de cervejas especiais, recente-
mente, a empresa fechou parcerias
paraatuar em energéticos e drinques
prontos parabeber,ambos com apelo
natural sem corantes nem aromati-
zantes, respectivamente, sob as mar-
cas Tum e Fifty Fifty.

INSETICIDAS EREPELENTES

“No caso de SBP, desde o inverno ja
atuamos forte, levando as acdes da
temporada para os clientes junto com
um pacote de negociagédo de volume,
paragarantir que aslojas estejam abas-
tecidas durante toda a temporada. Na
pré-temporada, repassamosaotimede
vendas e aos varejistas informacdes
relacionadas a macroeconomia,
meteorologia, inovagdes, tendéncias
da categoria e estratégia de atuagéo da
marca durante o perfodo de sazonali-
dadedeverdo. Assim, garantimos que a
execugdo acontega conforme a neces-
sidade do consumidor e marcamos pre-
senga nas lojas durante todo o ano’,
explica a gerente de Trade Marketing
para a categoria de pesticidas
e repelentes da Reckitt
Hygiene Comercial,
Larissa Santos.
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“Osegredoé
equilibrartodas
asvariaveis
presentesno
processo.”
ADLERMACEDO,
Gerente Executivo

de Logistica

"E necessario
prever o exato
momento do
abastecimento
egarantira
entregado
produto certo.
Isso, envolve
estratégia.”
LARISSASANTOS,
Gerente de Trade
Marketing paraa
categoria de pestici-
daserepelentesda
Reckitt Hygiene

Comercial

Ela explica que a companhia faz um acompanhamento

minucioso em relagdo a previsdo de aumento de vendas no
verdo e a0 momento exato que o abastecimento deve ser
feito no sentido de garantir a entrega do produto certo, no
local correto. “Esse trabalho envolve uma estratégia de mar-
keting, relacionada a portfélio de base e inovacdes. E, tam-
bém, agdes de trade que pontuam qual é o sortimento ideal
e de sell-outpor canal. A drea de venda, por sua vez, negocia
aantecipacédo da temporada. Todo esse trabalho conjunto
estd sempre alinhado com demanda, logistica, além da pré-
priafabricacéo para garantir o abastecimento sem nenhum
tipo defalha, tanto paraanossa cadeiainterna, quanto para
fornecedores, varejistas e consumidores.”

SUPERMERCADOS NORDESTAO

No Grupo Nordestao, asazonalidade causaumimpacto
direto na venda média de itens como hortifrtis, carnes,
peixes, bebidas e snacks. Portanto, segundo a equipe gesto-
ra, os parametros de abastecimento precisam ser altera-
dos, o que gera desafios para a dindmica envolvendo a

capacidade de armazenagem das lojas versus a capaci-
. dade de envio das operagdes do CD. “O segredo é equi-
librartodas as variaveis presentes no processo. No caso
depereciveis é fundamental um bom planejamento
de abastecimento e um trabalho conjunto das

equipes de logistica e compras. Afinal, o desafio



"Osegredoé
equilibrartodas

é ndo deixar faltar e ndo permitir per-

das”, afirma o gerente-executivo de

asvariaveis Logistica, Adler Macedo.

presentesno Nesse sentido, o Grupo Nordestao
processo” conta com um planejamento integra-
DANILOLEAL, do entre comercial, logistica e um

Gerente-executivo moderno CD, que recebe, organiza,

de Planejamento armazena e distribui as mercadorias
Comercial para as lojas de varejo e de atacado.
Para auxiliar o controle desse proces-
S0, a empresa possui um sistema de
gestdo e organizagdo integrado com
tecnologia WMS. O volume de estoca-
gem é 100% controlado por um softwa-
re de ERP-SAP especializado.

Quanto as perdas, um dos aspec-
tos mais delicados é o prazo de valida-
de. Para solucionar isso, o grupo langa
mao da inteligéncia artificial. “O robd
IVE [Inspetor de Validade na Entrada]

confere cadarecebimento do CD, auxi-

liano controle e alerta sobre os produ-

Rupturanovarejo segue noamarelo

Estabilidade, mas forada normalidade. Ainda que o indice de rupturano
varejo brasileiro de 11,4% verificado noacumulado dejaneiro de 2021a
agosto de 2022 tenha se mantido praticamente estavel (o patamar mais
alto — de12,49% — emjaneiro de 2021e o mais baixo — de 10,68% — em
margo de 2021), isso ndo significa um patamar positivo. A avaliagdo é do
diretor de Customer Success daNeogrid, Robson Munhoz.

"E um nivel ruim, uma vez que permanece na casa de dois digitos
enquanto haalguns anos era de 8%. Na pratica, significa que a cada
100 itens da lista de compras do consumidor, 12 ele ndo ira
encontrarno PDV. Ou seja, ele ficainsatisfeito e isso é muito ruim
para o varejo e para aindustria porque 43% dos clientes desistem
da compra e vdo embora. O restante até aceita experimentar uma
marcanovae, as vezes, até migraparaela.”

Segundo Munhoz, aindaque o clima possaser o vildo emalguns casos
como o pico de 17,4% na ruptura da categoria leite longa vida, apurado no
primeiro semestre do ano em virtude da estiagem que levou ao aumento
dos custos de produgdo, o que tem pautado afaltadeitens nas gondolas é

mesmo o efeito dainflacdo naindustria e no bolso do consumidor.

"“Em 2022, o aumento de precos ocasionou uma negociagdo mais
acirrada entre o varejo eaindustria. Os fornecedores se viram
obrigados a fazer repasses principalmente diante do aumento do
combustivel e de insumos. O varejo, por sua vez, buscou alternativas
como atroca de fornecedores, mas no fim do dia ele sabe que haverd
deflacdo. Isso explica o fato de emjulho os estoques dos
supermercados terem atingido o patamar mais baixo dos tltimos dois
anos. Isso aconteceu ndo porque as vendas aumentaram, mas por
causa da reducéo nas compras do varejo.”

Assim, para Munhoz, emboraa sazonalidade do verdo possa exercer
algumimpacto nos indices de ruptura de algumas categorias, esse
efeito promete ndo ser muito significativo. "0 consumidor esta
comprando apenas aquilo que, de fato, precisa. A confianca dele esta
menor e, também, aindulgéncia perdeu espago. Porisso, eu ndo
acredito que havera falta de itens como de cervejas durante o Mundial
de futebol ou as festas de fim de ano. O que pode acontecer é uma
reducdo de oferta de uma determinada marca ou de umaformade

apresentacdo, por exemplo de garrafas de vidro."
>>>
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capa | verdo

tos em iminéncia de vencimento.
Instantaneamente, ele também avalia
todos os estoques do grupo, ajusta os
cadastros existentes e auxilia a deci-
sdo dereceber oundo amercadoriado
fornecedor. Nesse ultimo caso, o pro-
cesso recomega com um novo pedido
emitido por nosso time de abasteci-
mento’, diz o gerente-executivo de
Planejamento Comercial, Danilo Leal.

Além disso, o setor de abasteci-
mento trabalha avaliando continua-
mente a performance de venda dos
produtos, gerando demandas de movi-
mentacdo de estoque com base em
regras claras e isso garante o perma-
nente equilibrio dos niveis de estoque.

DASANTA

No supermercado Da Santa, a ges-
tdo e o controle de estoques sdo feitos
pormeio deinventdrio trimestral atra-
vés de solucoes de ERP fornecidas pela
Bluesoft. Em paralelo, o planejamento
e a mudancga de mix ocorre antecipa-
damente no fim do inverno. “Os pon-
tos mais sensiveis quanto as perdas
sdo o furto, tanto interno como exter-
no, a manipulagéo e a armazenagem
inadequadas. O grande problema na
ruptura é ainterna: temos os produtos
no estoque, mas ndo na area de venda.
A temporada de verdo traz impactos
positivos para as se¢des de hortifrtis
e mercearia liquida. Ja as se¢des de
queijos e vinhos sofrem impacto nega-
tivo embora as vendas de espumantes
estejam crescendo ano aano. A princi-
pal preocupacéo esta no risco de ficar
com muito capital parado nos esto-
ques’, ressaltao fundadore CEOdoDa
Santa, Julio Aoki. @
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"Os pontos mais
sensiveis
quantoas
perdassédoo
furto, tanto
interno como
externo, a
manipulagdoea
armazenagem
inadequadas.”
JULIO AOKI,
CEODaSanta

Pontos de maioratencao
natemporada

Operacdo dalojaeabastecimento:
fique atento agestdo e aarmazenagemadequadadeitens
sensiveis e pereciveis, especialmente quanto a validade, a
temperatura e ao aspecto. Agilize a reposigdo para que “itens
daépoca” como cervejas e sorvetes estejam presentes nas

gondolas e evite ruptura por falta de produtos ou marcas

Logistica:

estruture e otimizeaintralogistica daoperagdo pensandoe
estruturando como umaloja pode abasteceraoutra(nocasode
redes) emsituagGes de sazonalidade e possivel quebrade
estoque. Emrelagdoalogisticaderecebiveis, fiqueatentoa
chegadade produtos e conferéncias necessarias. Por fim, em caso
deoperagdesde delivery, tenha sistemasintegrados que fagama

rapida conciliagdo entre prateleiras, estoques e entregas.

Fontes: Totvs e Inwave
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E se-ovarejo-alimentar fiver um
enorme=apetite por ‘rentabilidade?

A GIC Brasil enfrega solugoes automatizadas
:oorooow de supermercados.
—— \

Tecnologia define Experiéncia

Acesse gicbrasil.com ou o @R Code co
lado, e descubra o que estamos fazendo
para o futuro do varejo.




iecnologia | andlise de aos “

Um futurocada
vez mais presente

Analise de dados ganha espaco nas

redes de supermercados como forma de

melhorar relacionamento com o cliente,

impulsionar a performance das lojas e

ampliar as margens dos negdcios
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PORRENATOMULLER

>>No varejo supermercadista existem
dois mundos aparentemente opostos.
Um deles é o calor humano, o contato
pessoal dos colaboradores e dos clien-
tes quelevaafortesvinculos. O outro é
o uso intensivo de dados para extrair
insights donegdcio e otimizartodasas
areas — da logistica as promocoes,
passando pelo estoque, planograma,
meios de pagamento, layout e relacio-
namento com o consumidor.

O que esta ficando cada vez mais
claro, porém, é que esses dois mun-




dos ndo apenas coexistem — eles se alimentam um do
outro. Quanto maisrelacionamento, mais dados. E quanto
mais dados, mais relacionamento. O potencial é imenso:
segundo a consultoria McKinsey, em 2025, clientes e
empresas produzirdo cerca de 463 exabytes (bilhoes de

gigabytes) de dados diariamente — em 2011, eram menos

de 3 exabytes didrios.

E para que serd usada essa montanha de dados? O estu-
do Global Marketing Trends 2022, da Deloitte, indica que
39% das empresas estdo priorizando a melhoria de produ-
tividade, 33% querem melhorar o engajamento com os
clientes e 29%, acelerar a transformagcéo digital dos nego-
cios. Um exemplo de ganho de produtividade é atomada de
decisdo baseada em dados: um relatdrio da Research And
Markets prevé que o mercado mundial de informacdes geo-

gréaficas (andlises baseadas em locali-
zagdo espacial, como estudos para
abertura de lojas ou desenvolvimento
de malhas logisticas) devera saltar de
US$ 8,8 bilhdes em 2020 para US$ 24
bilh6es em 2030.

Falar de analise de dados, porém,
nédo ¢ falar somente em futuro.
Diversos varejistas brasileiros ja incor-
poram analytics como uma parte
importante do relacionamento com
os clientes e conseguem, com isso,
manter altos niveis de satisfacdo dos
clientes, gerenciar melhor seus esto-
ques e seu fluxo financeiro, e desenvol-
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andlise (e aos

ver operagOes rentdveis. Para uma parcela cada vez maior
do varejo brasileiro, o ditado “os dados sdo o novo petréleo’
ja é umarealidade.

INCENTIVOQUEVEMDO TOPO

Um bom exemplo éa Covabra, rede com 18lojasnointe-
rior de Sdo Paulo, faturamento de R$ 1,24 bilhdo em 2021 e
a 472 colocada no Ranking ABRAS 2022. Na empresa, 93%
deseu faturamento passa pelo programa de fidelidade Bem-
Estar,com mais de 560 mil clientes cadastrados. Esse eleva-
do grau de comprasidentificadas é considerado chave para
que a rede bata sua meta de crescimento de 26% este ano.
“Trabalhamos muito com analytics, em diversas areas, para
melhorar constantemente a gestdo do negdcio’, comenta o
gerente-executivo darede, Fabien Datas.

Ele conta que, nos dltimos trés anos, a empresa tem se
engajado em um processo ativo de ‘olhar menos para o umbi-
go’ eanalisar as informagoes coletadas junto aos clientes para
tomar melhores decisdes. “E uma diretriz que vem do nosso
diretor-geral, que veio de TTe temuma cabegamuito orientada
aanalytics. Esse direcionamento é essencial para ‘virar a chave
do negdcio’, afirma. “Ter uma lideranca sélida, que sabe o que
quer, éimportante para direcionar asiniciativas com firmezae
criar uma cultura voltada a dados”, acrescenta.

Sobsuadiregéo, Datas contacom uma drea de inteligén-
ciacomercial queretine todas as ferramentas de tomada de
decisdo, para que o comercial pudesse basear suas negocia-
¢bes em insights de mercado e comportamentos de consu-
midores reais. “Tomar boas decisdes ndo é intuitivo e sim-
ples. Por isso, a inteligéncia comercial apresenta insights
‘mastigados’, para que o comercial tome decisdes baseadas
na visdo do cliente, de uma forma simples, assertiva e com
confianga’, explica. “O varejo exige assumir riscos, mas tra-
balhamos para que esses riscos sejam calculados.’

Segundo o executivo, ter uma visdo mais analitica per-
mite que a Covabra entenda melhor o cendrio do mercado,
identifique oportunidades em categorias e produtos espe-
cificos e, com isso, melhore sua performance de vendas.
Uma consequéncia direta dessa visdo focada em dados foi
a aceleracdo das iniciativas internas de gestéo: a reviso
de sortimento, que era anual, passou a ser feita semestral-
mente; e a rede adotou um mindset de fazer testes cons-
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FABIEN DATAS,
Gerente-executivo

daCovabra

tantes para obter insights sobre o
cliente. “Desde o volume de desconto
de um produto até o posicionamento
na gondola, testamos de tudo para
encontrar o que funciona em cada
loja para cada consumidor”, afirma.

Essa mentalidade quase que de
startup fez com que, em 2021, a
Covabra fizesse uma revisdo de suas
180 categorias de produtos. Para tra-
balhar simultaneamente 15 ou 16
categorias a cada més, com diagnosti-
co, entendimento do consumidor,
andlise de informacéo e mudancas, foi
necessdrio ter muita disciplina e mon-
tar squads para fazer miniprojetos em
cada drea daloja. “Foi um projeto mui-
to ambicioso que envolveu parceiros
comerciais, pessoas dedicadas em
tempointegral eumaldgica muito cla-
rade trabalho’, explica Datas.

Outro projeto relevante é a reali-
zacdo de campanhas promocionais.
Nos primeiros 9 meses de 2022, mais
de 600 acodes diferentes foram desen-
volvidas para atrair e reter clientes.
“Mensalmente fazemos um diagnds-
tico paraentender o comportamento
dos clientes, quais sdo os movimen-
tos demigracdo de produtos e catego-
rias, quem estamos perdendo, e
tomamos medidas para melhorar
nosso desempenho. E um trabalho



constante de ajuste fino e teste para
aprender um pouco mais a cada dia’,
explica o executivo.

O CLIENTE E PRIORIDADE

Na rede Hortifruti Natural da
Terra, com 79 lojas em quatro esta-
dos do Palis, a jornada de dados
comecou em 2019, mas a filosofia de
‘colocar o cliente no centro’ ja estava
presente ha bastante tempo.
“Especialmente no Rio de Janeiro,
somos muito conhecidos e muito
queridos pelos clientes. Sempre tive-
mos com eles uma proximidade que
lembra a relacdo de uma feira livre,
em que o feirante chama o cliente
pelo nome e sabe do que ele gosta’,
afirma a gerente-geral de Marketing
darede, Patricia Carneiro.

Uma coisa é ter essa relagdo pes-
soal, outra é escalar para milhdes de
clientes, com um entendimento pro-
fundo das caracteristicas de com-
portamento. Para fazer esse salto, foi
preciso um empurrao. “O fundo de
investimento que era nosso acionis-
ta trouxe essa provocacéo e fomos
atras de tecnologia para colocarmos
os dados do cliente no centro do
negdcio’, conta a executiva.

De 14 para cd, o programa Leve
Natural, langado em janeiro de 2020,
avangou para alcangar a marca de 2
milhoes de clientes. Com o uso de fer-
ramentas de Inteligéncia Artificial, o
programa identifica perfis de consu-
mo, antecipa tendéncias de compor-
tamento e gera ofertas, descontos e
beneficios de forma personalizada. “O
algoritmo identifica produtos que o
cliente ndo compra, mas tem poten-
cial para comprar. Com isso, podemos
fazer ofertas especificas e gerar experi-
mentagio de produtos’, diz.

PATRICIA CARNEIRO,
gerente-geral de
Marketing
daHortifruti Natural

daTerra

O Leve Natural também d4 acesso a contetido baseado
no histérico de consumo de cada cliente, como dicas e infor-
macoes sobre alimentacdo e vida saudavel. Entre os benefi-
cios estdo descontos personalizados, frete gratis em com-
pras no site ou WhatsApp, brindes e prémios ocasionais.
Atualmente, o programarepresenta 12% das vendas on-line
darede — o objetivo é chegar a 20% no inicio de 2023.

Com o programa, o Hortifruti Natural da Terra mudou a
forma de fazer promocgdes. “O varejo trabalha muito com
descontos, mas eles afetam a margem do negécio. Nem
sempre o aumento de vendas compensa o desconto dado.
Como fazemos ofertas personalizadas, de forma cirtirgica,
com base no comportamento de compras, conseguimos ter
mais resultado com menos descontos e com uma dtima
experiéncia para o cliente”, analisa Patricia.

Um indicador que mostra que arede tem consegui-
do balancear resultado e experiéncia é o Net Promoter
Score (NPS), calculado mensalmente com toda a base
do programa Leve Natural. Em um ano e meio, o indi-
cador teve um aumento de dez pontos e passou a se
posicionar na zona de exceléncia (em que o nimero de
fas da marca é muito superior ao de detratores). Para
que isso acontecesse, foi preciso engajar todo o time.
“Do presidente ao pessoal de loja, o NPS faz parte da
meta de todo mundo. Isso faz com que todos na rede
trabalhem para que o cliente fique feliz quando com-
praaqui’, afirma.

Para Manoel Guimardes, CEO daPropz, empresade tec-
nologia para gestdo dorelacionamento com o cliente, exem-
plos como o da Covabra e do Hortifruti Natural da Terra sdo
uma tendéncia entre os supermercados brasileiros. “Para
ter sucesso, uma estratégia corporativa precisa se basear na
analise de dados e envolver todas as dreas de negocios.
Quando isso acontece, a drea comercial negocia melhor
precos e volumes de compra, o marketing desenvolve
melhores promocdes e a drea de operagdes tangibiliza tudo
no ponto devenda e entende como as a¢gdes dos concorren-
tes impactam o negdcio’, teoriza.

Comoresultado, a andlise de dados traz um diagnédstico
preciso do que acontece naloja e toma medidas corretivas.
“O varejo é extremamente dindmico e quem ficar preso a
opinides ou conceitos preestabelecidos acaba se distan-
ciando do cliente. Por isso é essencial coletar e analisar os
dados dos consumidores, para de fato criar negdcios para
seu supermercado’, finaliza. @
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Quemmandaéo

HUPH

Como a arvore de decisdo no gerenciamento por
categoria pode melhorar a experiéncia de compra?

PORRAQUEL SANTOS

>>Desde que foi criado, no inicio dos anos 1990, o
Gerenciamento por Categoria (GC) surgiu como resposta
as grandes mudancas que vinham ocorrendono ambiente
competitivo do varejo e, até hoje, vem sendo usado como
uma ferramenta de extrema relevancia para aprimorar as
decisdes de marketinge merchandising, tendo o cliente no
centro das decisdes. A demanda atual requer o uso da
ampla disponibilidade de dados sobre o comportamento
de consumidores e shoppers para inconcorporar ainda
maisbeneficiosasuajornadade compra, numa configura-
¢éo omnichannel. “Saimos de uma época em que cada um
na cadeia produtiva cuidava apenas de seu negécio para
ummodelo colaborativo, com foco na gestdo conjuntaem
busca de melhores experiéncias para o shopper, tanto com
amarcaquanto comaloja, além da maximizacédo deresul-
tados”, explica Fatima Merlin, CEO da Connect Shopper,
consultoria especializada no comportamento do consu-
midor e do shopper.

Um dos ajustes foi justamente adicionar um pilar de
geracdo de insights aciondveis, entendendo que as catego-
rias podem assumir diversos papéis nos varios tipos de
canais (on e off), o que leva a diferentes estratégias e taticas
que devem se correlacionar a arvore de decisdo de compras,
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"Esse conheci-
mento permite
aconstrucdode
racionais de
exposicaoede
consumo mais
efetivo, promo-
vendoemteseo
trading-up,
bem como
niveis de enga-
jamentoeinte-
racaocomas
categoriasem
questdo”
FATIMAMERLIN,

CEO da Connect
Shopper




lembrando que é ela quem promove,

por ordem de raciocinio, os atributos
mais valorizados pelo consumidor:
necessidade, selecio ou decisio. “Esse
conhecimento permite a construgao
de racionais de exposicgéo e de consu-
mo mais efetivo, promovendo em tese
o trading-up,bem como niveis de enga-
jamento e interacéo com as categorias
em questdo, a partir do sortimento
consideradoideal”, acrescenta Fatima.

Assim, além de direcionar a gestdo de produtos e categorias
com base em seus niveis gerais de performance, ter uma
arvore de decisdo de compras atrelada a estrutura merca-
dolégica deuma empresa também faz com que esses dados
tragam informacdes que gerem valor e que sejam percepti-
veis ao shopper como diferencial competitivo. “O lado bom
é que todos ganham: o varejo se beneficia com o aumento
do volume de vendas, com maior lucratividade e melhor
aproveitamento dos espacgos nas prateleiras, evitando-se
perdas erupturas. O consumidor ganhamaior agilidade nas

compras, com o sortimento mais adequado as suas neces-
>>>
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sidades e com a reducéo de itens em
falta— aexperiénciade comprase tor-
na um processo agradavel e pratico. E
a industria, por sua vez, é beneficiada
com o aumento da producédo decor-
rente das melhores vendas do varejo’,
completa Clilson Filippetti, CEO daCL
Consultoria Comercial.

MELHORES EXPECTATIVAS

Sob o ponto de vista do varejo, um
case interessante é o do Goodbom
Supermercados, de Hortolandia (S&o
Paulo), que usou a drvore de deciséo
para compreender os habitos de com-
pra de seus clientes de uma forma
mais profunda, permitindo compara-
¢Oes entre os atributos mais impor-
tantes como tipo, marca, sabor e pre-
co.Issopossibilitou, inclusive, o desen-
volvimento de um perfil de corredor
preferido pelo cliente em suas lojas
fisicas, além de ter sido determinante
nareestruturagdo da drvore mercado-
légica da rede, uma vez que puderam
conhecer quais fatores influenciavam
na deciséo final de compra. “O melhor
caminho é realizar as anélises das
categorias de acordo com os dados do
shopper, determinando a relevéncia
de cada uma. Com isso, cruzamos 0s
dadosde penetragdo comafrequéncia
de compras, identificando o
papel de cada categoria: des-
tino, rotina, ocasional ou
conveniéncia. Sé depois
disso, definirmos estra-
tégias e desafios como o
aumento do tiquete
médio, penetragéo,
margem ou lucro.
Por fim, escolhemos
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“Oladobomé
que todos
ganham: ovare-
jose beneficia
comoaumento
dovolumede
vendas, com
maior lucrativi-
dade e melhor
aproveitamento
dosespacos nas
prateleiras, evi-
tando-se per-
daserupturas.
0 consumidor
ganhamaior
agilidade nas
compras "
CLILSON FILIPPETTI,
CEOdaCL
Consultoria

Comercial

quais acdes especificas serdo executadas”, conta Alice
Vieira, Head de Tecnologia e Comunicagdo da empresa.
Para exemplificar, Alice traz o caso da categoria iogurtes.
Antes organizada por marcas, acabou sendo reposiciona-
da por segmentos: saudavel, proteico, funcional, infantil,
familiar e especiais (sobremesa). A decisdo levou em con-
taas analises de consumo dos clientes — o iogurte era um
produto de consumo rotineiro — e a tendéncia pela pro-
cura por produtos saudéveis (direcionador). “Nosso desa-
fio foi entdo implantar uma exposigéo segmentada a par-
tir dos novos habitos de consumo, além de aumentar o
tiquete médio da categoria, dando destaque para segmen-
tos de maior rentabilidade”.

Como resultado, entre junho e setembro deste ano, a
unidade de Hortoldndia ganhou 16,26% de aumento na ven-
da dos iogurtes funcionais e 32,71% na linha dos
saudaveis. Nossa expectativa de crescimento é ainda maior
para os préximos meses, ja que estamos ampliando essa
gestdo para as demais lojas”, comemora Alice.

ONDE ESTAMINHA MARCA?

Paraaindustria, essa é uma das perguntas-chave den-
tro da arvore de decisdo do GC. “Hoje, entender o posicio-
namento de uma marca dentro dos canais de venda do
varejo e adequa-la a cada um deles, sobretudo quando ela
néo é lider em seu segmento, é fundamental para sua
sobrevivéncia. Isso passa, inclusive, pela reducédo de peso
(gramatura) de embalagens, se seu tamanho é compativel
com o canal de venda e até mesmo pelo surgimento de
novas marcas para blindar a principal”, ressalta Clilson.
Outro ponto que deve ser considerado é se o produto aten-
de as caracteristicas daregido onde é comercializado, pois
um consumidor do Sul tem um hébito de compra bem
diferente de quem é do Norte, por exemplo. “A licdo que
fica, porém, é que se comparado ao e-commerce, 0 maior
volume de vendas ainda estd concentrado naslojas fisicas,
mesmo com as crescentes transagdes feitas pela inter-
net.E ali, em frente & gondola que, em segundos, o shop-
per toma a decisdo para colocar determinado produto
no carrinho’, reforca o consultor.

Foipensandonisso que,em 2020, a Vinicola Aurora
fez o reposicionamento da marca Marcus James
(categoria destino) como Reservado, que é umalinha
de vinhos com forte comercializagdo em supermer-
cados e atacados. Ao mesmo tempo, disponibilizou,



"0 melhor caminho érealizar as
analises das categorias de acordo
com os dados do shopper, determi-
nando arelevanciade cadauma”

ALICEVIEIRA, Head de Tecnologia e

Comunicagdo do Goodbom Supermercados

de forma exclusiva, os produtos com
Denominagéo de Origem (D.O) —
categoria ocasional — em lojas espe-
cializadas. “Para essa escolha, analisa-
mos o retorno comercial e também a
imagem, o que resultou em mais de
100% de aumento nas vendas dos
rétulos”, garante Rodrigo Valerio,
gerente de Marketing. “Nossa arvore
de decisdo, especialmente para o
desenvolvimento do mercado do
vinho, foca primeiramente na marca
Vinicola Aurora, passando pela varie-
dade e finalmente preco. Existem
variacdes conforme o tipo de canal.
Por isso, observamos a realidade de
cada parceiro comercial e trabalha-
mos de forma customizada’.

Comomelhorara
experiénciade
compraadotando
um GCeficaz

Trabalhe de forma customizada.
Analise as categorias de acordo
com os dados do shopper,
determinandoarelevanciae
identificando o papel de cadauma:
destino, rotina, ocasional ou

conveniéncia

Mantenhaumaédrvore de decisdo
de comprasatreladaaestrutura
mercadoldgicade suaempresa.
Isso permite informages que
geremvalor e que sejam
perceptiveis ao shopper como

diferencial competitivo

Tenhainsights acionaveis,
entendendo que as categorias
podem assumir diversos papéis

nos varios tipos de canais (on e off)

Entenda o posicionamento deuma
marca dentro dos canais de venda
dovarejo e tente adequé-laacada
um deles sempre que necessétio.
Isso passa, inclusive, pelo tamanho

daembalagem

Vejaseoprodutoatendeas
caracteristicas daregido onde é

comercializado, pois um

&1 =a G Na

consumidor do Sul tem um habito
de comprabem diferente
dequemédoNorte,

por exemplo.

No caso de supermercados e ata-
cados, 0 GC da Auroralevaem contao
posicionamento de acordo com pla-
yers concorrentes.Ja em adegas elojas
especializadas, o grande diferencial
séo os produtos que valorizam justa-
mente a Denominacgédo de Origem
(D.0), Indicacéo de Procedéncia (I.P)
ou até mesmo as microrregides de
onde vem a matéria-prima que dd ori-
gem a bebida. Segundo Rodrigo, o que
mudounos dltimos anos foi uma aten-
¢do ainda maior para evitar rupturas,
discrepancias de precos muito ele-
vadas e, principalmente, frustracéo
do shopper. “Para isso, trabalhamos
com bastante previsibilidade e ante-
cedéncia, seja com lancamentos ou
mesmo a distribui¢do dos produtos
que estéo no portfélio daempresa hé
mais tempo’, finaliza. @

"Nossa arvore de decisdo,
especialmente parao
desenvolvimento do mercadodo
vinho, foca primeiramente namarca
Vinicola Aurora, passando pela
variedade e finalmente preco”
RODRIGO VALERIO, gerente de Marketing
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ou promocdo?

Supermercadistas comegamase
familiarizar e a adotar o novotermo
eminglés, que acaba sendo acionado
juntamente com ferramentas
tradicionais de aumento devenda

PORTATIANASOUTO L

N

>>Uma nova estratégia para atrair clientes ao supermerca-
do — sejanas compras presenciais ou on-line — tem ganha-
do corpo nas redes varejistas brasileiras: o cashback. De
maneira simples, funciona assim: o consumidor adquire
determinado item naloja, acumulando pontos ou dinheiro
em uma carteira virtual, com a promessa de que podera
resgatar esse prémio na préxima compra, na mesmaloja ou
rede. Ou seja, obtém um desconto na boca do caixa pelos
produtos adquiridos no futuro.

Especialistas ouvidos pela SuperHiper avaliam que a
principal vantagem dessa nova ferramenta é fidelizar o
cliente —ja que ele tem créditos ahaver naquele supermer-
cado e serd estimulado aresgaté-los. Outro diferencial é que,
em uma atividade de margens bastante estreitas, o cash-
back garante que o dinheiro retorne sempre para o super-
mercado — diferentemente da promogéo, em que o varejis-
tasacrifica parte damargem paraaumentar suas vendas de

determinado item.
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Para o sdcio-diretor daLeadersLab
Treinamento & Consultoria, Jorge
Inafuco, especialista em gestdo do
varejo e plano de negdcios, de fato, se
o supermercadista optar pela promo-
¢do pura e simples, corre o risco de o
consumidor “gastar todas as suas
fichas” na aquisi¢éo do item com des-
conto, fazendo um estoque e néo vol-
tando mais a loja por um bom tempo.
“Fora que, na promocéo, a margem de
lucro, que ja é bem apertada, acaba
ficando menor ainda ou até negativa,
sacrificando arenda dolojista’, atesta.
Muito embora a promogéo possa esti-
mular, segundo o especialista, a aqui-
sicdo de itens correlatos e que ndo
estejam com desconto. “Isso vai
depender da boa estratégia adotada.’

Ja com o cashback, o objetivo,
segundo Inafuco, é fazer o cliente
retornar ao estabelecimento, pois os
créditos disponiveis sdo para gastar
somente ali. “E uma boa maneira de
fidelizar o cliente.” De todo modo,
Inafuco néo acredita que as tradicio-
nais promoc¢des sejam totalmente
substituidas, mais a frente, pelo cash-
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Vantagensdo
cashback:

O objetivo é fazer o cliente retornar

am G IND

ao estabelecimento, pois os
créditos disponiveis sdo para

gastar somente no supermercado

Incentivar o cliente aestar dentro
dalojaeaconsumir, ou seja,

vender mais

Entre 70% e 80% dos clientes
voltam para comprar e resgatar os
créditos do cashback, ou seja,

fidelizaocliente

Do pontodevistafinanceiro, o
cashbackndo utilizadopelocliente
ndorepresentauma "despesa” parao
supermercadista, poiséumdinheiro
quesoexistiraquandoocliente

retornar alojapararesgata-lo.

back. “Séo estratégias que devem caminhar juntas e serem
bem dosadas ao longo do tempo”’

Outro empresdrio ligado ao setor varejista, Christian
Vincent, diretor comercial e de Marketing da Neurotech
(empresa de dados do varejo), reforga que o objetivo do cash-
back é “fazer o cliente estar dentro daloja, e ndo fora”. “Se, com
esta ferramenta, o supermercadista incentivar que o consu-
midor esteja fora da loja, ndo fard sentido nenhum? Ele cita
essapossibilidade aolembrar de estratégias de cashback que
sdo acordadas entre a industria e empresas que disponibili-
zam a ferramenta (geralmente startups) — sem participagéo
direta do varejo. “Por meio dessas ferramentas, o cliente
obtém desconto em produtos especificos de determinado
fabricante, que podem ser adquiridos em qualquer super-
mercado, de qualquer bandeira’, explica ele, acrescentando
que néo se trata de iniciativa interessante para o varejo.

CREDITOS AO CONSUMIDOR

“Diante dessasituagéo, ideal é que o varejo negocie com
aindustria para dar cashback para os clientes”, diz Vincent.
“Elevai destinar averbainternaao cashback, emvez da pro-

>>>
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ashback

mocédo. Dard créditos ao consumi-
dor para que ele use esses créditos na
préprialoja’, continua ele, acrescen-
tando que, quanto mais créditos,
maior o estimulo para o shopper
retornar aloja. “Hd estudos que com-
provam que entre 70% e 80% dos
clientes voltam para comprar e res-
gatar os créditos.” Ou seja, “fideliza”
o cliente, segundo Vincent.

Uma terceira vantagem, “e a
melhor de todas sob o ponto de vista
financeiro’, segundo o empresdrio, é
que o cashback néo utilizado pelo
cliente néo representa uma “despesa’
para o supermercadista. “E como se
aquele dinheiro néo existisse, pois ele
sO passa a existir se o cliente vai a loja
resgatd-lo” E, como lembra Vincent,
cerca de 20% a 30% das pessoas ndo
vémresgatar o crédito recebido dentro
do prazo estipulado.

Mesmo com todas essas vanta-
gens, porém, o empresario reconhece
que o sistema de cashback ainda esta
no inicio de sua implementagéo no
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CHRISTIAN VINCENT,
diretor comercial e
deMarketing da

Neurotech

MARCOS ESCUDEIRO,
Professor e conse-
lheiro de empresas

dovarejo

Brasil. “Hauma ‘briga cultural para essa ferramenta ganhar

espacgo , justifica ele, lembrando que o mais comum, hoje, é
acombinagcéo entre varejo e industria na concessdo de “pré-
mios” ao supermercadista. “Por exemplo, uma industria de
refrigerantes propde ao lojista uma bonificagdo caso ele
alcance ametadevender determinada quantidade da bebi-
da”, explica. “E a pratica chamada de ‘rebote’, muito comum
no meio supermercadista.”

De todo modo, ele vé o varejo cada vez mais adotando
estratégias complementares para atrair clientes, entre elas,
o cashback. “As principais redes estéo trabalhando com um
mix de propostas de valor, por exemplo, descontos para
quem é do ‘clube’ do supermercado, niimeros da sorte, cash-
back e troca de selos por produtos”, enumera.

CARTEIRAVIRTUAL

O professor e conselheiro de empresas do varejo
Marcos Escudeiro, que tem 40 anos de experiéncia no
varejo, com passagens por Carrefour, Pdo de Acticar e
Extra, tece criticas a prética do cashback. “Costumo dizer
que as empresas de tecnologia que fazem esses aplicativos
de cashback tém uma estratégia forte de marketinge, com
isso, muitos supermercadistas estdo entrando nisso, mas
néo quer dizer que os clientes estejam necessariamente
gostando. Segundo Escudeiro, a participagéo do cashback
no Brasil “ainda é muito pequena’. Outra adverténcia que
ele faz é que muitas empresas de tecnologia de cashback
obrigam o cliente a abrir uma conta digital, uma espécie
de carteira virtual, para acumular os pontos do cashback.
“Ouseja, parareceber o dinheiro de volta em uma préoxima
compra eu sou obrigado a enviar todos os meus dados
para abrir uma conta digital”, critica.



Ele diz, ainda, que atualmente o modelo de venda de ali-
mentos que mais cresce no Brasil atualmente é o atacarejo.
“Ou seja, no varejo alimentar as pessoas estdo muito mais
atras de precos mais baixos do que de cashback”, diz. “E o
preco, e nédo o cashback, que vai estimular as pessoas a faze-
rem mais compras.”

Com esses argumentos, ele vé “muito mais futuro’ no
cashback dado pela industria diretamente ao cliente.
“Acho que esse tem muito mais potencial de crescimento
do que o cashback concedido pelos supermercados’,
garante. Sob esse sistema, o consumidor obtém algum selo
ou promogcdo virtual que, ao ser apresentado na boca do
caixa, d4 desconto sobre determinado produto de deter-
minada industria. Neste caso, a transacéo ocorre apenas
entre a industria e o consumidor, ja que a promogéo pode
serresgatada em qualquer rede supermercadista. "Porisso
eu vejo que o crescimento do cashback utilizado pela
industria vai ser muito maior do que aquele usado pelos
supermercados. As pessoas estdo procurando precgo. O
consumidor prefere desconto no ato.”

Para o diretor de Operacoes da rede paranaense de
supermercados Condor Super Center, Mauricio
Bendixen, o cashback néo exclui a promogéo e vice-ver-
sa.Na opinido dele, “as promogoes dificilmente sairdo do
areatendéncia é de um aumento dos produtos vendidos
via cashback, mas esses dois formatos sempre vdo con-
viver e ser complementares”.

A rede Condor adotou um servigo exclusivo de cash-
back, desenvolvido especialmente para o seu sistema.
“Usamos tecnologias integradas, o que torna o sistemae o
formato de promogdes do Condor tnicos”, diz Bendixen.
Segundo ele, o retorno da estratégia “tem sido muito bom”.
Porém, ele adverte que “sempre é preciso se reinventar
para que a novidade continue sendo novidade e tenha
atratividade para que o cliente enxergue esse diferencial e
possa ser fiel arede”.

O Condor adota estratégias de cashback geralmente
em parceria com a industria, com promog¢des conjuntas
sobre determinados produtos. Para Bendixen, o cash-
back tem tido umretorno melhor do que a promogéo nas
lojas Condor. “Isso porque sdo campanhas com grande
incentivo por parte do supermercadista e do fornecedor,

MAURICIO BENDIXEN,
Diretor de Operagdes
do Condor Super

Center Mauricio

Bendixen

o que chama a atencdo do cliente,

que responde com rapidez no
momento da compra.”

De todo modo, ele diz que as lojas
néo dispensam o uso de promogdes. ‘A
utilizacdo de cashback ou promocéo
depende muito do momento’, explica.
“Quando vocé quer impulsionar a
marcaou o produto de um determina-
do fornecedor ou quando vocé precisa
destacar um produto similar ou da
mesma categoria da concorréncia, sd
que com um pre¢o mais competitivo.”

Néo sédo todos os itens & venda na
rede, porém, que sdo passiveis de
entrarem no esquema de cashback.
“Os que entram é porque, geralmente,
um fornecedor especifico fez contato
conosco para fazer uma promogéio
conjunta, ajustando o que fazer, quan-
do e como fazer”, diz. Para ele, a esco-
lha do produto a ser beneficiado com
cashback depende “do momento do
meés, dasazonalidade e dointeresse do
comprador, além da disposicdo dores-

’ pectivo fornecedor”. @
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LluartoTerre

Um panorama
das mudancas do setor
pos-pandemia

Novo livro de Eduardo Terra, “Varejo, transformacao
digital e pandemia”, aponta caminhos para

um futuro cada vez mais digital. Confira

a entrevista exclusiva para o site da SuperHiper

PORRENATARUIZ

>>Emmarc¢o de 2020, o varejo brasileiro e o mundo entra-
ram em uma nova fase. Néo é exagero dizer que a pande-

DIGITAL E

mia foi um divisor de 4guas, pois fez com que a transfor- PANDEMIA
macdo digital dos negécios passasse a ser fundamental
paraa sobrevivéncia das empresas. E, nessa transforma-
¢éo, empresas e consumidores avangam rumo aum futu-
ro que ainda néo estd totalmente decifrado, mas que,
certamente, exigird mais resiliéncia, adaptabilidade e
capacidade de inovagéo.

No livro “Varejo, transformagdo digital e pandemia -
um panorama das mudancas do setor mais dindmico da
economia e do que o futuro nos trard” —, Eduardo Terra
apresenta uma série de andlises e reflexdes sobre o
momento atual e as perspectivas para o varejo e os negé-
cios. Escritos em formato de artigo durante os ultimos
dois anos, esses pensamentos trazem insights sobre como
empresas e pessoas podem aproveitar este momento da
melhor forma para preparar um futuro melhor.

Nestelivro, seus insights estdo organizados em artigos
curtos que tratam de trés grandes temas: as transforma-
¢oespelas quais o mundo vem passando; os novos valores
necessarios paralidar com estesnovos tempos; e as alter-
nativas estratégicas para o varejo neste mundo pés pan-
demia.Umaleiturardpida e direto ao ponto, queretne os

pontosmaisimportantes paraaevolugédo dos negéciose,
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por meio de QR Codes, apresenta
uma série de contetuidos estendidos,
como videos, estudos e pesquisas.

Aproveitando o lancamento,
SuperHiperfez uma entrevista exclu-
siva com Eduardo Terra. Neste bate-
-papo, o autor nos contou como foi
escrever o livro, quais as novidades
devemos enfrentar e o que devemos
esperar do 5G. Confira o bate-papo
naintegra:

Como surgiu a ideia de escrever o
livro, foi antes ou durante a pan-
demia?

Eu estudo, trabalho e falo de varejo ha
muito tempo, pelo menos 10 anos. O
quepercebi, quando veio apandemia, é
queirfamos passar e passamos por um
momentoUnico, poisvivemosumaace-
leragdodeanosemmeses.Aquiloqueja
vinha acontecendo, do ponto de vista
da transformagéo, que tinha um ritmo
e uma velocidade, passou a ter uma
grande aceleracéo. A ideia do livro foi
retratar um pouco esta transformacéo
acelerada, em que coisa aconteceu. O
consumidor passou a usar ainda mais
tecnologia, os canais digitais. No canal
alimentar ficou mais evidente, mesmo
os supermercados estando abertos, ele
[o consumidor] entendia que ajornada
digital era mais segura. Durante dois
anos estivemos em pandemia sempre
com picos, restri¢des, e com isso 0S
hébitosmudaram, forcando o consumi-
dor para jornadas mais digitais, o que
fez crescer o e-commerce, como um
todo. No Brasil, era em torno de 4% do
varejo e hoje representa 15%. Isso d4
umaideiadosaltoquedemos,porconta
destamudancadehabitos. Enolivro,eu
falo um pouco também do que estd por
vir, como é o caso do 5G, do metaverso,
para mostrar que ndo devemos parar,



queapandemiafoiumeventodeaceleragdoimportante, mas
que devemos ter outros eventos que continuardoaaceleraro
processo.

Niao da para voltar mais atras, mas o que vocé diria
para as pessoas que sdo mais resistentes a estas

transformacoes.

Na verdade, a tecnologia estd cada vez mais facil, mais
intuitiva, mais barata, mais presente, e que o caminho é
irreversivel. E que cada um tem que fazer no seu tempo.
Por isso hd uma evolugéo, o varejo fisico vai continuar
sempre existindo. O que éimportante ndo confundir digi-
talizagdo/transformacédo digital com e-commerce.
Comprar pela internet é um pedaco da digitalizacéo.
Mesmo este consumidor mais resistente que néo compre
on-line, ele tem boa parte dos seus hdbitos digitalizados.
por exemplo, ele acessa ofertas pelo WhatsApp, ele
conhece marcas, ofertas, pelas redes sociais, ele pesquisa
nainternet, eissoja faz parte dajornada de compra digi-
talizada.O queha 10 ou 15 anos era por panfleto, radio ou
TV. Mesmo quem nédo compra on-line, tem parte de sua

jornadadigitalizada de alguma forma. Ele éimpacta-
do pela digitalizag¢do e pela tecnologia.
Comprar pela internet é um capitulo da
digitalizacdo, ndo é tnico.

Qual é o cenario que vocé vé para
o varejo pés-pandemia?

E um cenério de incerteza e
transformacédo que define ele.
Vivemos em um mundo em
constante transformagdo, de
velocidade, de incerteza, e
de muita tecnologia. O
que ndo podemos achar
que a pandemia foi um
episddio tinico, isola-
do,equeterminoupor
aqui. E que a tecnolo-
gia estabilizou e vai
andar devagar, isto nao
é verdade. Teremos
outros capitulos, como é
o caso do 5G e outras
questdes que vao conti-

SUPERHIPER =ABr
NOVEMBRO DE 202,



Lauaro Teire

nuar acelerando a transformacéo. O
cendrio é deincerteza, mas no senti-
do de que ndo sabemos muito ver o
que esta por vir. O metaverso é um
dos exemplos que vém de aplicagdo
de tudo isso. O que eu tenho dito
muito é que diante de incertezas e
transformagao ou nos apavoramos
ou nos apaixonamos por isso. Mas é
melhor se “apaixonar”, porque fica
mais facil.

Como vocé vé o 5G no cenario do
varejo?

O 5G é muito importante no varejo.
Diferentemente do que muitos
acham, elenéo é04G maisrapido,ele
é umamudangaestrutural da manei-
ra com que o acesso a internet se
dara. Em alguns paises, como China,
jdcomecamos averisso, porqueo 5G
trara ultraconexéo, ndo sé nossa
com as lojas, empresas, mas ele
conectard as coisas. Teremos aslojas
conectadas, os produtos conecta-
dos. Nds ja temos um varejo muito
orientado paradados, eaquantidade
de dados, com produtos, lojas, tudo
conectado, tudo ficard mais forte.
Porque 0 5G além de ser maisrapido,
eleresolveaquestdodalaténcia, que
é o delay, esse tempo de transmissédo
que impede, por exemplo, que um
drone seja pilotado porque a pessoa
que opera pode errar e deixar cair
umamercadoria, que um carro auto-
nomo seja pilotado. Com o 5G esta
laténcia vai praticamente a zero.
Com ele, passaremos a ter uma série
de aplicagdes possiveis como entre-
gas autonomas, transportes auténo-
mos, a questdo da satide, do entrete-
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nimento, terd mais abrangéncia, pois o 5G tera frequén-
cias de acesso muito maiores. Resumindo: teremos uma
internet muito mais ampla, mais barata, que gastara
menos energia, com muito menoslaténcia.Isso éinfraes-
trutura. Com isso, virdo as aplicagdes, com empresas
desenvolvendo softwares, tecnologia, que usarédo esta
internet 5G para poder funcionar. O metaverso é um
exemplo disso, drones, a Internet das Coisas. E vem um
varejo novo, nascendo a partir do 5G, que este ano se
tornard realidade.

Vocé tem algum exemplo destarealidade. O que vem
sendo feito nos paises que ja tem o 5G?

Vocé comeca a ter, por exemplo, em um supermercado
tradicional onde vocé tem consumidores, teoricamente,
com ssinal monitorado, vocé terd todas as géndolas, todos
os itens, todos os produtos, toda a infraestrutura da loja
com uma espécie de chip, conectado com a Internet das
Coisas, e tudo isto monitorado, vocé transforma isso em
umainteligéncia, e saberda quem pegou determinado pro-
duto, a quantidade, quem fez determinada coisa, e vocé
passa a ter uma loja mais inteligente. Outro exemplo é a
realidade virtual, possibilitando ao cliente navegar den-
trodeumalojaeme-commerce, como se estivesse dentro
dela. O e-commerce ficard com muito mais experiéncia.
O uso dos 6culos de realidade virtual associado ao 5G
possibilitard que vocé seja transportado aumarealidade
quasereal, vocé conseguird sentir como se estivesse den-
tro destalojamesmo. O 5Gird potencializar o e-commer-
ce, dados, ird potencializar muita coisa.

Qual o conselho que vocé da para o empresario se
preparar com estas novas transformacdes.

Primeiro, ndo achar que o avango da tecnologia parouna
pandemia, tem gente que estd achandoisso, que apande-
mia foi um acelerador e que agora as coisas irdo parar.
Isso néo é verdade. Segundo conselho, néo se apavorar,
tentar entender, se apaixonar pelatecnologia, e ver como
uma oportunidade. O terceiro conselho é tentar colocar
o0s pés no chéo, buscar parcerias, ideias, iniciativas que
resolvam dores reais do seu negécio com todas as tecno-
logias que af estdo. ¥
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BXclusiva | Thais Borges, Systax

OLHAROTRIBUTOE
QUESTAO DEFOCAR

NO NEGOCIO

Asregras tributarias brasileiras

sao um desafio para qualquer
empresario, mas ficar atento somente
asmudancas ndo é osuficiente, é
necessario saber onde e como
comprar corretamente, parapoder
manter o seu negdcio saudavel

PORRENATARUIZ

>>Umadasdores de qualquer empresario é entenderacom-
plexidade tributaria brasileira que muda a cada dia e traz
diversos pardmetros que podem auxiliar oundo o seu negé-
cio. “O empresério precisa entender como comprar, com-
prando melhor ele consegue precificar melhor”, foi o que a
socia-diretora da Systax, Thais Borges, frisou diversas vezes
nesta entrevista para SuperHiper. Muitos empresarios pre-
cisamentender que, ao comprar determinado produto para
oseusupermercado, ele precisaestaratentoatodaparame-
trizacdo fiscal e o quanto ele deverd pagar ereceber. “‘Muitos
empresarios desconhecem a questéo do crédito fiscal”, afir-
ma Thais. “Muitas vezes acabam pagando mais eisso repas-
sa para o valor do produto e, consequentemente, ele fica
mais caro e ndo vende.”

A frente da Systax, uma empresa inovadora no 4mbi-
to de solugoes tributdrias, Thais Borges, que atua hd mais
de 20 anos em vendas de solugdes e servigos para area
fiscal e tributdria, contou um pouco como a identifica-
¢do correta dos tributos pode auxiliar o supermercadista
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"Quando
falamos da area
tributaria,
precisamos
falartantoda
obrigacdo
principal
quantoda
acessoria. E
parao
empresarioa
complexidade é
muito grande "

aformar melhor seu preco e avender
mais, mas, antes, eles precisam com-
prar de forma correta.

Como a Systax auxilia o empresario
com a complexidade tributaria no
Brasil?

Sempre ha regras novas. A ideia é
facilitar estas mudancas constantes
através da tecnologia. Quando fala-
mos da area tributdria, precisamos
falar tanto da obrigacédo principal
quanto da acesséria. E para o empre-
sério a complexidade é muito grande.
Perde-se muito dinheiro ao tentar
entender tudo. Mas nds conseguimos
trazer a solugdo, principalmente para
osupermercadista, que possuiinime-
ros itens em sualoja. Nés temos todos
os parametros categorizados com
todas as diferencas tributarias. E
acompanhamos desde o nfvel de item
até a pauta fiscal. Com este acompa-
nhamento, conseguimos estabelecer
as determinacdes corretas, extraimos
dessa base o centro de servicos com-
partilhados e criamos um projeto tini-
co, classificando os itens e verificando
suas especificagdes, mantendo este
cadastro tributario sempre atualizado.

Do ponto de vista pratico, falar de
regras é algo que assusta o empre-
sario?

E cada vez mais importante falar
sobre este assunto. Porque no seg-
mento do varejo, as margens sao mui-
to pequenas. E quando se fala em car-
ga tributdria, estamos falando tam-
bém em formacéo de preco, ou seja,
preco de compra e prego de venda. Se
o empresdrio ndo fizer umaboa com-




pra, elenéo fardumaboa formacdo de
preco e poderd comprometer sua
margem. Por isso, a carga tributdria é
importante. Elapode prejudicar o seu
negocio, se for mal calculada e mal
administrada. Ao comprar melhor,
voceé forma melhor seu preco de ven-
da. Hoje, o empresdrio que vé a ques-
téo tributdria de perto, ele se diferen-
cia muito.

Como vocé poderia exemplificar
isso? Esta diferenca tributaria na
hora da compra?

Por exemplo, quando vou comprar
arroz, eu faco uma cotagdo em dois
estados, por exemplo, Parand e Santa
Catarina. Esse arroz néo tem substi-
tuicdo tributdria, que é a antecipagéo
do imposto nestes estados, mas em

"Aoolharacar-
gatributaria, o
supermercadis-
taverificaoque
valemaisa
pena. Assim, ele
consegue um
preco final mais
atrativo ou nao.
Olharacarga
tributaria
impacta muito
no negdcio"

Séo Paulo tem. Quando compro de Santa Catarina, o prego
estd sem estaopcdo tributaria e parece mais barato, porque
néo tem este recolhimento. E quando chega em Sdo Paulo,
ele é obrigado arecolher este imposto, porque quem é obri-
gadoaisso, é quem esta comprando. Isto é o que chamamos
de antecipagio, que o destinatario é obrigado a recolher, e
esterecolhimentoincide diretamente na carga tributariado
produto. E no final das contas, quando o produto chega ao
seu destino, ele estd mais caro. Por qué? Porque néo foi veri-
ficado esta tributagéo e, consequentemente, o produto na
loja fica mais caro. Precisamos ver tudo isso, o preco de
compra e o prego de venda.

Como funciona?

Aofazeracontaefetiva com a carga tributéria do produ-
to, temos um comparativo de compras, mostrando o perfil
do comprador, por exemplo, se é uma induistria ou um dis-
tribuidor, ele consegue ver qual sai mais barato, dependen-
dodalocalidade onde estd, seird pagar mais ou menos frete.
Aoolharacarga tributaria, o supermercadista verifica o que

>>>
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BXclusiva | Thais Borges, Systax

vale mais a pena. Assim, ele consegue
um preco final mais atrativo ou néo.
Olhar a carga tributaria impacta mui-
tono negdcio.

O que mais é necessario ficar aten-
to, além da formacéao de preco
influenciar a questéo tributaria?

E necessdrio verificar se a merca-
doria tem aliquota reduzida ou dife-
renciada. O que proporcionamos é
uma flexibilidade para ele crescer,
verificar corretamente o que deve
pagar, o que deve receber, assim ele
terd o pardmetro tributério correto
parapoder comprar melhor e, assim,
formar o preco melhor. Outra ques-
tdo importante: conseguimos passar
os pardmetros tributdrios paraque a
equipe dele possa atuar focado para
o negdcio, trabalhando de forma
inteligente e estratégica, fazendo a
empresa crescer. A questdo tributd-
ria auxilia a vender mais e a fazer a
empresa crescer.

Ao reconhecer os tributos a serem
pagos erecebidos, ele consegue fazer
o seunegdcio crescer, certo?
Exatamente isso. Se o supermer-
cadista quer expandir, ele precisa ter
fluidez, por isso é necessdrio ter uma
assessoria para trazer uma boa solu-
¢éo e agir corretamente em algumas
situacdes. Com anossa solugéo, além
davertente tributéria, temos projetos
para melhorar processos de entrada,
de logistica. Por exemplo, consegui-
mos verificar onde é o melhor local
para abrir um centro de distribuicéo,
néo olhando apenas o custo logistico,
mas sim toda a carga tributdria envol-

58 | SUPERHIPER =asras
NOVEMBR0 2022

"Oque
proporcionamos
éuma
flexibilidade para
elecrescer,
verificar

corretamenteo
que deve pagar, o
quedeve
receber, assim
eleterao
parametro
tributario correto
para poder
comprar melhor
e, assim, formaro
preco melhor"

vida, verificando débito e crédito ao longo de toda uma
cadeia. Auxiliar na formagdo de preco, do ponto de vista
pratico, acompanhamento das legislagdes estaduais. E
tudo isso é feito de forma automatizada, participando de
todos os processos.

Todo este processo é feito por qual produto?

Toda esta consulta é feita pelo Systax Parametrizagédo
Fiscal. Nele, temos a calculadora tributaria da Systax. Esta
calculadorafaz toda esta conta, que é complexa. Os estados
possuem férmulas de cédlculos diferentes, possuem base
duplaeusam base diferentes para calcular o tributo. Temos
também um comparativo de compras, que mostra onde é
melhor comprar. Sdo solu¢des que complementam a base
tributaria, pardmetros que complementam a consulta.

E como vocés auxiliam o supermercadista, na pratica?

N6s sentamos e verificamos todo o processo e ajudamos
a resolver o problema. Um dos principais problemas no
supermercado é o cadastro, pois tem 0 NCM, a questéo tri-
butdria, entre outros assuntos. E através da parametrizacéo
nés montamos a solugéo, dentro de um plano de inovacéo
de um determinado problema, utilizando a nossa solugéo
ou ade um parceiro. @
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I SuperNorte2022 tem superacioemnegdcios

Palco da grande festa do supermercadismo regional, o evento
voltou aapresentar as tendéncias e novidades do setor

>>Depois de dois anos sem
poderem se reunir, os
supermercadistas da Regido Norte e
de outros estados brasileiros
voltaram a se encontrar na
SuperNorte, Convengdo de
Supermercados e Fornecedores da
Regido Norte. De 5 a 7 de outubro, o
Hangar - Centro de Convencgdes e
Feiras da Amazonia foi palco da 232
edi¢éo da SuperNorte, que voltou
em grande estilo, recebendo
supermercadista e fornecedores,
numa feira especial de produtos,
servicos e tecnologias, além de ser
um reencontro com as tendéncias e
novidades do setor. Na cerimonia de
abertura, o anfitrido Jorge Portugal,
presidente da Associagdo Paraense
de Supermercados (Aspas),
recepcionou varios convidados,
entre eles o presidente da ABRAS,
Jodo Galassi, que enalteceu a
SuperNorte, ‘evento tdo
representativo para o cendrio
supermercadista da Regido Norte”
e, também, destacou o “fantdstico
trabalho que o presidente Jorge
Portugal vem realizando frente a
entidade. Ndo hd davidas de que a
Aspas estd em excelentes méos’,
observou Galassi.

Uma das novidades deste ano foia
Arena do Conhecimento, espago
onde se realizaram seis palestras
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"Eimportante
destacarqueos
negocios
gerados pela
SuperNorte
repercutemno
restantedoano
movimentando
todoo
segmentoe
contribuindo
para incre-
mentara
economiado
estado, afinal, o
setor supermer-
cadistaéumdos
mais fortesna
areado comér-
cioeestaentre
os que mais
geram
impostos.”
JORGEPORTUGAL,
presidente da Aspas

focadas nas mudancas de mercado atuais, mas antes,
na abertura do evento, Artur Ximenes foi o palestrante
convidado, ele que é referéncia nacional na capacitagéo

de profissionais do varejo. D

NUMEROS DA SUPERNORTE

(48 SOEMPRESAS

EXPOSITORAS, QUEJUNTAS
CONCENTRAM CERCADE250 MARCAS

AMILPESSDAS
(o) * DERS GO MILABES




! SuperMixtemvolumedenegdcios positivo

Evento superou expectativasiniciais e participacdo de
donos de supermercados ultrapassou os 70%

>>Uma das principais feiras do setor
de varejo do Norte e Nordeste, a
Super Mix voltou a ser realizada
presencialmente esteanode5a7 de
outubro, no Centro de Convencdes
de Pernambuco. Paralelamente
aconteceu a4?edicdo da HFN - Hotel
& Food Nordeste. A 162 edi¢do da
Super Mix, segundo a Associacdo
Pernambucana de Supermercados

“Hoje, o cliente quer comodidadee
cada vez mais qualidade no servico.
E as plataformas de compras on-line
deixaram de serum diferencial para
se tornarum requisito basico. E
ouviro consumidorfaztodaa
diferencanahorade tracar esse
novo caminho deinovagdo."”

JORO ALVES CAVALCANTE,

presidente da Apes

(Apes), organizadora do evento,
superou as expectativas e o volume
de negdcios foi positivo,
principalmente contabilizando os
negdcios pés-evento.

A superintendente da Apes, Silvana
Buarque, ressaltou que o sucesso da
Super Mix deste ano ja estd fazendo o
segmento pensar no evento de 2023.
“Todas as expectativas foram
superadas. A participacdo de donos
de supermercados ultrapassou os
70%, o que mostra que a organizacao
do evento acertou nos expositores e
na programacéo de palestras. Ja
estamos ansiosos para a Super Mix
de 2023”, comemorou.

O presidente da Apes, Jodo Alves
Cavalcante, disse que a Super Mix
trouxe, nesta edicéo, varias solucoes
e tecnologias disponiveis para o
setor. “E isso é muito pertinente para

NUMEROS DA SUPERMIX
EHOTEL & FOOD NORDESTE

() Si0MAREAS

FORAMAPRESENTADAS PELAS
EMPRESAS EXPOSITORAS

PUBLICO VISITANTE

NEGOCIOS GERADOS _

que esse novo modelo de varejo seja
abordado e que as informagoes
possam chegar a todos os
supermercados de Pernambuco,

independentemente
doportedaloja’ @
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| AcapsTrade Show movimentamais de R$ 600 milhdes

Afeira capixabatrouxe produtos, servicos, tecnologias, solugdes e aoportunidade
para empresas se aproximarem, interagir e dialogar com os supermercadistas

>>Maior evento do varejo capixaba, a
Acaps Trade Show voltou areceber
presencialmente supermercadistas e
fornecedores do Estado do Espirito
Santo e de outros estados do Pais, no
pés-pandemia, com uma feira de
produtos, servigos, tecnologias,
solugdes e também cumprindo seu
papel de formagéo e atualizagio dos
profissionais e empresdarios. Realizada
de20a22desetembro, a programacio
contou com 22 palestras e painéis.
Promovida pela Associacdo Capixaba
de Supermercados, o evento se
conectou com o cenario atual, em que
odigital ganha cada vez mais forca,
aumentando as oportunidades de
negdbcios e exigindo adaptacédo do
modelo operacional das empresas. O
evento foi uma grande oportunidade
paraempresas se aproximarem,
interagir e dialogar,demodo a
entender com maior clareza quem é
essenovo consumidor, seus desejos e
expectativas.

No time de palestrantes que passaram
pelos auditérios do Pavilhdo de
Carapina, no municipio de Serra, o
ex-ministro da Economia Mailson da
Nobrega, o dramaturgo Miguel
Falabella, o escritor Arthur Igreja, a
especialista em varejo Fitima Merlin, a
psicologa e professora Denise
Manfredi, entre outros especialistas
em suas 4reas de atuacio. T
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"Oeventoé
uma oportuni-
dade tinicapara
conheceras
novidadesdo
varejo, fazer
networkinge
aindafechar
negocios. Afei-
raéfrutodotra-
balhode uma
equipe empe-
nhada, dedica-
da, altamente
profissional e
quebusca sem-
prereuniroque
ha de melhor
para permitir
atualizacdoe
conhecimento.
Estamosfelizes
comoresultado
doeventoecom
tudooqueele
propiciou aos
participantes.”
FABIO DALV,

presidente da Acaps

NUMEROS ACAPS TRADE SHOW 2022

C0DEMPRESAS

99 ML PESSaAS
*DE RS G0 MILHGES



I Osentimentodevitoriadeumsetor

Superminas 2022 voltou a movimentar o setor gerando
negdcios e apresentando inovagdes ao mercado

>>0 34° Congresso e Feira

Supermercadista e da Panificagdo
(Superminas 2022), maior evento
empresarial de Minas Gerais e

um dos principais do segmento
supermercadista do Pais,
movimentou o setor, gerou negdcios
e apresentou inovagdes ao mercado,
nos dias 18 a 20 de outubro, no
Expominas, em Belo Horizonte.
Empresdrios e profissionais do
segmento circularam pelo espago
de 30 mil metros quadrados onde os
patrocinadores/expositores

NUMEROS DA SUPERMINAS 2022

S

() 2 57 BILHES

apresentaram aos compradores
406 langamentos em produtos

e servicos. Os mais de 50.000
visitantes prestigiaram o evento, a
maioria composta de empresarios
supermercadistas e da inddstria
fornecedora, executivos e
profissionais desses dois setores.
Autoridades politicas do estado
mineiro também valorizaram a
Superminas — organizada pela
Associacdo Mineira de
Supermercados (Amis) —, como

o governador de Minas Gerais,
Romeu Zema, que esteve no
segundo dia do evento.

“Esta edi¢do do Superminas foi
extremamente bem-sucedida. O
evento contou com a participacdo
intensa dos supermercadistas de
Minas Gerais, recebeu a visita de muita
gente de outras regides do Brasil.

A Superminas 2022 sé néo foi maior
por falta de espaco, mas estamos
estudando paraampliar a dreade
exposi¢ao’, afirma o presidente-
executivo da Amis, Claret Nametala. @

"A Superminas trouxe o sentimento
devitdriade um setor que manteve
suas portas abertas diariamente
paraatenderapopulacdo, apesarde
tantas dificuldades e necessidades
desereinventar. O nosso balanco,
portanto, é de um evento que
superou todos os seus objetivos e no
ano que vem, com certeza, sera
aindamaior e melhor. Os nimeros
refletem aforca do segmento
supermercadista mineiro. Na parte
de congresso, tivemos 85 atividades
de desenvolvimento profissional
paraempresdrios, gerentese
colaboradores do setor, como
palestras, visitas técnicas, painéis,
workshops e minicursos, entre
outrasatracées. Tudoisso, oque é
maisimportante, visando ao melhor
atendimento ao nosso consumidor
nodiaadiadas nossaslojas."
ALEXANDRE PONI,

presidente da Amis
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I Amase comunicaque terd feiraem2023

Anovidade serd anunciadaao mercado em convencao
da entidade que acontece no final de novembro, em Manaus

>> A Associagdo Amazonense de
Supermercados (Amase), que desde
2015 voltou a ser uma entidade ativa,
representando os interesses dos
supermercadistas amazonenses,
comunica ao mercado que voltard a
organizar sua feira voltada ao varejo
de supermercados, distribuidores e
atacarejono anode 2023;a
ExpoSuper Amazdnia serd uma feira
especial de produtos, servigos e tec-
nologias. O antincio oficial sera feito
durante a Convengdo Amase 2022,
que acontece nosdias22e23de
novembro no Centro de Convencoes
Studio Cinco, no Distrito Industrial I,
em Manaus, capital do Estado do
Amazonas.

“0 Amazonas ficou muito tempo sem
suaassociagdo, de 2000 a 2015 a enti-
dade sé existiu no papel. Em 2016
assumimos a associagdo, comecgamos
atrabalhar e desenvolver a entidade
novamente. Hoje temos todos os
grandes players nacionais do setor
dentro da entidade, todos os princi-
pais players regionais dentro de uma
capilaridade de mais de 250 lojas,
aproximadamente 100 associados,
entre supermercadistas, distribuido-
res e atacarejos. Costumamos falar
que somos uma associacédo de varejo
de alimentos. Tentamos englobar o
maximo de pessoas que trabalham
dentro do segmento de varejo alimen-
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tar”, esclarece o superintendente da
Amase, Alexandre Zuqui.

MERCADO ENTUSIASMADO

A Convengdo Amase, na opinido
do presidente da estadual amazonen-
se, Bruno Braga, dard umaideiado
que serd a feira no préximo ano, “para
que todo o mercado fique entusias-
mado com o que aentidade pretende
trazer para afeira. Serd um evento
fora da curva para os padroes locais”.
A Convengcéo vai abordar, também, os
35 anos de histéria da Amase, ressalta
Alexandre Zuqui. Ele explica que,
incialmente, seria um jantar, porém,
mudou para uma convencéo devido a
grandiosidade que alcangou durante
aorganizagao. “Teremos muito con-
tetdo erelacionamento: no primeiro
dia comegamos, das 17 horas as 19
horas, com uma ativagdo em uma
drea com mais de 11.000m? sendo

2022

que essa area vai ter varios estandes,
com welcome drink, para que as pes-
soas possam conhecer o espaco, 0s
estandes, e hajainteracdo com as
empresas.

Apartir das 19horas, na segunda par-
te dessa ativagdo, os convencionais
poderéo conhecer o “Supermercado
Experience’, um supermercado que
serd montado, com 400m? de drea de
venda, com tudo que ha de mais
moderno dentro do segmento, desde
iluminacéo, self-checkout, carrinhos
inteligentes, tecnologia em geral, ser-
vicos e, principalmente, produtos,
tudo que aindustria fornecedora tem
de novidade e inovacéo. “Queremos
que os parceiros, fornecedores de pro-
dutos, tenham essa oportunidade de
contato com empresarios supermer-
cadistas, que serdo cerca de 400, da
capital Manaus e do interior do esta-
do; de Roraima, Rondoénia e do Acre.



Convidamos também todos os pre-
sidentes das 27 estaduais e também
a ABRAS”, afirma o superintendente
da Amase.

Durante ojantar, na primeiranoite da
Convengao, haverd homenagem e pre-
miacéo aos Fornecedores do Ano,den-
tro de 16 categorias, entre produtos e
servicos. Ao final da premiagéo sera
feito olangamento da feira, daqual a
ABRAS éa parceira oficial.

No segundo dia, a Convencéo tera
palestras de empresas apresentando,
entre outros temas, suas solugdes para
o setor, e uma palestra master com a
GS1 falando do Codigo 2D, além de um
painel com importantes empresarios.

FEIRAINTERNACIONAL

“Queremos enfatizar, durante a
convengdo, que a ExpoSuper
Amazonia serd uma feira para entrar
no calendério nacional, mas de uma
forma diferente, ndo serd apenas uma
feiraregional, terd grande destaque

para a sustentabilidade e com uma
pegada da Amazonia. Elanasce com
uma vocagéo para quem sabe, no
futuro, vir a se tornar uma feira
internacional. E a ABRAS abracou
com a gente essa visdo, de uma feira
mais massificada’, esclarece o presi-
dente Braga.

Ele acrescenta que o objetivo da
Amase é posicionar a feiracomo um
evento totalmente diferente, abor-
dando em especial a questdo da sus-
tentabilidade, representando todaa
Amazonia Ocidental, que éa
Amazonia mais preservada, mais
conhecidano mundo inteiro.

O superintendente da Amase,
Alexandre Zuqui, lembra que o
Amazonas tem varios vizinhos que ja
fazemnegécio no estado, paises de
todaa América do Sul que querem
fazer negécio com aregido. E quea
ExpoSuper Amazdnia pode ser de
interesse de empresas e de varejistas
desses paises vizinhos. @
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ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS

DIRETOR-PRESIDENTE
Jodo Galassi - Supermercado Galassi - SP

DIRETORES VICE-PRESIDENTES
Paulo Pompilio - GPA - SP
Alexandre Poni - Verdemar Supermercados - MG
Antonio Cesa Longo - Apolo Supermercado - RS
Carlos Ely - Grupo Carrefour - SP
Fabio Queiréz - Supermercado Mundial -
Jodo Claudio Nunes - Redemix - BA
Luiz Coelho Coutinho - Extrabom Supermercado - ES
Maria de Fatima de Jesus - Quartetto Supermercado - TO
Mario Habka - Grupo Big Box - DF
Mauricio Ungari - Cencosud Brasil - SE
Paulo César Lopes - Supermercado Central Rede Top - SC
Pedro Joanir Zonta - Condor Super Center - PR
Roberto Longo Pinho Moreno - Sonda Supermercado - SP
Ronaldo dos Santos - Covabra Supermercados - SP
Evangelita Fernandes - Grupo Vanguarda - Pl

CONSELHO CONSULTIVO

Jodo Sanzovo Neto - Supermercado Jaii - SP

Adeilton Feliciano do Prado - Supermercado Pag Poko - MS
Everton Muffato - Grupo Muffato - PR
Fortunato Leta - Supermercado Zona Sul -
Jodo Batista Lohn - Supermercado Imperatriz - SC

Jodo Carlos Coutinho Devens - Supermercados Devens - ES

Jodo Gualberto Vasconcelos - Hiperideal -

José Geraldo de Medeiros - Supermercado Nordest&o Ltda. - RN
Pedro Celso - Enxuto Supermercado - SP
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eCoNoOMIe

Consumonos lares
cresce2,67% noano

Preco dos alimentos nos supermercados tém queda de 9,89%; cesta de alimentos basico passa
deR$ 362,84 paraR$326,96; cesta Abrasmercado passade R$ 778,32 paraR$ 745,03

Em agosto, a variacao real do consumo nos lares apresentou:

Creszimentode B,12%, em Na comparago enre
Alfa llelz,ﬂm%, no comparacao entre agosto agosto ZHZZEH%HSHI feal
dGlmuado o and Bjulho deste ano aaltacde/,La"0

Inflacao

NoAbrasmercado-cestade 35produtos delargo consumo compostaporalimentos, produtosdelimpeza,itens
dehigiene e beleza - os precos médios cairam de R$ 757,97 em julho para R$ 745,03 em setembro deste ano.

Gefola Farinfia de mandioca Batafa leitelongavida  Oleodestja Feijao
1,22%  3.,98% 2, 76% -13,/% -6,2% -4,/8%
Satianempo Safionefe Tomate Came dianteiro

A% 134% -3.82%  -1,[7%

Evolucdo do consumo nos lares brasileiros (acumulado %)

i a.04
Z,HH J L23 2’25 2,59 Z,flﬂ 2,“2 2’2“ 2,57 2,57
SE/2 U2 NOv/2 D/ JAN/Z2 FEV/22 MAR/Z2Z ABR/ZZ WM/Z2  JUNZ2 U2 AGD/22
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Andlise - Por MARGID MILAN - VP Insfitucional & Administrativo da ABRAS

Umaboanoticiafoiaquedado
precodosalimentosnossuper-
mercados. A baixa foi de 9,89%
no preco dos géneros alimenti-
cios no terceiro trimestre (de
julho a setembro) deste ano.
Comisso, registramos a segun-
da deflacdo consecutiva, refe-
rente a queda dos produtos
bésicos. Em agosto, queda de
-2,61%, e em setembro, -1,71%.
“A deflagdo ja comeca a ser
percebida pelo consumidor
nas gondolas do supermerca-
do, principalmente nos ali-
mentos, que foram fortemen-
teimpactados pelo conflitono
leste europeu, como o 6leo de
soja e outros derivados das
commodities agricolas.
Outros fatores, como o fim da
entressafra na cadeia leiteira,
tendem a pressionar menos o

set/21

out/21 nov/21 dez/21

precgo dos lacteos que tiveram
alta expressiva nos ultimos
meses’, analisa o vice-presi-
dente Institucional e
Administrativo da ABRAS,
Marcio Milan.

De acordo com dados do
Instituto Brasileiro de
GeografiaeEstatistica(IBGE)a
deflacdo acumulada pelo
Indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA)
nos meses dejulho a setembro
foi de 1,32%, a maior queda de
precos paraum periododetrés
meses de toda a série histérica
dapesquisa, iniciada em 1980.
No cendrio macroecondmico,a
ampliacdo dos beneficios
sociais,areducdodeimpostose
tributos e o aumento do
emprego com carteira assi-
nada, além dos Auxilio

Indicadores ABRAS

jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22

Caminhoneiro, Auxilio Taxista,
Auxilio Brasil e Auxilio a Géas
contribuiram para a melhora e
aumentodoconsumonoslares.
“Na conjuntura econémica, o
crescimento das vagas de
emprego formal, o aumento
no valor dos beneficios
sociais, como o Auxilio Brasil
e queda nos precos dos ali-
mentos contribuiram para o
crescimento do Consumo
nos Lares’, finaliza Milan. @
0

jul/22  ago/22

Més x mesmo anterior
-0,49 495 4,43 4,27 -21,22 -090 6,58 4,20 -3,47 0,10 7,75 6,12
Més x mesmo més ano antetior :'
113 -0,24 1,97 22,47 1,23 3,98 2,41 7,37 0,39 6,03 8,02 7,23
Acumulado do ano YTD
313 314 2,88 3,04 1,23 2,26 2,59 2,50 2,02 2,20 2,57 2,67
Més x mesmo anterior
1,37 2,20 -0,32 0,39 1,30 1,33 2,40 3,04 0,94 0,99 0,63 -2,61 .
Més x mesmo més ano antetior .
18,84 1720 13,06 1032 11,50 13,53 15,45 1787 1720 16,80 16,42 12,17 .
Acumulado do ano YTD
784 10,24 990 10,32 1,30 2,77 51 8,31 9,32 10,41 1110 8,20 _

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS *Deflacionado pelo IPCA

SUPERHIPER =Aeras | 67
NOVEMBRO 2022



Solugdes praticas para
as ineficiéncias no varejo

Enfase naatuacdo das trés
coordenacdes deve
apontar medidas para
reduziras perdase
desperdicios nas
operacdes deloja

aber onde estdo as ineficién-
ciasnaoperacédo dalojaé o pri-
meiro passo para enfrentar as
perdas e desperdicios. Mas é
preciso ir além, pois os dados
divulgados com exclusividade
no Estudo Eficiéncia
Operacional precisam ser transforma-
dos em informacdes, em acgdes e solu-
¢Oes para os problemas identificados.
Neste cendrio, o Comité Eficiéncia
Operacional formou trés Coordenagtes
com pautas focadas em cada eixo tema-
tico das alavancas: desvio operacional,
administrativo e quebra operacional.
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COORDENACAO
DESVIO OPERACIONAL

A frente da primeira coordenagio
— desvio operacional — estd Airton
Arcanjo, gerente de Prevencdo de
Perdas do Supermercado Hirota,
comtrajetériade 23 anos na empre-
sa. Neste nucleo de discusséo estédo
temas sensiveis como os limites
legais daabordagem ao cliente, seja
ela em ocorréncias de furtos, de
degustacdo de produtos nas lojas.
Hé ainda o entendimento juridico
nos casos de aplicacdo do chamado
principio de insignificédncia, ou
bagatela, decorrentes dos furtos e
como eles impactam na eficiéncia
operacional. Dentre as medidas prati-
cas propostas pelos membros estédo
cursos e treinamentos sobre aborda-
gem, produgdo de cartilhas, levan-

Marcio Milan

VP Institucional e Administrativo

tamento e consolidacédo de infor-
macdes sobre os casos de insignifi-
céncia, notificacdes oficiais dos
casos e as tecnologias que podem
auxiliar o varejo.

COORDENACAO
ADMINISTRATIVA

Na segunda — alavanca adminis-
trativa —, o objetivo é dialogar com a
industria sobre a aplicagéo do cédigo
debarras produto a produto em emba-
lagens tipo PEC ou naquelas vendidas
em atacado. A falta do cédigo unitario
aumenta a perda quando uma emba-
lagem é violada. Sdo exemplos as emba-
lagens de chocolates, bebidas, refrige-
rantes, biscoitos. Dentre as primeiras
medidas estdo o mapeamento dos prin-
cipaisfornecedoreseserdocoordenadas
por Lilia Coelho. Ela é Controller e
Assessora do Conselho na rede de




Supermercados Jau Serve desde 2015. comosbancosdealimentos paramelhor gestdo dos alimentos

Atuana gestéo de estoques com énfase aserem doados. Dentre as principais agdes estdo: mapear tec-
eminventario e auditoria, planejamento nologias parao controledevalidade, promovervisitastécnicas,
estratégico e orcamentario, além da ges- cursos nas modalidades aovivo,on-line e presencial. A coorde-
tdoavistaedeindicadoresderesultados. nacéo conta com a experiéncia de Monica Reimberg, subge-

rente de Prevencédo de Perdas do Sonda Supermercados. Ela
autua hd 31 anos na empresa e na tltima década se dedicou a
implantagdo do departamento de prevencgéo de perdas. No
Comité da ABRAS, foi coordenadora de 2016 22018.

COORDENACAO

QUEBRA OPERACIONAL

Fazem parte da terceira alavanca — DIRETOR DO COMITE
quebraoperacional — temas como data DE EFICIENCIA OPERACIONAL
de validade, adogdo do Best Before, De acordo com Ederson Fernandes, diretor do Comité
gerenciamento de estoques, doagdo de Abras de Eficiéncia Operacional, com a subdivisdo cada
alimentos e agdes como visitas técnicas coordenagéo terd agenda prépria e maior entendimento
e cursos de formagdo. Nesse eixo, 0s dos temas especificos das alavancas. Na dire¢do do comité
membros estéo buscando tecnologias | EDERSONFERNANDES, | desde abril, Fernandes tem 24 anos de experiéncia no vare-
comoocéddigodebarras2D,daGS1para | Diretordo jo supermercadista. Atualmente é gerente de Prevencédo de
gestao da data de validade, o dié.lOgO Comité ABRAS Perdas no Supermercado Giassi. 5H
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DecisOes aindamais
orientadas por dados

Desde sua criagdo, o Gerenciamento por Categoria, surgiu
como resposta paraas mudancas competitivas que
ocorreramnovarejo e, atualmente, é umaferramentade
extrema relevancia para melhores decisdes emtodos
osPs - produto, preco, promogéo, prateleira

om o cendrio atual e a evolugdo do varejo, com | Ofatoéque,
novasformasde consumo, tantoon-linecomooff- | nestanovaera,
-line, muitas adaptagdes foram necessérias para | serrelevanteé
desenvolver o modelo de gestéo. O novo paradig- | umrequisito
madomomento é o Gerenciamento por Categoria | essenciala
(GC) numa configuragdo omnichannel. Assim,0s | sobrevivéncia.

tradicionais oito passos do processo original | Etemcomo

foram adaptados para incorporar mais beneficios diante | foco prioritario
da vasta disponibilidade de dados sobre comportamento | buscarnovas
de consumidores e shoppers. oportunidades
A primeira adaptacdo considerou incorporar, de | etaticaspara
maneira ainda mais profunda e efetiva, uma visdo holfsti- | realmente criar
ca e integrada do consumidor e shopper e de sua jornada | diferenciais
de compra e consumo, adotando uma visdo 360. | competitivos
Lembrando que o shopper deve permear todo o processo
de pré-GC, GC e pés-GC, desde a concepgdo da definigdo
dacategoria e suaestrutura, adotando um olhar “shopper-
légico’, passando por cada etapa dos oito passos, com a

implantacéo, revisdo e o pés-GC.
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Fatima Merlin

*Fatima Merlin é fundadora e CEO da Connect
Shopper, conselheira, board advisor, mentora, pales-
trante, mestre em comportamento do consumidor e
shopper, especialista em gerenciamento por catego-
ria e shopper, professora de varejo e comportamento
do consumidor e shopper. Responsavel pela criagdo
eaplicacdo de diversos cursos. E articulistaem diver-
sasrevistas especializadas, palestrante em eventos
empresariais e instituicdes de renome e autora dos
livros "Meu cliente ndo voltou, e agora?" e
"Shoppercracia”.

A segunda adaptacgéo considerou
uma revisdo na defini¢do estratégica
dos papéis de cada categoria, onde se
faz necessario atribuir os papéis estra-
tégicos corretos a cada categoria nos
diferentes canais de forma integrada,
mas cada qual com clareza em sua
proposta de valor, papel e estratégia,
exigindo a adogdo de um olhar adicio-
nal aos indicadores tradicionais —
presenca em cupom (penetragio), fre-
queéncia de compra, importancia em
volume, valor, rentabilidade, sobre o
tipo/missdo de compra (reposigéo,
abastecimento, necessidades especifi-
cas, consumo imediato, emergéncia).

A terceira adaptacéo incorpora o
pilar de geracéo de insights aciona-
veis, compreendendo, avaliando e
controlando todos os canais (on-line
e off-line) e a jornada integrada de
comprae consumo, como objetivode
oferecer solu¢cdes omnichannel,
entendendo que as categorias podem
assumir diferentes papéis nos dife-
rentes canais, o que nos leva a dife-
rentes estratégias e téticas.

O fato é que, nesta nova era, ser
relevante é um requisito essencial a
sobrevivéncia. E tem como foco prio-
ritario buscar novas oportunidades e
taticas para realmente criar diferen-
ciais competitivos. E neste contexto, a



A palavra de ordem é facilitar todo o processo de compra e consumo,
permitindo aos shoppers encontrarem facilmente o que desejam

colaboracgéo torna-se muito mais relevante, fortalece o con-
ceito de “coopetigdo’, onde até mesmo a concorréncia se
une em aspectos especificos para otimizar recursos, melho-
rar produtividade, maximizar resultados, elevar o tamanho
domercado e, juntos, fazer crescer o bolo e, dai sim, compe-
tir por uma fatia maior.

EOQUESEFAZESSENCIALNESTAJORNADA:

1. Reforgar anecessidade de fazer um trabalho minucio-
so, comecando com o pré-GC: exigindo, cada vez mais, um
cadastro de qualidade, conhecimento profundo de consu-
midores e shoppers, uso mais intenso de dados e, portanto,
habilidades analiticas para gerar insights relevantes e trans-
formar estes insights em acdes praticas/decisdes, além de
logistica adequada para garantir que os produtos certos
estejam no momento e local certos com custos minimos e
vida ttil méxima.

Orientar-se por dados passa aservital, é relevante a ges-
tdo baseada em dados, uma administracéo orientada pelo
uso intenso de informacdes, ndo apenas quantidade mas,
qualidade — dados internos e externos: anélise de mercado,
analise da concorréncia, orcamentos, dados de cliente,
desempenho daequipe, performance de operagdes, indica-
dores financeiros, tributdrios, contédbeis, fiscais.

Para que a gestdo nesta nova era seja feita de forma efi-
ciente, é importante ter dados e profissionais de qualidade,
processos, investimentos em tecnologia, conhecimento sis-
tematizado, que engloba tendéncias, mercado, negdcio,
concorrentes, mas, principalmente, adotar uma gestéo efe-
tiva destes indicadores.

Porém, além de determinar que dados sdo relevantes
e construir indicadores essenciais, para avaliar o desem-
penho atual da empresa, o potencial de crescimento, para
descobrir falhas e pontos de melhoria, reduzir custos,
melhorar processos, controles, maximizar resultados e
garantir decisdes mais acertadas, é necessario ir além,
criar uma estrutura e processos/metodologia para acesso,
coleta, “garimpo” — identificar e selecionar aquilo que, de
fato, é relevante —, interpretacédo e andlise e capacidade
de transformar os aprendizados em insights aciondveis
para apoio a tomada de deciséo.

2. Destacar as possibilidades e requisitos para continuar
usando com sucesso conceitos de GC ao longo do caminho
para construir o negécio necessario para atender consumi-
dores e shoppers hoje e futuro, com todo o suporte a tecno-
logia e os recursos necessarios para fornecer uma proativa
proposicédo de valor em um ambiente omnichannel.

Mas, lembre-se, o processo do gerenciamento por cate-
goria continua sendo um processo essencial, atual, demo-
cratico que pode e deve ser aplicado em quaisquer canais,
setores, independentementes de porte de empresa.

E dentro deste contexto, sugere desenvolvermos planos
deagio considerando ao menos 3 niveis de atuagéo: (1) pla-
nos operacionais voltados as questdes basicas como cadas-
tro, rupturas, implantacdo e manutencéo de planograma,
politicas de introdugéo e exclusédo, agdes no PDV, etc.); (2)
plano de marketing omnichannel (objetivos, escopo, seg-
mentos-alvo, ofertas, comunicagio, personalizagéo, etc.);
(3)iniciativas colaborativas de marketing e shopper marke-
ting com a industria para maximizar resultados (sair de
modelos transacionais para colaboragéo, mix inteligente,
acgdes customizadas, JBP, entre outros).

A palavra de ordem é facilitar todo o processo de compra
e consumo, permitindo aos shoppers encontrarem facilmen-
te o que desejam, engajando-os de maneira positiva no pro-
cesso de compra, convertendo-os e estimulando arecomprar
através da oferta de uma melhor experiéncia considerando
os diferentes momentos, as diferentes op¢des de canais.

O novo cendrio exige uma real orientagdo para o
cliente e mercado e um olhar integrado da jornada de
compra e consumo.

Safmos de um perfodo em que cada um na cadeia pro-
dutiva cuidava apenas de seu negdcio paraum modelo cola-
borativo, com foco na gestdo conjunta em busca de melho-
rar a experiéncia do shopper com a marca e loja e de maxi-
mizar resultados.

Momento em que, mais do que nunca, se destaca o
gerenciamento por categoria.

Processo que integra todos os Ps — propésito, propostade
valor, publico-alvo, PDV (on&off), produto, promogéo, prego,
prateleira (abastecimento e exposi¢éo), protecéo, tendo sem-
pre consumidores e shoppers no centro das decisoes. &
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Entender para atender

Planejamento é umafase importante em qualquer
negocio, seja ele pequeno, médio ougrande. Eaté
mesmo para start up. Como o planejamento pode
estruturar e melhorar arelacdo com o consumidor?

lanejamento é a palavra de ordem tanto para a
industria quanto para o varejo. Ndo importa se
vocé esta abrindo um pequeno negécio ou uma
startup. Ou ainda se administra uma média
empresaouumalider de mercado. Abro esse arti-
go chamando atenc¢do justamente paraisso por-

que estamos na época do ano em que os orga-
mentos corporativos ja estdo sendo fechados para 2023.
Alids, um periodo complexo, marcado pela guerra na
Ucrania com impacto direto na inflacgéo, elei¢des no
Brasil, Black Friday, Copa do Mundo no Catar, Natal e por
af vai. Isso significa que as organizagdes terdo muito tra-
balho pela frente e deverdo prever cenarios, definir metas
e objetivos, além de tracgar estratégias que serdo essen-
ciais em sua jornada de crescimento — e, com um deta-
lhe: 0 mercado estd mudando num piscar de olhos. Ou
melhor: num simples click! E para ter sucesso em toda
essa operacédo, sé com um bom planejamento anual!
Para comecar, é claro que o consumidor deve estar no
centro das decisoes. Essa ja é uma realidade, inclusive.
Para a propria sobrevivéncia da industria e do varejo, é
preciso entender para atender. Cada vez mais se torna
necessario estudar as tendéncias de compra — desde o
primeiro contato com a empresa até a entrega do produ-
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Posso afirmar
que somente
comuma
excelente
experiénciaem
suajornadade
compras é que
conseguiremos
fidelizaro
consumidor,
pelo
encantamentoe
sentimentode
admiracdopela
marcaque
consome

Clilson Filippetti

Consultor e conselheiro consultivo com expertise
emPlanejamento Estratégico, Business Plan,

Sales & Operations Planning, Processode Vendase
Gestdo de Pessoas/Equipes em empresas nacionais e
multinacionais de grande e médio porte.

to em local e horario esperados — é
a percepcéo de valores do consumi-
dor, tornando a jornada de compra
uma experiéncia agradavel, sem atri-
tos.Por exemplo: como atrair e o que
ofertar para essa nova geragdo que
estd deixando de consumir proteina
animal, se preocupa com o bem-
-estar e com o meio ambiente? E
como fazer tudo isso num mundo
totalmente digital que chega até a
nos assustar com tantas siglas e
nomes estranhos como Metaverso e
Neuralink?

Algumas empresas ja estdo se
destacando nesse sentido. E o caso
do Outback Steakhouse, que acaba
de anunciar um novo prato de coste-
la 100% vegetal, tendo em vista que
50% dos brasileiros afirmaram ter
reduzido o consumo de proteina ani-
mal no fim de 2020, segundo pesqui-
sa feita pelo Ibope coordenada pelo
The Good Food Institute (GFI). A
Nestlé, para atender especificamen-
te o mercado feminino, langou o
suplemento Nutren, a base de colé-
geno, satisfazendo quem preza pela
saude e beleza. Pensando na preser-
vacdo do meio ambiente, a Natura
estd implementando a logistica
reversa em mais de 650 lojas para



recolher suas embalagens, uma vez que, de acordo com
o Global Consumer Insights Pulse Survey, 49% dos brasi-
leiros declararam-se preocupados com a questdo. A
mesma Natura realizou, em abril deste ano, o Festival
do Lado, evento musical ocorrido no metaverso, espago
virtual onde cerca de 30 mil pessoas reais puderam inte-
ragir ao mesmo tempo por meio de avatares. As com-
pras feitas ali foram tratadas como normais em uma
loja virtual e os produtos fisicos entregues em casa.

De qualquer forma, seja no fisico ouno virtual, paraa
inddstria ou para o varejo,um bom planejamento é capaz
de melhorar o relacionamento com o consumidor, que é
o que todo mundo almeja. Como consultor, ajudo as
empresas nessa misséo, direcionando-as e engajando a
equipe comercial e demais colaboradores envolvidos em
um s6 objetivo: obter as melhores e mais precisas infor-
magdes para a elaboragdo do Joint Busisess Plan (JBP).
Junto com a pega orcamentaria e o S&OP (Sells &
Operation), esses sdo os pilares mais importantes para a
sustentagdo de um planejamento estratégico anual,
além de servirem para mensurar, acompanhar e dar cre-
dibilidade ao trabalho.

Entenda os pilares do Planejamento
Estratégico Anual:

Joint Busisess Plan (JBP): é muito importante para
garantir o crescimento sustentdvel das empresas e, para
elaborar um bom JBP, é necessdrio mapear as oportuni-
dades e as ameagas. A ideia aqui é definir, junto a sua
equipe de vendas, “o que comercializar e para quem”. Ou
seja: quanto mais perto da fonte, mais limpa é a 4gua. A
empresa tem que conhecer muito bem seus clientes e é
justamente neste ponto, inclusive, que se evolui para
uma venda consultiva, em que a equipe de vendas tem
que conhecer o comportamento de compras dos seus
clientes e ha ferramentas para isso.

Vale ressaltar que o JBP tem que ser compartilhado
com os clientes, pelo menos com os principais. Aqui, a
recomendacdo é usar aregra de Pareto 80/20. Para dar
sustentacéo ao JBP, é importante elaborar também um
bom plano promocional, com agdes para datas come-
morativas, iniciativas de vendas para produtos-chaves
da curva C, por exemplo. Caso haja distribuidores, é
bem-vinda uma campanha de incentivo para a sua equi-
pe, nédo se esquecendo dos langamentos. Coloque-os no

Sejanofisicoou
no virtual, para
aindustriaou
parao varejo,
umbom
planejamento é
capazde
melhoraro
relacionamento
como
consumidor,
queéoque
todo mundo
almeja

calendério promocional do ano,
retire os itens que serdo desconti-
nuados, planeje-se com antecedén-
cia, crie materiais promocionais
para os PDVs, treine o time de ven-
das. Lembre-se que cadastrar pro-
dutos demanda tempo por parte
dos clientes.

Peca Orcamentdria: essa é abase
do crescimento da empresa. Deve
conter todas as previsdes sobre as
despesas (tudo que tem que ser
pago) e receitas (faturamento). E
neste ponto que costuma haver
divergéncias entre departamentos
financeiro e comercial se o JBP néo
for bem construido.

S&OP-Sales & Operations
Planning: este é o ponto em que
todas as informacdes taticas se
encontram, consolidadas e estrutu-
radas. Para isso, os profissionais res-
ponsaveis de varias dreas devem tra-
balhar em perfeito alinhamento e
sinergia, numa reunido que passara
a ser a guardid da estratégia da
empresa. Nela, havera o alinhamen-
to da capacidade fabril para produ-
zir o que foi demandado pelo comer-
cial, garantindo que néo haja parali-
sacéo no processo de industrializa-
¢do, desde o pedido de compras de
matéria-prima e insumos até a dis-
ponibilidade para expedigédo e fatu-
ramento. Sempre, é claro, atendendo
as datas de entrega para compor o
estoque dos clientes, evitando-se
ruptura nas lojas.

Por tudoisso é que posso afirmar
que somente com uma excelente
experiéncia em sua jornada de com-
pras é que conseguiremos fidelizar o
consumidor, pelo encantamento e
sentimento de admiracéo pela mar-
ca que consome!
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Dicas parase

preparar para
aBlack Friday

m setembro, o Indice Nacional de Satisfacdo do Varejo
(INSV-Consumidor), monitorado pela Inroots, ficou em
75,96%. Com relacéo ao més anterior, tivemos uma que-
dade 0,52 pontos.

Oindicador INSV-Consumidor acompanha as mani-
festacoes dos consumidores sobre suas experiéncias nos
supermercados, compartilhados espontaneamente na

internet arespeito de todos os formatos deloja. No total, 15.072
comentdrios foram analisados referentes a este periodo, com
relacdo a suas experiéncias de compra em 728 lojas fisicas e

plataformas de comércio eletronico.

BLACK FRIDAY

No més de novembro temos uma data importante para o
varejo, a Black Friday. Analisamos os principais comentérios
criticos sobre as experiéncias de compra na Black Friday de
2021. Precisamos ter em mente que o cendrio e condi¢des do
ano passado eram diferentes, mas podemos extrair um conhe-
cimento 1til para os varejistas em diversos aspectos, que apre-
sentaremos a seguir.

Descontos: o shopper reconhece e valoriza quando encon-
tradescontos reais praticados. Destaque para as mengdes posi-
tivas relacionadas aos produtos de limpeza, higiene e bebidas.
Poroutrolado, faz duras criticas quando constata que os pregos
praticados sdo diferentes daqueles anunciados ou quando os
descontos séo muito pequenos.

Estoque: ndo encontrar o produto anunciado ou buscar na
loja o produto ja comprado na internet e ele ndo estar disponi-

vel na retirada.
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Variacdo do INSV-
Consumidorem 2022

Fevereiro:

Marco:

Abril:

Maio:

Junho:

Julho:

Agosto:

Setembro:

Atendimento: pouca quantidade de
funciondrios disponiveis e mal atendi-
mento sdo criticas relevantes neste pilar.
Outra reclamagéo é ndo conseguir aten-
dimento portelefone, em caso de dividas.

Operacgdo: Com volume maior de
visitas, hd algumas queixas sobre a ma
organizacao das lojas para atender a
demanda e problemas na entrega dos
produtos ou entrega errada. Problemas
de funcionamento no aplicativo sédo

outras queixas importantes.

PONTOS DE ATEN(;IKO:

1-E importante planejar para pra-
ticar descontos alinhados com as
expectativas dos shoppers e somente
anunciar os descontos que conseguem
ser praticados

2 - Planejamento de estoque com
antecedéncia. Esse é um dos proble-
mas que mais geram insatisfacéo, por-
tanto, utiliza dados dos anos anterio-
res parafazer umaprojecdo de deman-
da e assim se planejar de maneira
assertiva.

3 - Atendimento é fundamental na
experiéncia de compra na Black Friday.
Com um volume maior de clientes, hd a
necessidade de uma equipe mais robus-
ta. Outro ponto: é necessdrio capacitar
os recursos com as melhores préticas de
atendimento para a ocasido.

4 - Estrutura e logistica devem
estar alinhadas com as estimativas de
crescimento do fluxo de clientes.

Uma dica final é: ndo pense apenas
nos resultados de curto prazo, apesar da
data ser importante, por contribuir para
o aumento da receita do varejista, ela
deve ser vista também como uma opor-
tunidade para conquistar novos clientes.
Capture ademanda por preco, mas traga
a experiéncia completa de compra para

deixar os clientes satisfeitos.
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