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Gerenciamento por Gategoria

Confira as melhores estratégias para aumentar as
vendas, organizar melhor sua loja e fidelizar seu cliente

Retail media ABRAS em Acdo nas Estaduais Boas praticas
Como os supermercados A Acesu recebeuo ABRAS em Como vender mais
podem gerar mais resultado Acéo nas Estaduais Ceard. Confira emelhoras bebidas

com esta estratégia como foi este grande encontro neste verao
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nonto de vista | palavia do presidente

Devemos olhar
parafrente!

ﬁ

mésdenovembroémarcado porumafestaparatodosnds,
supermercadistas,com destaque paraumacelebracdoain-
damaisrelevante paratodo osetoreque faz parte donosso
calenddrio promocional: o Dia dos Supermercados.
Comemorado todo segundo sabado de novembro, é uma
data para celebrar na companhia do consumidor, com o
\J objetivodedisponibilizar ofertaseagdes especiaisnaslojas
participantes. E um dia para mostrar a grandiosidade deste seg-

mento, que estd presente navida de 28 milhoes de consumidores,
que diariamente passam em nossaslojas.

Com o apoio das associagoes estaduais, da industria e do
varejo, este ano tivemos um resultado muito expressivo: aumen-
to de vendas e grande impacto no consumo. Foi gratificante
acompanhar toda essa mobilizagdo proporcionada pela datae,

" Pensar nobem-
estardasociedade

principalmente, ver que os consumidores se abasteceram de edos nossos

forma mais econdémica e com carrinhos cheios. consumidores
. Tivemos ou‘Fro momento grandioso neste inicio de més, que A e s
foioJantar do Diados Supermercados. Em 2023, nosso encontro
aconteceu em um local diferente, previamente escolhido para

nos reunirmos e realizar esta confraternizacéo tao tradicional.

constante aquina
ABRAS. Por isso,

O Parque Mirante, no Allianz Parque, nos acolheu muito bem e €m nosso

nos proporcionou uma noite magistral com muita alegria. Na
préxima edicdo da SuperHiper, vocé poderd conferir todos os

entendimento,

éimportante

detalhes desta ocasido maravilhosa. ressaltarmos mais

Pensar no bem-estar dasociedade e dos nossos consumidores é

) . ) umavezanossa

um trabalho constante aqui na ABRAS. Por isso, em nosso entendi- -

- . agenda na quest&o
mento, é importante ressaltarmos mais uma vez a nossa agenda na

questzo dareformatributaria. Vemos diariamente em nossaslojas o dareforma

. , . - o= n
que as pessoas passam ao realizar as compras da cesta basica. tributaria.

Acreditamos que desonerar a cestabésica é mais benéfico e eficiente
paraapopulacdo de baixa renda, do que oferecer cashback.

Nosso trabalho continua para trazerluz a este topico. Porisso,

JOAOGALASSI
Presidente
apresentamos nosso ponto de vista em umnovo estudo, encami- daABRAS

nhado para o senador Eduardo Braga (MDB-AM), sobre os
possiveis impactos da proposta da reforma tributaria na
cesta bésica e no consumo das familias. O documento foi
elaborado pelos economistas Roberto Giannetti da Fonseca
e Paulo Rabello de Castro. Como a PEC passou por mudan-
¢asno Senado, o texto-base da reforma voltou a Camara dos
Deputados para uma nova votagéo. Os parlamentares espe-
ram concluir a tramitacéo nas duas Casas até o final do ano.
Estamos na expectativade umareforma tributaria verdadeira-
mente justa para os brasileiros.

Outro ponto de atengéo e que nos pegou de surpresa,
foi a portaria n° 3.665 do Ministério do Trabalho.

Ela condiciona o trabalho em feriados a
convengdo coletiva. A medida coloca em
risco milhares de empresas supermerca-
distas que exercem atividades essenciais,
além de afetar a geragdo de empregos
diretos e indiretos, sem contar, é claro, o
reflexo que gera no crescimento do Pais.
Essaportariaé umretrocesso:impacta os
3,2 milhoes de trabalhadores de nosso
setor, bem como os consumidores que
frequentam os mais de 94 mil supermer-
cados em todo o Brasil. Lamentamos que
essa decisdo tenha sido tomada sem
qualquer consulta ou didlogo prévio com
o setor supermercadista. Estamos aqui,
ao lado das autoridades, que certamente
irdo defender a nossa populacédo e impe-
dir que retrocedamos em questdes que
foram tdo importantes para o desenvolvi-
mento do Pafs.

Por sua vez, quando o foco estd na
agenda da ABRAS, j4 estamos nos prepa-
rando para o ano de 2024 e ele vem com
toda energia e agilidade, conforme faz
parte das nossas caracteristicas. Em
janeiro, teremos a ABRAS em Nova York,
quando iremos visitar a NRF Big Show
2024, evento que reine os maiores espe-
cialistas em varejo do mundo, apresen-
tando as tendéncias, inovacoes e tecno-
logias que irdo nortear os préximos anos
do setor. Iremos & “Big Apple” para trocar
experiéncias, ter novas visoes e fazer net-
working com os principais executivos e
expoentes mundiais. £ um momento tini-
co que culmina com o nosso jantar de
confraternizacéo, que estd em um local
novo, o Fasano da 5th Avenue.

Precisamos olhar para frente, vis-
lumbrando um futuro de crescimento e
de ideias disruptivas, proporcionando
um crescimento forte e préspero a
todos. Devemos proporcionar o melhor
atodo ovarejo alimentar e o mais impor-
tante: uma seguranga para 0s nN0ssos
consumidores e a populagdo em geral.
Devemos evitar o olhar obtuso e retré-
grado. E, assim, direcionar nossa visdo e
nossas ac¢des para o que estd por vir, de
forma a promover o bem-estar de todos,
o progresso de nosso setor e do Pafs.

Vamos trabalhar! @
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Para atender os desejos dos nossos shoppers e atrair novos consumidores,
Cheetos® traz a maior inovacao de sua histdria

Chegou o novo
Cheetos Crunchy

A importancia
das inovacoes

Cheetos® Crunchy ja faz muito sucesso no

Vocé sabia que as inovagoes sao exterior e é consolidado em diversos paises.
.u fundamentais para o crescimento No México, por exemplo, 74%* dos
das vendas de salgadinhos? Em 2022, consumidores de Cheetos® s3o exclusivos
0$ novos produtos lancados foram de Crunchy. E agora ele esta chegando ao
respopsaveis por contribuir com . Brasil!l Com uma linha nacional dedicada a ele,
/ aproxmadament_e 80%* do crescimento  produzido com uma tecnologia diferenciada,
| anual da categoria. que resulta num produto muito crocante e de
intenso sabor.
Sempre em busca de novidades,
0s sht_)ppers de S[“'Cks a~postam L 0 objetivo desse langamento é alcangar novos
’ experimentar as inovacoes mas nao consumidores do publico adulto, sendo o
abrem mao de levar, também, seus snack ideal para acompanhar o consumidor

produtos favoritos para a casal Assim, g seu momento em frente as telinhas,

as i_“°_V3§595 assumem um papel ainda curtindo com a galera ou até mesmo para
mais importante, trazendo vendas matar aquela fome entre as refeices.

adicionais.
Nao deixe de aproveitar!
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onde 65%* das compras acontecem

-~*Priorizar quais produtos devem estar positivados em sua loja e quais vocé
deve abrir mao é fundamental, pois quanto mais produtos relevante ao seu
publico, maior é a chance de fidelizagao a loja.

~*Quanto mais optar por produtos que tenham bom giro, menor sera seu
custo de estoque e maior a rentabilidade da loja.

~*Além de estar com os produtos corretos, € importante garantir que eles
estejam expostos da maneira ideal nas prateleiras, com um numero
adequado de frentes e ao lado de produtos que impulsionem o consumo.

= Aproximadamente, 42% das compras de salgadinhos nao sao planejadas e esse indice
aumenta ainda mais no verao*.

= Pontos estratégicos de execugao sao onde existem outros produtos que
se correlacionam com os momentos de consumo de salgadinhos,
entao vale destinar exposi¢ao adicional com as categorias de bebidas
nao alcoolicas, mercearia doce e padaria.
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.»=»Espaco da loja com alta conversao de compra para a categoria.

~=Dé preferéncia as marcas e sabores mais conhecidos, porque no checkout a decisao é
rapida e os shoppers estdao menos propensos a arriscar.

~*Embalagens de menores gramaturas e com baixo desembolso, sao as mais indicadas
para os checkouts.

Tratando-se de uma categoria de impulso,
aumentar a visibilidade no PDV é fundamental

@GE renciamento
Jwt:ategsmas

*Todos os dados apresentados sao de pesquisas da area de Gerenciamento por Categoria PepsiCo,
observados entre 2020 e 2023.



SUmare

Boas praticasna
exposicao e comercializacdo
debebidas paraoverao

Umespecial paraauxiliara
organizaros produtosde
acordo comasnecessidades e
desejos dos consumidores,
visandomelhorara
experiénciadecomprae
aumentarasvendas

Comoos sﬁpermercados
podem gerar mais resultados
adotando o Retailmediaem

Os consumidores
maduros tém mais
poderaquisitivoe
estdomais
dispostos a gastar
> emprodutose

5 servicosque
atendamassuas
necessidadese

suas lojasfisicas e digitais desejos
ABRAS em Acaonas Loja
Estaduais - Ceara: I Novidades dovarejo

realizadoem
parceriacoma
Acesu, reuniu
supermercadistas
detodooestado
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Entrevista exclusivacom
FelipeRama, head de
Trade MarketingdaM.
DiasBranco, que contao
processode
transformacao
comercial daempresa

Economia
Consumo nos lares brasileiros

Eficiéncia Operacional
Os caminhosda prevencio

7 Mercado

Conjunturaefornecedores
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Débito
Mastercard

ATENCAO - NAO
PERCA VENDAS!

A Mastercard lancou no
mercado uma evolucdo
do débito que substitui o
sistema atual, Maestro.

Mastercard.

A

22_21 0012 3412 3456
12/23

Lee M. Cardholder P
mastercand

Os bancos jd estdo emitindo
novos cartdes no mercado
neste formato.

Por isso, os estabelecimentos devem
estar prontos para aceitar transagoes
com essa nova tecnologiq, evitando
perder vendas e clientes.




O QUE FAZER?

Entre em contato imediatamente com a empresa de automagdo
comercial que operacionaliza os recebimentos eletrénicos via TEF/
PDV e peca para atualizar os seus terminais e servidores para
transacionar o novo cartdo de débito DMC da Mastercard.

IMPORTANTE!

Certifique-se de que todos os terminais dos estabelecimentos
serdo habilitados (e ndo apenas uma parte deles) e evite impactos
negativos na operagdo, tais como filas, reclamacgdes e perda

de vendas.



nofadaeditora

Estratégias
paraauxiliarseu
negocio acrescer

>>Umano desafiador,com muitas mudancas porvirenovidades acon-
tecendo ao mesmo. A SuperHiper acompanhou a todos estes momen-
tos do varejo alimentar, atenta para trazer a melhor informacéo e ten-
déncias para nutrir seu conhecimento e abastecer seu negécio com
insights e pesquisas importantes para fazer suarede crescer.

Pensando nisso, nesta edi¢éo trazemos um especial sobre gerencia-
mento de categoria, um tema cada vez mais importante no dia a dia do
setor supermercadista. Uma estratégia que visaauxiliar o seu planejamen-
to,com o objetivo de trazer amelhorjornadade compraparaos seus clien-
tes. Porisso, trazemos um guia especial com algumas categorias paravocé
tomar as decisoes estratégicas para cada categoria, definir o sortimento
ideal, melhoraraexposi¢éo dos produtos e fazer o monitoramento correto.

Com a chegada do veréo, o setor de bebidas se prepara para um
aumento nas vendas. Para aproveitar essa oportunidade, é importante
que os supermercados implementem boas préticas na exposicédo e
comercializacdo desses produtos. Nesta edi¢éo, vocé ird conferir dicas
de especialistas, industria e varejistas como eles estédo se preparando
para a estagdo mais quente do ano.

Em uma outra matéria destacamos como atender o consumidor
maduro. O Brasil estd em processo de envelhecimento populacional.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
apopulagdo com mais de 60 anos deidade representava 16,7% do total
em 2022. Esse grupo, conhecido como "populagéo prateada’, é cada vez
mais importante para o varejo. Os consumidores maduros tém mais
poder aquisitivo e estdo mais dispostos a gastar em produtos e servigos
que atendam as suas necessidades e desejos. Confira como algumas
redes estédo se adaptando a este ptblico.

Sempre atenta as tendéncias, a SuperHiper foi pesquisar e trouxe o
mais relevante em tecnologia, o retail media, uma estratégia que permi-
te aos supermercados monetizar suas lojas fisicas e digitais, que consis-
teemvender espacos paraadivulgacido de produtos e servigos de tercei-
ros.Esterecurso pode serumaimportante fonte dereceita para os super-
mercados. Além disso, pode ajudar a melhorar a experiéncia de compra
dos clientes, oferecendo maisinformacées e op¢oes de produtos. Confira
esta matéria e veja como implementar em seu negdcio.

Agora, quero fazer um convite: participe da SuperHiper, seja aqui na
revista, na TV ou nas midias sociais. Os contatos estédo logo ali abaixo.

Boaleitura a todos! @

CONTATE A SUPERHIPER ACESSEOSITE
Avenida Di6genes Ribeirode Lima, 2.872 -
AltodaLapa - CEP: 05083-901- Sdo Paulo - SP E E
Telefone: (11)3838-4500 "

InformagGes e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br

[=]
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BUNGE

COM A CHEGADA DO CALOR, REFEICOES MAIS LEVE
SAO A MELHOR OPCAO E, COM 0 OLEO DE CANOLA SOYA
NA GONDOLA, SEU ESTABELECIMENTO APRESENTA
0 CAMINHO PARA BOAS RECEITAS E MOLHOS DE
SALADA GOSTOSOS, FRESCOS E NUTF

Descubra mais receitas em
Www.soya.com.br
K SAC -
Fale com a gente: Ficou com alguma duvida? ‘gl it
Casa do Consumidor Aponte a camera e fale com Xod=si e
© | 08007275544 P el izl ;
© (11) 9 9324 2957 nosso assistente virtual!
d" 8h/18h (seg. a sex.)







Vejacomo é
facil participar

Compre Pilecco Nobre
Branco ou Parboilizado
(1, 2 ou 5 kg).

Cada pacote de Pilecc
Nobre vale uma chance
para ganhar.

@ PILECCONOBRE.COM.BR PILECCONOBREOFICIAL



nauguracao | novaloja

De "Comercial Pereira" para
"Comper", os51anosdarede

PORMARIALUIZALEITE

>>0 Comper, rede de supermercados do Grupo Pereira, esta
no mercado hd 51 anos. A primeira unidade do grupo foi
inaugurada em Itajai (SC), em 1972, como "Comercial
Pereira’, que posteriormente originou o nome "Comper’,
que é ajuncio dos dois nomes da primeira unidade. Hoje, a
redetrazascidadesondeestd presenteum conceitode "'mer-
cado shopping’, ou seja, o cliente encontra outras lojas, pet-
shops e até lavanderia.

"Este aniversdrio representa ndo apenas a longevidade,
mastambém o compromisso continuo comasatisfagdodos
clientes e a inovagéo no varejo brasileiro. Ao longo desses
anos,vimos o Comper crescer e se tornar referénciano setor.
Esta é uma oportunidade de agradecer a nossos consumi-
dores porseuapoio,bem comode oferecer a eles promogoes
excepcionais como um gesto de nossa gratiddo”, enfatiza o
Comper em entrevista a SuperHiper.

Para o Comper, o momento mais marcante da rede foi
quando adquiriram um grande niimero de lojas no Mato
Grosso: "transformamos totalmente os espagos para ofere-

14 SUPERHIPER =ABRAS
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Redetem

unidades, nos
estados de Santa
Catarina, Mato
Grosso, Mato
Grossodo Sule
Distrito Federal

Sortimento
premium de mais de

itens exclusivos,
como azeites,
massas e vinhos

ceronovomodelodos supermercados
Comper, o quenostrouxe étimosresul-
tados e niimeros, além de proporcio-
nar umaexperiénciaincrivel paranos-
sos fiéis clientes do estado. Hoje, esta-
mos a frente do setor em toda regido
mato-grossense”.

Contudo, para chegar a esse resul-
tado, o grupo enfrentou alguns desa-
fios, como a de manter a bandeira
atualizada no mercado de varejo, ten-
doemvistaocrescimentodoatacarejo
no Brasil. Para superar essa barreira, a
rede estd sempre em busca de novas
formas de inovacgéo. "Recentemente,
passamos por uma reformulacdo no
modelo de todas as unidades Comper,
tornando-as mais cleans e agradaveis
aopublico, proporcionando umaexpe-
riéncia de compra ainda melhor ao

consumidor. Além disso, todas aslojas
>>>



LANQAMENTOS

ALTA QUALIDADE E TEMPEROS ESPECIAIS,
UMA EXPERIENCIA DIFERENCIADA NO
CHURRASCO E REFEICOES.
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ACESSE NOSSO SITE E
CONHECA A LINHA COMPLETA!

o fauroraalimentosoficial @ fauroraalimentos www.auroraalimentos.com.br
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oferecem étimo servigos pereciveis
com as padarias, agougues e areas de
FLV, grandes diferenciais do restante
domercado”, disse o grupo.

SINGULARIDADE COMPER

Arede de supermercados hoje tem
30 unidades, nos estados de Santa
Catarina, Mato Grosso, Mato Grosso
do Sul e Distrito Federal. Além disso, o
grupoirdinaugurarumanovaunidade
noMato Grossoaindaem 2023 ejatem
estreias programadas para 2024. Para
se manter atualizado e oferecer o
melhor para o shopper, recentemente
aempresalancouoprimeiro aplicativo
de compras exclusivo da bandeira, o
Comper Delivery, produzido emparce-
riacomaKobe Apps,como umaforma
deatender asnecessidades dos consu-
midores, que buscam cada vez mais
praticidade e eficiénciano dia a dia.

Para o Comper, seus principais
diferenciais sdo seu modelo de negé-
cio,que oferecelojasamplas,bemloca-

lizadas e produtos de alta qualidade. O
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Primeira
unidade do
grupo foi
inauguradaem
Itajai (SO),
em1972

"Elesndofazem
distincdode
nacionalidade,
idadeouraca; é
uma companhia
ondeos
funcionarios sdo
motivadosase
superar"

ISMARAY FERN[\NDEZ,

operadorade caixa

destaque especial é alinha de marca prépria Nobratta, que

oferece diversas op¢des de cortes nobres da carne Angus."O
Comper acompanha todos os passos de sua produgéo, des-
de o pasto até a chegadanaslojas, atestando sua qualidade.
E um produto certificado e pioneiro no mercado nacional.
Seu sucesso é tanto que, no inicio de 2023, foi inaugurada a
primeira unidade do restaurante Steakhouse Nobratta, na
unidade do Comper Itanhangd, em Campo Grande (MS)",
afirmaarede.

Aredetambém oferece um sortimento premium de mais
de 800itens exclusivos,como azeites, massas e vinhos. Além
disso, aslojas contam com o restaurante Trudy's, que ofere-
ceumavariedade de pratos diferentes em modelo self servi-
ce e conta com uma equipe de profissionais especializados
em gastronomia.

51ANOS DE COLABORACAO

Hé451 anosatuandonoPais, o Comperinfluenciaoslares
de muitas familias brasileiras, néo s6 de seus clientes, mas
também de seus colaboradores. “Trabalhar para a compa-
nhia tem sido uma bencéo. E muito dificil chegar a um pais
sem saber sua lingua e costumes e conseguir trabalhar em
uma empresa com tantos anos de histéria. Eles ndo fazem
distin¢édo denacionalidade,idade ouraga; éumacompanhia
onde os funciondrios sdo motivados a se superar. Mais que
colegas de trabalho, somos uma familia! Agradeco a cada
um pelaoportunidade”, disse a operadora de caixa na regio-
nal de Mato Grosso, Ismaray Ferndndez, imigrante e que
atuano grupo hd 5 meses.

Para a analista de gente e gestdo na regional do Distrito
Federal, Leonice Ferreira De Sousa, que faz parte da equipe
hd nove anos, o sentimento é de gratiddo: ’Agradeco por
todas as oportunidades de crescimento e por ser parte de
uma equipe que se empenha em motivar e dar oportunida-
des aos que fazem parte dessa histéria. @



Linha de Papéis

Carinhe

A
copapa

A MARCA QUE SEU
CLIENTE PROCURA
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ferramenta
paraentender
ocliente

Gerenciamento por categorias
coloca o shopper no centro das
atengBes, aumenta vendas e organiza
estoques. Confira neste artigo dicas
de especialistas e varejistas de

como melhorar suas estratégias N
e fidelizar seu publico
PORTATIANASOUTO
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“Entendera
necessidade do
clienteéum
ponto
fundamental na
gestaopor
categorias”
OLEGARIO ARAUJO,
cofundador da
Inteligéncia360

>> A acirrada concorréncia, as mar-
gens estreitas e o alto custo de esto-
ques estdo sempre obrigando o varejo
supermercadista a inovar e a desen-
volver estratégias para fidelizar o
publico e elevar as vendas — sobretu-
do de categorias de maior valor agre-
gado. Uma das mais eficientes ferra-
mentas para atingir esses objetivos é
a gestdo por categorias, que envolve
muito mais do que simplesmente pla-
nejar como os produtos serdo expos-
tos em cada gondola, adverte a CEO
da Connect Shopper, Fatima Merlin,
especialistano tema. ‘A exposi¢do dos
produtos, o planograma e a gestéo de
espaconaslojas sdo apenas um peda-
cinho dagestdo por categorias”, refor-
caela,destacando outro ponto funda-
mental: “Ndo é um trabalho intuitivo,
e sim baseado em dados”.

O fator primordial na gestéo por
categorias, continua a consultora, é
“ter sempre o shopper no centro das
atengdes”. A partir daf, o processo
envolve parceria entre varejo e indus-
tria, gestdo e andlise de dados, estraté-
gia e perfil de cada loja ou rede, local
onde o varejo esta situado, categorias
que se quer impulsionar, treinamento
de pessoal, equipe prépria para o seg-
mento e conhecimento da concorrén-
cia, entre inimeros outros fatores.

“Entenderanecessidade do cliente
éum ponto fundamental na gestéo por
categorias”, concorda o consultor
Olegario Araudjo, cofundador da
Inteligéncia360, especializada em
varejo. “O gerenciamento por catego-
rianasceu, alids, justamente daneces-
sidade de saber quem séo os clientes,
onde eles compram, por que conso-
mem, o que eles escolhem comprar e,
claro, como eles avaliam suas com-

pras’, prossegue. “Resumindo, o geren-
>>>
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ciamento por categorias é uma ferramenta para entender
perfeitamente os clientes.”

Para uma boa gestdo de categorias, o varejista precisa
ter muito conhecimento e um forte senso analitico para
decidir qual projeto levard a frente, algo que pode assustar,
mas como garante a especialista que atua na drea hé 12
anos, Fatima Merlin, o resultado traz um excelente retor-
no. “J4 atendemos a mais de 150 redes, sendo entre 10 e 15
porano’, conta. “Em média, o crescimento das vendas das
categorias trabalhadas chega a casa dos 30% e a reducgéo
dos estoques — um dos principais fatores de custo para o
varejista — alcanca entre 20% e 40%", garante Merlin. “Isso
ddum ganho muito efetivo, principalmente em momentos
de desaceleracédo de vendas. A gestdo por categorias traz
ganho deresultados porque torna a operagéo mais eficien-
te e produtiva.” A consultora garante, ainda, que a gestdo
de categorias é possivel de ser feita em lojas de qualquer
tamanho - sejam pequenas, médias ou grandes, de conve-

"A exposicao
dos produtos, o
planogramaea
gestaode
espaco nas lojas
sdaoapenasum
pedacinhoda
gestao por
categorias”,
reforca Merlin,
destacando
outroponto
fundamental:
“Ndoéum
trabalho
intuitivo, e sim
baseadoem
dados”
FATIMAMERLIN,
CEOdaConnect
Shopper

niéncia, de proximidade, super ou
hipermercados.

Merlin ensina que, na pratica, a
gestdo por categorias passa inicial-

»

mente pela “pré-GC”. “Neste momen-
to, os pilares essenciais para a gestdo
por categorias acontecer e se manter
serdo formados”, diz. A analise de
dados do cliente, que pode ser via
CRM, pesquisas, observacdes na loja,
caminho realizado pelo shopper tanto
nas lojas fisicas quanto no e-commer-
ce, estudos de mercado, pesquisas da
industria, entre outros, contribuira
para que o varejista entenda o cliente
que frequenta seu estabelecimento e
formule a proposta de valor de sua pro-
priaempresa. “Depois disso, entramos
na gestdo por categorias propriamen-
te dita, que contempla os oito passos
criados pelo especialista Brian Harris”,
diz Merlin (ver box 8 passos para uma
boa gestdo de categorias).

Um aspecto importante da gestdo
por categorias, especialmente em
supermercados que possuem mais de
uma loja, é entender, segundo
Olegario Araujo, que o trabalho deve
ser feito analisando-se o perfil de
cada ponto de varejo, e ndo a rede
como um todo. “Dafanecessidade de
conhecer o cliente que frequenta
cadaloja’, diz. “Incluindo olhar a con-
corréncia no entorno.” Isso é impor-
tante porque nédo necessariamente o
shopper que frequenta a loja A’ tem
perfil semelhante ao daquele que fre-
quenta a loja ‘B’ da mesma rede. “Por
exemplo, a categoria arroz, que com-
porta arroz branco, tipo 1, integral,
organico, para risotos, etc., pode ser

exposta com essa variedade em lojas
>>>
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nas quais o publico tem maior poder aquisitivo; em regides
de menor poder aquisitivo, o varejista ndo vai colocar a
disposicao produtos de maior valor agregado que nédo vdo
interessar ao shopper.”

FatimaMerlin também contaum caso de um cliente que
tem trés lojas na mesma avenida, em um municipio com
praia. “‘Emumadelas, o comportamento do shopper era sair
de casa, passar na loja e comprar coisinhas pra comer na
praia; na outraloja, o shopper saia da praia, passavald para
comprar artigos gourmet e ingredientes para cozinhar em
casa’, descreve. “Por isso temos de olhar todas essas varia-
veis, inclusive de comportamento, para determinar melhor
o processo de gerenciamento por categoria.’

INDUSTRIAS PARCEIRAS

Sobre a parceria com a industria em gestao por cate-
gorias, a consultora alerta também que o trabalho deve
ser feito de fato em parceria com o fabricante, e ndo ser
na base do “empurrograma’ - ou seja, com a industria
impondo ao varejista seus préprios produtos em detri-
mento da concorréncia. A 3coragdes realizaum trabalho
conjunto com os supermercados, ‘de qualquer tama-
nho’, garante o head de Trade Marketing Canal da 3cora-
¢oes, Diogo Alves de Oliveira. “N6s desenvolvemos a
categoriado café comoum todo’, acrescentaele, dizendo
que a 3coragdes saiu daquela fase apenas “transacional”
com o varejo, ou seja, da simples operacdo de compra e
venda. “Agora discutimos temas estratégicos, a jornada
de compra do cliente, trabalhamos inovacéo, desenvol-
vemos a categoria juntamente com o supermercadista.’
Oliveira diz que o resultado dessa abordagem é gerar
maior volume de vendas, de produtos com maior valor
agregado e atendendo a necessidade do consumidor.

O trabalho inicial, conta o executivo, ocorreu na pré-
pria industria, buscando “entender o shopper, para ver
como ele enxergava a categoria café’, relata. “Houve um
trabalhoinvestigativo, do processo de compra, dasinfluén-
cias que o shopper recebia no momento da compra, e
todos esses aprendizados se traduziram em estratégia que
deve ser aplicada no ponto de venda”, descreve. “Foi a par-
tir dai que entendemos que seria necessario trabalhar em
parceria com o varejo.”
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"Houveum
trabalho
investigativo,
do processode
compra, das
influéncias que
oshopper
recebiano
momento
dacompra
etodosesses
aprendizados se
traduziramem
estratégiaque
deveser
aplicadano
pontode
venda"
DIOGOALVES
DEOLIVEIRA,

head Trade
Marketing Canal da

3coragbes

O executivo da 3coracdes faz ques-
tdo deressaltar que, apesar de ser uma
industria e de obviamente ter concor-
rentes, quando a companbhia trabalha
a gestdo por categorias no supermer-
cado engloba todas as marcas. “Senéo
néo faria sentido e o consumidor fica-
ria confuso’, destaca Oliveira, assina-
lando que a gestdo por categorias deve
ser “imparcial e ter o shopper como
foco™. Por exemplo, no caso de cafés
gourmets especiais, a 3coragdes traba-
lha considerando todo o portfélio da
categoria e organizando de forma
separada na gondola, hierarquizando
o processo e deixando mais claro para
o consumidor o que é café especial, o
que é café do dia a dia, em cépsulas,
gourmet, etc. “Se vocé misturaum café
mais caro, gourmet, com varias carac-
teristicas especiais, ao lado de outro
mais barato, o shopper néo vai enten-

>>>
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der a diferenca e vai optar pelo mais
barato; ele ndo enxerga o valor que tem
naquela bebida especial”

Destaforma, o trabalho de Oliveira
consiste em pegar todo o portfélio da
categoria e segmentd-lo na gondola,
gerando trafego e aumento de vendas.
“Segmentamos, no planograma, os
cafés especiais, separando-os ainda
em subcategorias, como soltiveis, cap-
puccino e cépsula, que tém valor agre-
gado. Neste caso, a gente quebra a
resisténcia de preco do shopper”
Dependendo do caminho que presu-
mivelmente o consumidor vai percor-
rernaloja, aentradana géndolacome-
¢a com os cafés de maior valor agrega-
do para os de menor valor agregado.
“Comeca com cédpsula, na sequéncia
vém cappuccino, café com leite sold-
vel e depois os especiais. Os tradicio-
nais se posicionam no fim do corre-
dor, porque eles sdo geradores de tra-
fego’, diz Oliveira, explicando que,
como cafés tradicionais geram trafe-
go e obrigatoriamente o shopper vai
entrar no corredor em busca da bebi-
da tradicional, se depara, antes, com
aquela “vitrine” de especiais. “Ele
interage com os especiais antes de
chegar ao tradicional. Criamos um
‘mundo de cafés especiais na gondo-
la, que ficam diferenciados no proces-
so mental do shopper.

Este trabalho da 3coragdes € feito
em parceiracomvarios supermercados
— dequalquer porte, ressalta o executi-
vo, garantindo que, de fato, proporcione
um aumento de vendas. “Houve cresci-
mento de vendas por subcategorias de
maior valor agregado, dalinha gourmet
paraaespecial” Somado aisso, Oliveira
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"Quandoelevé
quedefato
somos

parceiros,
quando decidir
fazeralguma
ativacao, vai
pensar,
naturalmente,
primeirona
nossamarca”
DIOGO ALVES
DEOLIVEIRA,

head Trade
Marketing Canal da
3coragbes

dizqueatorrefadoraincorporouum projeto de ambientacéo
e comunicac¢do na gondola. “Gerou aumento de sell-out,
aumento do valor faturado e da margem?

Em relagéo a parceria que deve existir com o supermer-
cadista para implementar a gestio por categorias, Oliveira
avalia que a partir do momento em que o varejista vé que a
industria estd preocupada em desenvolver a categoria, e
néo s6 seus proprios produtos, quebra a resisténcia.
“Quando ele vé que de fato somos parceiros, quando decidir
fazer alguma ativagdo, vai pensar, naturalmente, primeiro
nanossa marca.

A industria Reckitt, multinacional dona de marcas
conhecidas do publico, como Veja, Veet, SBP, Vanish,
Sustagen, Passebem, entre outras, tem “no DNA” cons-
truir parcerias estratégicas, sustentaveis e de longo pra-
zo com o varejo supermercadista, garante o gerente de
Shopper Insights e Gerenciamento por Categoria da
Reckitt, Eduardo Bezerra. “E quando falamos em parce-
ria estratégica com o varejo, pensamos em desenvolvi-
mento do mercado, ndo somente em um plano comercial
para vender produtos’, diz. “Por exemplo, nosso objetivo
néo é s6 vender mais Vanish, marca da qual somos lide-
res, e sim crescer a categoria toda.”

Para que isso aconteca, diz Bezerra, a industria deve ter
um “pensamento diferente do que o convencional na tran-
sagéo comercial”. “Preciso entender qual a necessidade do
meu consumidor final, o que eu preciso desenvolver para
atender aquilo que ele quer e como posso dar uma consul-
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toria para o supermercadista, como
expertnacategoria, paraque onegdcio
todo se desenvolva.” Nesse sentido, a
Reckitt trabalha com uma empresa
especializada em pesquisa de shop-
pers, especialmente em hébito de
compra. “Trago o varejista pra mesa,
mostro o conhecimento que tenho do
shopper, a forma como trabalhamos e
mostramos que temos um time espe-
cifico para gestdo por categorias, que é
imparcial e dedicado exclusivamente
aisso, além de desvinculado da drea
comercial”, diz Bezerra. “Estou numa
estrutura especifica, para ter essa ‘con-
versa paralela’ com o supermercadis-
ta, e entender e ter confianca.

Assim, independentemente do
tamanho da rede supermercadista,
seja ela de pequeno, médio ou grande
porte, a Reckitt sugere o gerencia-
mento por categorias ‘da forma mais
pratica possivel”. “A gente simplificaa
mensagem, sem torna-la simplista.”
Bezerra diz que, ao orientar os vare-
jistas, indica, por exemplo, qual o sor-
timentoideal para determinada cate-
goria.“Endoséoproduto daReckitt”,
ressalta — mas também como ela
deve ser disposta na géndola. “Em
muitos casos, isso j4 é uma grande
novidade para o varejista’, comenta.
“Temos exemplos de diversas redes
pequenas que passaram a organizar
de formalégica a categoria, baseada
na arvore de decisédo do shopper, e
conseguiram aumento de 30% nas
vendas em trés meses.” Para tanto, o
executivo explica que néo foi neces-
sario “um superprocesso” de geren-
ciamento por categorias. “Passamos
recomendacdes basicas, incluindo a
categoria como um todo.”

Em linhas gerais, o executivo da
Reckitt diz que oideal é o supermerca-

"Ideal é deixar
naalturados
olhos o produto
quetenhao
maior tiquete
médio, por
exemplo,
porquevou
rentabilizar
aquela
gondola”
EDUARDO BEZERRA,
gerentede

Shopper Insightse
Gerenciamento por
Categoria da Reckitt

dista pensar, em primeiro lugar, onde a categoria-alvo deve
estar na loja. Em segundo lugar, o que deve existir nessa
categoria, ou seja, quantas marcas e tipos de produtos.
“Para categorias de limpeza, por exemplo, é essencial que eu
tenha categorias com e sem cloro.” O terceiro passo é quan-
tos itens deve-se ter na gondola e o quarto é como eles
devem ser organizados. “Ideal é deixar na altura dos olhos o
produto que tenha o maior tiquete médio, por exemplo, por-
que vourentabilizar aquela gondola.” Assim, segundo o exe-
cutivo, passando essas quatro regras basicas para o varejis-
ta, ‘o supermercadista melhora muito as vendas, nabase de
30% a40%, apés a reorganizagio da gobndola”. E isso, segun-
do Bezerra, vale também para o e-commerce.

SUPERMERCADOS

Adecisdobaseadaem dados é essencial, hoje, para aten-
der melhor o cliente e fazer frente a concorréncia, atesta o
gerente comercial de Mercearia da Coop — Cooperativa de
Consumo, Marcel de Pierre Teotdnio Amati, rede que conta
com 31lojas espalhadas sobretudono Grande ABC, em Sdo
Paulo, mas tambémnointerior do estado. Amatié orespon-
savel pelo gerenciamento por categorias da Coop, e garante
que todas as decisoes ligadas ao tema sdo tomadas “basea-

das em dados estruturados”. “Nédo tem como sair tomando
decisdo s6 com base na intui¢do; com a forte concorréncia
>>>
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atual, precisamos tomar decisdes

sempre olhando para o cliente, com
foco total no cliente, mas baseadas
100% em dados.” Isso porque, assinala
Amati, “em uma ponta tem o cliente,
mas nha outra existem os resultados
que precisamos entregar’.

O executivo comenta que, no seu
trabalho de gerenciamento por cate-
gorias, as pessoas que ndo tém vivén-
ciano tema acham que a estratégia se
resume apenas ‘ao planograma execu-
tado em lojas”. “Na verdade, o plano-
grama é a tltima etapa do processo’,
ensina, acrescentando que o “ponto
inicial para se construir um efetivo
gerenciamento por categorias é que a
empresa precisa ter um plano estraté-
gico, um posicionamento claro e defi-
nido’, diz. “Porque é a partir daf que
vamos estruturar as categorias para
atingir o objetivo de posicionamento
que o supermercado quer.

No caso da Coop, ela se considera
uma rede regional que prioriza o aten-
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"N&o temcomo
sairtomando
decisdo s com
basena
intuicdo; coma
forte
concorréncia
atual,
precisamos
tomar decisdes
sempre olhando
paraocliente,
comfoco total
no cliente, mas
baseadas100%
emdados”
MARCEL DE PIERRE
TEOTONIO AMATI,
gerente comercial de
Merceariada Coop -
Cooperativade
Consumo

8 passos paraumaboa
gestaode categorias

8 Il &2 &l G0Ny ™™

Segundo Fatima Merlin, o primeiro passo é definir as categorias que o
varejista quer ter em sua loja. "Por exemplo, se vou formar uma
categoria de ‘troca de bebé', onde entram fralda, lenco umedecido e
. o
pomada para assadura, ou fazer algo mais amplo, como ‘cuidado

basico', onde podem entrar xampu, logdes, sabonete neutro, etc.”

Deve-se definir o papel de cada categoria que se quer trabalhar: se ela

é considerada de “rotina, destino, conveniéncia ou sazonal”.

Fazer uma avaliagdo profunda da categoria. "Deve-se estudar a
categoria para ver a importancia dela conforme indicadores como:
tamanho, desempenho de vendas, publico-alvo, tiquete de compra,
evolugdo deste tiquete ao longo do tempo, valor gasto e frequéncia de

compra”, descreve Merlin.

O varejista deve “estabelecer metas” sobre o que desenvolver dentro
de cada categoria, a partir dos estudos prévios e pensando no piblico

que se quer alcangar.

Quais sdo as estratégias da gestdo por categorias, partindo das premissas
previamente desenhadas e estudadas, por exemplo, se o objetivo da
categoriaem questdo é aumentar vendas, tiquete médio, gerar trafego no
setor ou paraa categoriaemsiou, ainda, “estabelecer um territorio”, diza
consultora. “Porexemplo, se minha estratégia para a categoria biscoitos é
gerar rentabilidade, vou expor produtos partindo-se do maior valor
agregado para o menor valor agregado, levando-se em conta o caminho

queoshopperdeve percorrer naloja”, dizMerlin.

Determinar cada "“P" - pricing, promogdo e prateleira (ver explicacdo

detalhada a seguir).

Adogdo, na prética, da gestdo por categorias, seja em lojas fisicas ou no
e-commerce, emsites ouaplicativos. “Nestafase, aplica-se, na pratica,

todo o desenhofeito estrategicamente”, diz Merlin.

A dltima fase é 0 "acompanhamento continuo para manter atualizado

evivotodo o processo”.



DeterminarcadaPdo 62passo

Neste passo, Merlin abre um paréntese para explicaroque é cadaP -

pricing, promocdo e prateleira:

® "0 papeldopricing é garantir o mix de margem adequado para cada SKU (ou
seja, para cada artigo vendido em loja), determinando o posicionamento de cada
item, se ele é gerador de trafego, de margem ou de imagem, garantindo, assim, o
posicionamentoadequado das marcas - ou seja, qual é low pricing, qual éamarca

intermediaria e se o supermercado vai trabalhar com marca prépria”.

® J30"P" de promogbes determina qual a promog&o mais adequada para
determinado produto a partir do papel e das estratégias predefinidas para a
categoria. "Quetipo de promogGes fazem sentido e a periodicidade, afrequéncia

eadurabilidade delas”, explica Merlin.

® Porfim, 0 "P" de prateleira deve ter "dois olhares", diz a consultora. O
primeirodeles é para o abastecimento, garantindo estoques e evitando rupturas
na gondola e estoques excessivos. "E um trabalho de dimensionamento
adequadodositens, além do espago que cada SKU deve ocupar dentro daquela
categoria, quantas frentes ela tera, se vai ter empilhamento ou néo, qual a
profundidade, ou seja, quantos itens daquele produto eu terei na gondola." O
segundoolharparao"P" de prateleiraengloba o que se chamade “planograma”.
"Ouseja, determinar a organizacao logica que cada produto deve ter, dentrode
cada categoria”, explica Merlin. “E determinar a sequéncia l6gica de cada
produto na categoria para seguir a hierarquia de decisdo do shopper e, comisso,

estimula-loa comprar mais e melhor.”

"Estudamos

essetrajetoe
percebemos,
por exemplo,
que biscoitos
docese
salgados tinham
deestarno
mesmo
corredor, antes
eram
separados”
FELIPE HOLANDA
DEFARIAS, diretor
comercial da

Rede Compras

dimento e o servico prestado ao con-
sumidor. “Partindo dessa premissa,
definimos o papel de cada categoria
no negdécio.” Segundo Amati, o papel
da categoria “vai trazer um entendi-
mento geral, para a companhia, de
quais séo as categorias que ela quer ser
reconhecida pelos clientes, ou seja, se
ela vai querer ser vista como destino,
rotina, conveniéncia ou ocasional”.
Desta forma, tudo o que se contempla
no gerenciamento por categorias,
como sortimento, precificagédo, pro-
moc4o, ajuste de pardmetros de abas-
tecimento, espaco de exposicdo de
gondola e na loja, “gira em torno da
defini¢do do papel de cada categoria’.

Amati diz também que, a partir do
posicionamento escolhido pela rede e,
subsequentemente, douso do gerencia-
mento por categorias, as suas lojas pre-
cisam “ser amelhor op¢éo para os clien-
tes”. Assim que a gestdo por categorias é
adotada, o executivoreforga que hd “um
ciclodemelhoriacontinua’.“Precisamos
olhar muitos dados internos, inclusive
de institutos de pesquisa e de mercado,
para ir fazendo as correg¢des de rota o
mais rapidamente possivel”

O executivo comenta que na Coop
varias categorias sdo trabalhadas, mas
néo todas, e também néo em todas as
lojas a0 mesmo tempo, “porque o per-
fil do cliente muda conforme a loja’.
“Fazemos um agrupamento de lojas
que séo parecidas, levando em consi-
deracédo o tamanho e o publico que as
frequenta.” Por exemplo, em lojas de
publico AeB,aCoop colocasortimen-
to diferenciado, premium. “Jdemlojas
de publico C e D vamos caprichar em
produtos de marcas intermediarias e
de primeiro prego.”

Outro ponto importante, segundo

Amati, antes mesmo de entrar no
>>>
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gerenciamento por categorias em si,
é organizar a drvore mercadoldgica
das lojas, além de fazer uma revisdo
geral do cadastro. “No cadastro, orga-
nizamos produtos que sdo similares,
dentro de uma hierarquia, depois os
separamos em categorias e subcate-
gorias”” A segunda etapa é a defini¢éo
do papel dessas categorias, com estu-
do profundo de sortimento e precifi-
cacdo dasituagdo atual, carga promo-
cional e abastecimento. "Af vemos o
que precisamos corrigir, como falta
ou excesso de produto, precos, pro-
mogdo, ruptura...”

Amati diz que a estrutura merca-
dolégica orienta também como se
deve expor o produto na géondola da
forma que fizer mais sentido para o
cliente. “S6 depois de definir tudo isso
é que entregamos o planograma para
a loja e ela aplica na gondola todos
esses conceitos. Ou seja, é um trabalho
exclusivamente baseado em dados.”

Toda esta forma de estruturacdo
também estd sendo implementada no
e-commerce da Coop, diz Amati.
“Também deve haver uma hierarquia
mercadolégica que faga sentido pro
cliente e facilite a navegacéo dele den-
tro do site, além da questéo do sorti-
mento adequado e organizac¢do mer-
cadolégica, mas ainda estamos come-
¢andono e-commerce o gerenciamen-
to por categorias.”

No grupo Rede Compras, com
setelojas em Campina Grande (PB), o
gerenciamento por categorias ajudou
principalmente na questéo dos esto-
ques, diz o diretor comercial, Felipe
Holanda de Farias, e a mudar o foco
para o cliente. “No inicio, tinhamos
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"Deve haver
uma hierarquia
mercadoldgica
que facasentido
proclientee
facilitea
navegacdodele
dentrodosite,
alémdaquestao
dosortimento
adequadoe
organizacao
mercadoldgica,
masainda
estamos
comecandono
e-commerce o
gerenciamento
por categorias.”
MARCEL DE PIERRE
TEOTONIO AMATI,
gerente comercial de
Mercearia da Coop -
Cooperativade

Consumo

alguns vicios, que eu acho que todo mundo tem, de forne-
cedor, promotor; mexemos na estrutura de vendas seguin-
do aldgica do cliente, do shopper, o que no inicio foi desa-
fiador, sobretudo no que diz respeito a relacédo com forne-
cedores”, diz.

Desde o meio deste ano, o Rede Compras estd focado no
gerenciamento por categorias. “Estamos retomando, com
base nos estudos que fizemos, ligados a categorias e ao con-
sumidor. Por enquanto, o grupo escolheuuma categoriapara
trabalhar, sob orientacdo de Fatima Merlin. “Escolhemos a
categoria biscoitos e estamos trabalhando nela para reestru-
turé-la’, conta Farias. Um dos pontos observados foi a quan-
tidade excessiva de marcas. “Isso faz com que o cliente se
confunda, entéo o primeiro passo foi enxugar isso.”

Outro ponto também foi um estudo do fluxo do shopper
dentro da loja. “Estudamos esse trajeto e percebemos, por
exemplo, que biscoitos doces e salgados tinham de estar no
mesmo corredor, antes eram separados’, diz Farias, acrescen-
tando que o que baseou essa mudanca foram estudos sobre
“produtos-destino’, ou seja, o que o consumidor busca priori-
tariamente em determinada categoria quando eleingressano
supermercado. “De maneira geral, colocamos o produto-des-
tinonofimdo corredor, entéo ele temdepassarportodaacate-
goria para chegar ao produto-destino e pode comprar algum
outro produto que achar interessante, sendo que as marcas de
maiorvaloragregado ficamno comegodagdndola, ondeelevé
primeiro.” Além disso, a dgica correta de exposi¢do acatada
pelaRede Comprasépor tipo de biscoito e ndo pormarca. “Fica
mais ldgico para o cliente”

Como o trabalho é recente, Farias diz que os resultados
naloja-piloto ainda ndo foram mensurados, mas ele garan-
te que a gestdo de estoques melhora muito. “Conseguimos
ter um direcionamento das vendas, de escolha das catego-
rias, e ndo ficar no achismo.” Segundo ele, como as vendas
sdo mais direcionadas, néo é necessario ter um “estoque
absurdo’ de determinados produtos, o que encarece todo o
processo desnecessariamente. “E isso melhora muito o flu-
x0 de caixa da empresa.’

Depois de medir o resultado da categoria biscoitos
dentro do gerenciamento por categoria, o préximo passo
daRede Compras serd a de pereciveis. “Temos um gargalo
nesse segmento e queremos resolver por meio da gestédo
por categorias.” Para tanto, em breve, o grupo terd uma
equipe inteiramente dedicada & gestdo por categorias, diz
o executivo. “Isso ¢ essencial” @



SEU NEGOCIO
Tgme@ SEMPRE
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Conectividade real
para o seu negocio.

Conheca a TBNet, uma empresa
de telecom do Grupo TecBan.

ATBNet oferece solugdes de telecom para conectar clientes e negdcios,
seja para o mercado financeiro, seja para o varejo e outros segmentos.
Com a TBNet, vocé tem alta disponibilidade, rapido atendimento

e customizacao de projetos para diferentes necessidades.

Estamos presentes em TODOS os estados brasileiros, em mais de 150 cidades
e mais de 17 mil pontos comerciais, levando credibilidade, agilidade e seguranca.

CONHEGA NOSSAS
SOLUGOES:

— LINKBOOSTER
Conectividade dual-chip 4G e 5G.

BETTERWAN
Solucao SD-WAN segura e automatizada.

—WI-FIHUB
Hotspot Wi-Fi com portal personalizado.

NETWORK CONSULTING
Consultoria de redes.

AR — SMART SECURITY
- Gestao automatizada de CFTV.
g OUTSOURCING
_— Gestao completa das redes
de telecom.

s

A8 Saiba maisem m
“4 thnet.com.br TBNet




Mercearia | barata congelada - bem bragil

ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO REFERENCIA

~—Q Marca

——0 Cortedebatata

\——0 Tamanho daembalagem

Os shoppersbuscam produtos que oferecam, principalmente, praticidade, qualidade
esabor. Essademandasereflete nas seguintes etapas dadrvore de decisdo:

Posicionamento no ponto de venda (PDV):
Colocar de forma estratégica dos produtos no ponto
de venda e uma exposigdo que atraia a atengdo dos consumidores

Variedade de produtos:
Adiversificagdo do mix de produtos é fundamental para atender as
preferéncias de ambos, shoppers e consumidores. Isso inclui opgbes

variadas de cortes de produtos

EXPOSIGAD RECOMENDADA

A exposicdo por marca é sempre a que atende melhor o consumidor, porque
atendeanecessidade do shopper de encontrar o produto.
O abastecimento é sempre iniciado da esquerda para a direita, expondo
primeiramente os cortes especiais. Em seguida, a exposigdo agrupa os
SKUs de corte palito. A exposicdo é finalizada pelos itens da categoria

"especialidades”, comegando com os hash browns, dadinho de

batata com toque de queijo, carinhas, polenta e anéis de cebola

ESPECIALIDADES FORMATO PALITO
o Fees
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0 portfélio é dividido entre as seguintes categorias:

e Palito: Tradicional Selegdo Especial, Forno, Fast Food, Mais Batata, Fininhas

e CortesEspeciais: Crinkle, Ondulada, Steakhouse, Rusticae Rusticacom Ervas Finas
e Especialidades: Carinhas, Anéis de cebola, Polenta, Dadinho de batatacom

toque de queijo, Hash Brown Tradicional, Mini Hash Brown e Hash Brown

FVDLUGAD DEVENDAS POR GANAL/FORMATD

Qual meio & negociado a venda

De acordo com dados da NielsenlQ, no periodo do ano mével 23 (AS'22a

AS'23 em canais como C&C e hipermercados), as vendas de batatas
congeladas cresceram significativamente, com um aumento de +26,8%
em valor de vendas. Esse crescimento reflete aimportéancia crescente

dessa categoria para o faturamento do varejo

BOAS PRATIGAS

* Na categoria, ofereca umaampla variedade de produtos, incluindo

formatos e opcdes de especialidades como carinhas, hash browns, mini hash
browns e anéis de cebola, por exemplo. Essa diversificagdo atende a

crescente demanda dos consumidores por escolhas variadas e inovagdes

« Eimportante manter boa sinalizacdo, material promocional, organizaco
daprecificagdo e pontos extras. E relevante a utilizagdo de cross

merchandising com produtos afins

* Manter os freezers sempre bem abastecidos é fundamental, pois isso
destaca a categoria no PDV e atrai a atengéo dos consumidores, e comisso,

aumenta as vendas e contribui para o lucro da categoria

« Eimportante estar atento as tendéncias do mercado, incluindo
langamentos de novos produtos que atraiam os consumidores. Acompanhar
as preferéncias dos clientes e definir o mix adequado, além de adaptar o mix
de produtos de acordo com as mudangas no comportamento de compra, é

essencial para o sucesso na categoria de batatas congeladas

INDIGADDRES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

Evolugdo de vendas por categoria de produto (Volume, faturamento)
Market Share
Net Promoter Score (NPS)




Tour nacional:
a batata mais vendida do Brasil
da show por todo

o pais.

e e b

Com o mix de produtos da Bem Brasil,
alem de diversos sabores e formatos,
vocé leva a batata que é sucesso
nos quatro cantos do pats para o seu cliente.

Altissimo padrdo Satisfacdo Cuidado que vai da
de qualidade do cliente fazenda até vocé

Fale conosco e abasteca o seu estoque!

MELHORES

emBrasil

Alimentando bons momentos

Ser |
sustentdvel

faz

em

L]EHTE
bembrasilind br batatasbembrasil bembrasilfood C J

*Pesquisa Kantar e Nielsen 2022.




MErcearia | ueios especiais - ullracheese

ARVORE DE DECISAD

EVOLUGAD DEVENDAS POR GANAL/FORMATD

O (Qcasido de consumo
Tipo de Queijo:

Massaamarela, brancos e frescos,
mofo branco, mofo azul

O Preco

Formato:
Pedaco, fatiado, ralado,
cubos, palitos, tabuas

\—0 Marca

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Este tipo de agrupamento favorece o entendimento da se¢ao pelo shopper.
A ocupagdo dos espacos da gondola feita de forma ordenada, sem
empilhamento excessivo, respeitando e aplicando o padrdo de corte de cada

tipo de queijo pode impulsionar as vendas em mais de 30% (dados internos)

SORTIMENTO DE REFERENCIA

G0e

a0
Doy o 2oy

SupereHiper Vizinhanca Conveniéncia Atacarejos Condominio

BOAS PRATIGAS

Queijos especiais em peca - fracionados em loja/fatiados - peso fixo e variavel

Queijos especiais em pecas - fracionados em loja/fatiados especiais

peso fixo e variavel
Queijos especiais fracionados de fabrica, fatiados especiais
Queijos especiais fracionados de fabrica, fatiados especiais
Queijos especiais fracionados de fabrica, fatiados especiais

Queijos especiais fracionados de fabrica, fatiados especiais,

kits com 3 ou 4 tipos de queijos fracionados

PARTIGIPAGAD NAS VENDAS

. Queijos especiais representam mais de 40% do resultado em
valor das vendas da categoria queijos — com as maiores margens do segmento
. Especiais diferenciados como os de receitas exclusivas de Cruzilia,

representam mais de 15% do resultado em valor, do total dos negécios de queijos
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* Organizar a se¢do de queijos naloja, por marca e ocasido de consumo

¢ Administrar cuidadosamente a quantidade de marcas do mesmo tipo de
queijo, alinhado & exceléncia em cortes, proposta de tabuas e kits com
propostas de novos formatos de consumo com diferentes frutas, paes,
geleias, ervas e especiarias, para elevar a penetracdo da categoria na cesta
de consumo da loja.

e Criar espacos além do ponto natural, como exposicées especiais

* Acdes de cross selling, entre outras estratégias para aumentar a
visibilidade e acesso a categoria

e Oferecer solugdo de consumo e aprendizados importantes paraa

democratizag&o e expansdo de consumo da categoria

INDIGADORES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

Faturamento valor e volume por tipo de queijo, mésamés:
Osresultados das lojas com e sem agéo de visibilidade e experiéncia sensorial
oferecida pelas degustagdes sdo indicadores importantes para a estratégia de
ocupagdo de gdndolaassertiva, dando espago e volume adequados ao que é

relevante para cadatipo de loja e perfil de consumo local

No E-Commerce

Recomenda-se a utilizagdo deimagens que valorizem as caracteristicas
de cadatipo de queijo (textura, cor, formato), associados auma boa dose
deappetite appeal (desejo), com disponibilizagdo de receitas com dicas
de consumo, eas aplicages que os queijos oferecem. Paraimpulsionar
as vendas utilize pacotes promocionais junto com as receitas, para que

o consumidor compre osingredientes que compdem areceita



DESDE 1948

GARANTA MAIOR MARGEM E GIRO
COM RECEITAS EXCLUSIVAS E AUTORAIS

CRUZILIA, A QUEIJARIA BRASILEIRA MAIS PREMIADA DO MUNDO.

DESDE 1948

Qe,/

INDICADORES DE MERCADO SINALIZAM MOMENTO ESPECIAL
PARA A VENDA DE QUEIJOS ESPECIAIS

Na categoria de queijos, os lancamentos sdo

— determinantes para o crescimento das vendas ~

120,7

19,5%

1° SEMESTRE
2022

Fonte: Scanntech.

LANGAMENTOS

REGULARES

\ 19,5% 1° SEMESTRE 2023 -

Queijos especiais representam mais de 40% ** do valor

O AUMENTO NO CONSUMO < das vendas da categoria queijos com as maiores
IMPULSIONA CRESCIMENTO margens do segmento.
EéApEéTIAE(SEORIA DE QUEUOS Os queijos com peso varigvel detém maior parcela do

mercado e atualmente hd migragio de volume do
queijo com peso fixo para o queijo com peso variavel.*

* Fonte Scanntech.** Volume Anual - Fonte: Dados Internos.

QUEIJARIA CRUZILIA, QUEIJOS COM RECEITAS AUTORAIS PARA MOVIMENTAR A SUA GONDOLA!



Mercearialchocolaies - arcar

ARVORE DE DECISAD

INDIGADQRES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

Preco

Sabor

Promocao

Marca

EXPOSIGAD RECOMENDADA

 \lendas em reais e caixas (= valor e volume)
¢ Giroemunidades
* Pricing correto

* Distribuicdo

QUAIS AS TENDENCIAS PARA A GG?

Exposicdo de produtos maiores e verticalizados,
conforme tendéncia de importados.
Posicionamento de produtos por categoria e

similaridade ao invés de agrupados por marca

QUATSAS METAS DEFINIDAS PARA ESTA GATEGORIA?

No ponto natural:
* Agrupar por marcas, proximo ao tnico player de formato quadrado do mercado
* Deixar naaltura dos olhos do shopper no ponto natural, tendo todos os

displays abertos, facilitando o seu acesso ao produto

No check-out:

* Posicionar os displays na altura dos olhos em areas de check-out

BOAS PRATIGAS

Aumento do espago (altura) entre as prateleiras de chocolates permitindoa

exposi¢do de produtos em formatos ndo convencionais
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Além do ganho de market share, trazer awereness

paraamarca Arcor chocolates comoumtodo

EVOLUGAD DAS VENDAS

0 " 18,90:;
AU
|ﬁ,4|]“/u u

M

860

Junho Julho Agosto Setembro Outubro

Média de crescimento 20% ao més (desde o langamento emjunho de 2023)

Fonte: Scantech
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MErcearia| massas alimenticias - Seimi

ARVORE DE DECISAD

EVOLUGAD DE VENDAS

—O Preco

—0 M
arca _|—O Portfélio

O Granoduro
O Comovos
—0 Sémola
——O0 Comum

——0 Tipo —

—O Espaguete
—=0 Penne

O Parafuso
——0 QOutros

\——0 Preco =—0 Custo-beneficio

—O Cortes

EXPOSIGAD RECOMENDADA

e Abrir o fluxo com as massas diferenciadas como grano duro, orgénico, sem
gliten, integral, veggie protein seguida de caseira, com ovos como geradores de
margem; finalizando com sémola, semolado e comum na parte de baixo da
gondola como geradores de trafego

* Exposicdes adicionais de Integrais e Sem Gliten no setor dedicado aositens
saudaveis, poisincentiva shoppers que ndo passariam pelo ponto natural a
também incluir massas na cesta de compras

* Exporasmarcas cortadas na vertical da altura dos olhos para cima. Massa
longas da altura dos olhos para baixo. Trabalhar com um mix mais amplo para

incentivar a variacdo nas ocasides de consumo

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Recomendacio de acordo com o canal

CHECK-OUT SUPERMERCADO ATACAREJO HIPERMERCADO CONVENIENCIA CONDOMiNIO

Cortados 2 3 4 7 1 2
Longos 1 3 4 5 1 1
Sopa 1 2 2 3 - -
Instantdneo 2 3 6 8 3 2
Trigo Duro 1 2 3 4 1 -
Caseiros - 2 1 3 -
Integrais - 2 2 2 - -
Lazanha 1 1 1 1 1 -
SemGlatem - 2 1 3 -
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CATEGORIA 2022 2023 VAR%
Massas Alimenticias 782.923 802175 2,5%
Sémola 281.644 287.725 2,2%
Ovos/ Semole comovos 258.997 273.921 5,8%
Comum 201.659 198.476 -1,6%
Granoduro 18.433 19.291 4,7%
Caseiro 8.201 8.387 2,3%
Outros* 13.989 14.375 2,8%

*Semgliten, integrais, com proteinas, etc.

Fonte: NielsenlQ Abimag - NOV 23 - Ago 23

e Aprofundar e compreender a percepgdo do consumidor para esta
categoria, auxiliando o shopper a entender as diferencas dos produtos
* Portfolios mais completos geram mais experiéncias
e propiciam melhores margens

* Atender as recentes tendéncias e demandas do consumidor

INDIGADDRES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

*Volume
* Rentabilidade
* Giro
* Mix
* Ruptura

* Participagdo de mercado

METAS DEFINIDAS PARA ESTA GATEGORIA

Agregar valor aos clientes com sortimento diverso, inovador e cada dia mais

completo, para atrair o consumidor que buscaalgo além do basico

No E-Commerce

Imagens em diversos angulos daembalagem e gramatura
InformagGes claras de tipos e cortes, respeitando a arvore de deciséo
Precificagdo correta

Zelar por um sortimento que respeite a clusterizacdo evitando
niveis de ruptura

Comparativo entre produtos, destacando tipo e caracteristicas
nutricionais

Contemplar a categoria de massas nos calendarios promocionais,
elegendo datasimportantes e levando ao call to action por meio de
banners home e nas categorias

Conectar com categorias complementares como molho de tomate,
queijoralado, azeite, vinho, etc.
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Dentro de cada embalagem, uma receita especial

que leva muito mais sabor para a sua casa!
Uma linha de produtos repleta de qualidade,
feita com um blend dos melhores ingredientes.
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Sicra & celenrantes - GRS brands

ARVORE DE DECISAD

EVOLUGAD DAS VENDAS

~—0 Sabor

—0 Marca

—O Embalagem

—O Qualidade

—O0 Precos

——0 Teoralcodlico

Fonte: Pesquisa Habitos e Aftudes Consumo de Sidras, realizada pelo Instituto Inside Consumer Insights com 521 consumidores, em outubro de 2023.

EXPOSIGAD RECOMENDADA

e Vertical, produtos corretamente precificados, materiais de merchandising
aplicados, permitindo clareza visual e facilitando a compra do shopper
* Nasfestas de fim de ano, pontos extras nas lojas e cross merchandising com

categorias complementares ou afins, como panetone, sdo recomendados

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Variagao venda valor 2022 x 2021

Cash&Carry 3,5%
Hipermercado 4,'"/[1
SupermercadoGrande 8.0
SupermercadoPequeno 9 4y

Fonte:Fonte: Nielsen Scantrack - sazonalidade de 2022 vs. 2021 Evolugdo Venda Valor.

BOAS PRATIGAS

Entender o perfil dos consumidores (faixa etaria, classe social, sexo) e

preferéncias no momento da compra, bem como o comportamento de sell-out
da categoria para o planejamento de agGes, cross e pontos extras, demodo a

facilitar ajornada de compra e proporcionar mais vendas e lucratividade para o trade

INDIGADDRES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

Sidras alcodlicas (70%) Sidras ndo-alcodlicas (5%)

Outros

. Saboresnéo Zero
Sabormaca sabores alcodlicos Acticar
50% alcodlicos 25% 5%
20%
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Sharevolume, Share valor, Share in handlers (participacao de mercado nas lojas

onde o produto esta presente), estoque, giro, distribuicdo numérica e ponderada

Aindstriatambém deveria monitorar a atuagdo do merchandising e acompanhar:
nimero de pontos extras (conquistas e manutencdes), caixas abastecidas,
positivagdo de MPDVS

No E-Commerce

Utilizar notitulo as palavras-chave usadas pelo consumidor parase
referira categoria e ter uma descrigéo de produto clara e sucinta,
destacandoingredientes, dimensées, volumetria, atributos, de
forma afacilitar a escolha do consumidor

Recursos visuais, como fotos ambientadas e videos de receitas, para
complementar o contetdo eilustrar as ocasides de consumo sdo
recomendados



GEORGES AUBERT

O espumante brasileiro de alma francesa.
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Rosé Brut Brut Chardonnay ~ Brut Tradicional ~ Nature Tradicional
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Dehinas | cenveja- heineken

ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Ocasidode consumo
Segmento

6 & & 5

Economy Mainstream Premjum Espedals ecrafft

Marcas: entre 3 ou4 preferidas
Atributos ou estilos

Baixa caloria Semgliten Estilos de cervejas craft

Tipode embalagem

5

Tipode pack

Zeroalcool

Embalagem: Lata ou vidro

Refrigerado
A decisdo comega antes do shopper sair de casa, quando ele tema ocasido de
consumo em mente e escolhe o ponto de venda queira visitar. Naloja, ele busca
dentro do segmento suas marcas favoritas e em seguida o atributo (cervejas 00
alcool, semgliiten, baixas calorias) ou o estilo (cervejas especiais e Craft).
Em seguida vem a decis&o maisimportante que é o preco. Ele compara
os pregos antes de decidir aembalagem. Por fim, ele decide sejaird levar

o produto refrigerado (em caso de um consumo imediato)

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Ordenar os segmentos de acordo com seu papel estratégico no ponto de venda e

seguindo o tamanho dos médulos conforme avenda valor/volume. O mesmo para
aordem das marcas que deve seguir seu posicionamento de preco e tamanho

conforme ofair share — representatividade de volume/valor de mercado

1- Ordem dos Segmentos
(Papel estratégico)

2 - Tamanho dos Segmentos
(50% valor / 50% volume)

3-OrdemdasMarcas 4 - Espacodasmarcas
(Posicionamento de precos) (50% valor / 50% volume)

Craft Premium Puro Malte Mainstream Economy
1
2
3 112 | 3 |45 1 2 |3 2 2
4
5
L . Il i I |
MAIORDESEMBOLSO INCREMENTO DE GERACAODE PENETRAGCAO
|MAGEM (LUCRO) TRANSICAO TRAFEGO/FLUXO

¢ Embalagens menores nas prateleiras mais altas por seguranca

¢ Embalagens mais relevantes para o segmento nas prateleiras centrais e packs embaixo

¢ Cervejas Especiais, seguir o fluxo dos estilos facilitaa escolha

¢ Cervejas comatributos devem estar ao lado da marca mée, até ganhar uma
importancia de venda, e seguindo para um outro local de exposicdo

40 | SUPERHIPER =Asras
NOVEMBR02023

C&C HIPERMERCADO
Craft Introducéio Imagem, diversificacdo e conhecimento
Premium  Fortalecimento Competitividade e experiéncia
PuroMalte  Fortalecimento Acessibilidade
Convencional - Manutencio/competitividade Manutencio
Econdmica  Basico Bésico
SUPERMERCADO
PUBLICOMISTO MAIORRENDA
Craft Imagem, diversificagdo e conhecimento
Premium  Competitividade e experiéncia

PuroMalte Acessibilidade

Convencional  Manutencdo Sortimento basico

Economica Sortimento basico Nao ofertar
VIZINHANCA CONVENIENCIA

Craft Somente emlojas especificas  N&o ofertar

Premium Fortalecimento Fortalecimento

PuroMalte Fortalecimento Manuntecéo

Convencional  Competitividade Competitividade

Econémica Manunte¢do Nao ofertar

EVOLUGAD DAS VENDAS

Por canal
2021

2022 2 4%
sy s

I ﬁ"/n ﬁ"/n

Super Pequeno

2By

"“/n [0s

Hiper

C&C

PARTIGIPAGAD DAS VENDAS

Por embalagem

B 10
2l

Por produto

200 3y

0 D I
240, %

i
18,10

4 Al
1100

41 30y,

2021 2022 2021 2022
Economy Puro Malte Lata Latinha
[ Mainstream Premium [ Latdo Longneck
Craft Outros

Fonte: Retail Index Volume TTL Brasil Moderno + C&C - Dez 22
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Aprecie com maderacao. '@ Venda e consuma praibidos para menores de 18 anos



alvejanies - Start quimica

ARVORE DE DECISAD PARTIGIPAGAD NAS VENDAS

~——O Tamanho daembalagem Por produto
Barra ﬁ%

O Rendimento P6 39%
Liquido + Gel ﬁﬁ%

O Preco Poremhalagem
L i
~——O0 Marca 2 37%

EXPOSIGAD RECOMENDADA s T

* Comegar o fluxo com as marcas de maior rentabilidade, em seguida as de

médio preco e depois as low price Outros In/
* Manter dgua sanitaria, alvejante com cloro e alvejante sem clorolado a 0

lado, sempre comas emba|agens de1litroe2litrosem destaque nas Fonte:NielsenlQ - YTD até Out 2022 - Total alvejantes seguros - vendas em valor.

primeiras prateleiras, e as embalagens maiores e mais pesadas, no rodapé B[IAS PHﬂ"EAS

O sortimentoideal para até 4 check-outs é de 2a 3 marcas de dgua sanitaria,

A categoriatemgiro muitoalto, porisso éimportante manter estoque de seguranca

paraevitar rupturas para que o shopper sempre encontre o produto, parando ter

até 2 marcas de alvejante com cloro/sem cloro nas versdes floral e lavanda suas expectativas frustradas e sem prejudicar sua experiéncia de compra

acrescentar 1marca de agua sanitaria e 1de alvejante

oedssmarasiesgassninn oamocss | INDIGADORES DE PERFORMANGE UTILIZADOS

dealvejante com cloro e sem cloro, verses com fragrancia tém boa aceitacdo

Volume nos canais cash&carry e tradicionais

Custo médio de aquisigdo final

EVOLUGAD DAS VENDAS TempomédodegronaPO

o e QNSASMENSIENDISPARAESACATSOR?

Hipermercado ll% I",ﬁ%
Cash&Carrie 29;7% 32,“%

No E-Commerce

Supermercado
Grande II% 25’8% Descrigdo deve comunicar as caracteristicas e finalidades
Hipermercado H,H% 22,5% do produto de forma clara e didatica

Imagem de boa qualidade, com opc&o parafrente e verso
Cash&Carrie 24’I% M,H% 4 . k P

Fonte:NielsenlQ - YTD até Out 2022 vs YTD Qut 2021 - Total alvejantes seguros - Vendas em valor.

Ideal, sempre que possivel, éacrescentarumvideo cominstrugdes de uso
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A LINHA TUFF ROSA E A CARA DO VAREJO:
MAIS QUALIDADE PRA QUEM COMPRA,
MAIOR RENTABILIDADE PRA QUEM VENDE.

WAD PODE
FALTAR

NA SUA LOJA




Esponja de limpeza - om

ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO REFERENCIA

~———O Tipo (Superficie)

O Marca

~——O0 Preco

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Esponja multitiso premium multipack com 4 e sacola com 10;
Esponja multitiso opgdo de prego multipack com 4,
Esponja ndo risca premium multipack com 3 e sacola com 10;

Esponjametalica unitaria premium multipack e sacola metalica unitaria

Esponjamultitiso premium multipack c/4;
Esponja multitiso opcdo de preco multipack c/4;
Esponja ndo risca premium multipack ¢/3 e unitaria;

Esponjametalicaunitéria

Esponjamultitiso premium multipack com 4;
Esponja multitiso opgdo de preco multipack com 4;
Esponja ndo risca premium multipack com 3 e unitaria;

Esponjametalicaunitaria

REPRESENTATIVIDADEDEVENDAS POR FORMATD

Esponjas Detergentes
Multic Multid
(S0 (Htso Multitiso Especiai Multiiso
prego prego ) speciais -
e Tigele premium premium
&
L4
Fluxo

* Posicionar a categoria de esponjas de limpeza ao lado de detergentes, cuja
categoria é destino e tem sinergia com esponjas. Muitas vezes, o shopper
ngo se lembra de colocar esponjas de limpeza na lista de compras, ao
contrério do detergente

* Dedicar maior espaco para as esponjas multipack do que para as unitarias,
pois esse segmento é mais representativo em vendas e ajuda no crescimento
da categoria

* Agrupar as esponjas por tipo, independentemente da marca, poisisso
facilita o processo de decisdo de compras do shopper

* Garantirum espago adequado que dé visibilidade e destaque na géndola
para as esponjas premium e especiais, que elevam o tiquete médio e
incentivam o trade up da categoria, além de entregar beneficios maiores ao

consumidor, como poder de limpeza superior, sem riscos ou arranhdes
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RH%

|ﬁ"/u
m"/n

a3

by
BOAS PRATIGAS

Fonte: Ano Movel Ago/Set 2023 NielsenlQ

Garantirum espago adequado que dé visibilidade e destaque nagéndola paraas
esponjas premium e especiais, que elevam o tiquete médio eincentivam o trade
up da categoria, além de entregar beneficios maiores ao consumidor, como

poder de limpeza superior, semriscos ouarranhdes

INDIGADQRES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

Share e Sell-out (volume e valor)

No E-Commerce

Disponibilizar um sortimento estratégico com contetido
atualizado no site/aplicativo

Realizar ativagdes com descontos para alavancar volume
da categoria, por exemplo: 50% de desconto na segunda unidade

Priorizar a ativagdo de itens de valor agregado/premium
que aumentam o tiquete médio da categoria

Se possivel comunicar essas ativagdes por meio de banners e pegasde
comunicagdo em categorias adjacentes, como detergenteliquido, sabdo, etc.
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HA 24 ANOS CONSECUTIVOS, A 3M TEM
A MARCA DE ESPONJAS MAIS VENDIDA DO PAIS".

Quando o assunto é esponja, a gente ndo sé domina
a gente lidera. Maior que isso, s6 Nnosso compromisso
de seguir aplicando ciéncia para melhorar
a vida das pessoas.

D e

PACOTE ECONOMICO | PAQUETE ECONO i LEVE 4PAGUE 3 I LLEVE & ;.

LOUGAS DELICADAS
LI P'IEZA DELIC aDA

LIMPEZA PESADA
LIMPIEZA PESADA

FIERA FAPODHIA

. Limpa Sem Riscar’
3 Limpia Sin Itayur"i

Dura Até 4 Semanas® Limpeza/Limpieza
Dura Hasta & Semanas* Profunda + Rapida

»

) nunenc B j -mtmm

'I'Hn'u 1.1|"'

LIMPAR MUDA TUDO.

V'\\TIB‘qO
Esponja protegida até 100 enxagues. Previne a proliferacao
de bactérias e o odor causado por elas**

*Segundo o Ranking Marcas Lideres 2023 - Nielsen / Revista Super Hiper de abril 2023.

**Manta abrasiva com agente bactericida que protege o produto. Testes realizados na esponja

para Staphylococcus aureus, Escherichia coli, Salmonella choleraesuis. Mais informagdes no web site
Scotch Brite Para outras superficies delicadas, recomenda-se testar o produto em uma parte
escondida para evitar riscos indesejaveis. Mais informagées no site da Scotch-Brite™.




llmpeza | vassoura - Deftanin

ARVORE DE DECISAD

PARTIGIPAGAD NAS VENDAS

———O Tipo (sintética, pélo)

O Marca

Utilizacdo
O (ideal para cantos, piso delicado,
uso externo, multitso)

~——O0 Preco

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Exposicdo horizontal por utilizacdo e vertical por fabricante/marca, desencabadas

Modelo sem cabo garante uma melhor visibilidade das subcategorias,
aumenta o aproveitamento de espago, expde um maior nimero de SKUs,

melhora arentabilidade da gondola e diminuias chances de ruptura

Ideal para cantos ! ! ! ! ! ! !

V¥ ¥V 7V ¥
o A

Multidso

SORTIMENTO REFERENCIA

e Emvalor: +ﬁ.7%
* Em subgrupo

Sintética: +ﬁ-3%
Pélo: ~ .3"/[1

BOAS PRATIGAS

e Compartilharinformagdes entre fabricante e cliente

* Uma comunicacdo claracom o shopper sobre oindicativo
de utilizagdo de vassoura para cada piso

* Valorizar areas quentes da gondola com as vassouras multidiso,
que tem maior giro da categoria

e Melhoraravisibilidade da categoria no PDV

* Revisar cuidadosamente o mix da categoria, levando em

consideragdo principalmente tiquete médio, rentabilidade e nivel de servico

INDIGADDRES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

Supermercados: Vassouramultidiso, vassoura cantos, vassoura pélosintéticoe natural
Hipermercados: Vassouramultitiso, cantos, pelosintético, pélo natural euso externo
Loja de vizinhanca: Vassouramultitso e vassoura cantos
Lojade conveniéncia: Vassoura multidso, cantos e vassoura pélo sintético
Atacarejos: Vassoura multitiso, cantos, pélossintético, e uso externo

Condominios/Contéiners: Sem mix obrigatério para o canal

EVOLUGAD DEVENDAS POR GANAL/FORMATD

eLojade vizinhanca: +|3.7ﬁ"/[l
* Atacarejos: +".I"/I]

e Supermercados: +I.F|.3n/ll
e Hipermercados: 'H,Z%
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* Rentabilidade
¢ Tiquete médio
* Girode produto
* Nivel deruptura

* Agilidade nareposicdo de estoque

No E-Commerce

® Fotosdo produto: umada cepa (cabeca), outra doitem montado, outra
com marcago das dimensdes e mais uma em situacdo ambientada

@ Dadostécnicos, videos dos produtos, fotos de produtos ambientadas,

informag&o de uso por tipo de piso e diferenciais

® Cadastroespecificando o tipo de vassoura, a marca e o fabricante



NERVICQO

Sua casa mais bonita todo dia.

Novica Original:

A VASSOURA SINTETICA
MAIS VENDIDA DO BRASIL*

Tl o

PROTECT

# A vassoura "a.

N1

du Ilrasﬂ*

*Fonte Scanntech - Jan a Dez/22. Scannshare | Share volume | Vassouras Sintéticas | SKU

% BETTANIN "0 s bettanin.com. omimpseeaito ] )} =




azar|envaltario e limentos - wyda

ARVORE DE DECISAD

Processo decisdrio & consistente
Vale para odos oS fipos de produto, Gom peguenas variagdes

Tipode produto

Aspectos pré-definidos
antesdeiremao mercado

Dificilmente mudam

Tamanho (largura ou l/kg)

tidad bal
Quantidade naembalagem 33% —_

metragem/unidades)

Aspectos que
definem o mercado:
Promogéo pode fazer
mudar a quantidade
ouamarca

2B

Amarca éumareferéncia
paraescolha, mas preco
pode fazer mudar de marca

brego/Promogéo 39% -

Ocasides de uso ndo fazem variar o tipo de compra
Em geral, ndo compram produtos para uso especifico fora da cozinha

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Atacarejos

— i
PROTETORESDEFOGAO, - - . "
SACOS DEPOLIESTERE 'OPORTUNIDADE
'ASSADEIRAS/CONJUNTOS ol DEINCREMENTO
POSICIONAMENTO DO CANAL DEMIX
| —
- F = - F - a &

PVCEPAPEIS
ANTIADERENTES

MAISVENDIDOS

——

OPORTUNIDADE
DEINCREMENTO
DEMIX(SACOS)

MAISVENDIDOS

| —
—_—

MAISVENDIDOS
FOLHASDEALUMINIO

N

CHURRASCO, PRATOS
REDONDOS, ITENS
PESADOSESAZONAIS

SORTIMENTO REFERENCIA

Haalgumas variagdes entre canaise regides, mas, basicamente, ositensemgeral sdo:
Rolos de aluminio (diversos tamanhos)
Conjuntos de bandejas (diversos tamanhos)
Filmes de PVC (diversos tamanhos)
Papéis antiaderentes manteiga e assalight
Sacos plasticos (ensaca tudo)
Sacos herméticos (zipbag)
Filmes de poliéster
Protetores de fogdo

Assadeiras (sazonal)

BOAS PRATIGAS

Dependedo canal, masemgeral blocado

Supermercados

PROTETORES DEFOGAO, -—
x

H
8
g
g
:

ASSADEIRAS/CONJUNTOS
POSICIONAMENTODO CANAL

OPORTUNIDADE
DEINCREMENTO
4 DEMIX

sacos
OPORTUNIDADEDE
CRESCIMENTOE
INCREMENTODEMIX

MAISVENDIDOS

l

FOLHASDEALUMINIO
MAISVENDIDOS

PAPEIS ANTIADERENTES
EALUMINIO PREMIUM

CHURRASCO, PRATOS
REDONDOS, ITENS
PESADOSE 1s

i
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Correto posicionamento de prego, sortimento ideal e um planograma
adequado ndo s6 rentabilizam, mas ajudam a operagdo como

um todo, seja na reposicéo ou diminuigdo da ruptura

INDIGADORES DE PERFORMANGE UTILIZADDS

¢ Volume
e Faturamento
* Positivagdo

* Margem

No E-Commerce

@ Procuramos sempre colocaraimagem, o cédigo, suas especificagdes,
prego e ocasido de consumo, além de gerar promogdes por meio deum
calendario promocional
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— ESSENCIAL NA SUA VIDA!

A lider nacional no fornecimento
vendas e prereréncia dos varejistas™

E o sortimento ideal para atender seus consumidores!

Praticidade, qualidade

e sustentabilidade essenciais
para o seu negocio!
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sazonal | bepidas

Boas praticas
paravender mais
emelhoras
bebidasnoveriao

Varejistas e fornecedores compartilham
estratégias para faturar mais com
cervejas, refrigerantes, vinhos, sucose
guas na estagao mais quente doano

PORMARIA JOSEFA

>>E fato que em qualquer estacio do ano, a secio de bebidas
dentrodeumsupermercado ésempre movimentada.Porém,
também é comprovado que durante o verdo, asede aumenta
eavontade de comprar mais bebidas é constatada no check-
-outdopontodevendafisicooudigital. Hi op¢des deliquidos
paratodos os gostos ebolsos. Paraavaliar algumas categorias
populares no verdo, a empresa de inteligéncia de mercado
Horus pesquisou o consumo de refrigerante, cerveja, agua
mineral, suco concentrado, sorvete, 4gua de coco, polpa de
frutaeacainos canais de pequeno varejo, super/hipermerca-
dos e atacarejo, localizados em todo o Brasil.

A Horus avaliou trés perfodos: pré-verdo (de agosto a
novembro de 2022); verdo (de dezembro de 2022 amarco de
2023) e pés-verdo (de abril de 2023 ajulho de 2023). A meto-
dologia da pesquisa utilizou trés métricas. A primeira apu-
rouaincidéncia, que é a propor¢éo (%) das notas fiscais, que
contém pelo menos um item daquele produto dentro do
total captado pela categoria. A segunda métrica focou no
tiquete médio, mostrando o quanto se gastou por compra,
em média, em reais. E a terceira detectou a média de itens,
ou seja, quantos produtos, em média, os shoppers levaram
daquela categoria em sua compra.
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Quando a temperatura sobe com
intensidade, as categorias refrigeran-
te, cerveja e 4gua mineral reinam nos
carrinhos de compras. Elas destacam-
-se em presenca nas notas fiscais
durante o periodo do verdo.No quadro
abaixo, observa-se também a reducéo
da presenca de suco concentrado e de
sorvete ap0ds o verdo. Os dados podem
ajudar tanto o varejo quanto a indus-
tria a se preparar para a estagdo mais
quente do ano.

Quando o assunto é tiquete médio,
a pesquisa mostrou que durante o
verdo o shopper gastou um pouco
menos com cervejae dguamineral. De
acordo com analistas do levantamen-
to, esse comportamento pode estar
relacionado ao consumo de marcas
mais baratas ou a promogdes feitas
pela industria durante o perfodo.

A pesquisa também constatou que
a média de itens de polpa de frutas,
dgua de coco e suco concentrado
aumenta tanto no verdo como no pos-
-verdo. O que pode indicar um hébito
queoshopperadquiriunaestagio mais
quente do ano e manteve apds o perio-
do. Trata-se de uma dica bastante inte-
ressante para o supermercadista levar
em contanahorade programar as suas
compras com os fornecedores.

CERVEJAEMALTA

Apreciadano mundo desde a anti-
guidade, a cerveja ainda é uma das
bebidas favoritas de boa parte da
populagdo mundial. Na maioria dos
laresbrasileiros sempre tem umadelas
nageladeira para ser degustada a qual-
quer momento. Ainda mais quando a
temperatura sobe.

De acordo com o gerente comer-
cial do Supermercados Pague Menos,

Rafael de Torres Lourenco, no verdo
>>>
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enicas

passado, a bebida foi a mais vendida
nas lojas da rede paulista. E, nos ulti-
mos trés meses (agosto, setembro e
outubro) de 2023, a categoria também
j4 mostrou a sua poténcia. ‘A cerveja
representou 49% do volume total de
bebidas. Ela é geradora de fluxo.
Quando temos ac¢bes promocionais,
estd presente com preco competitivo.
Isso faz com que tenha uma boa
comercializagdo. Por exemplo,no més
de outubro estamos realizando uma
acdo inédita chamada Oktoberfest
Pague Menos’, revela o executivo.

As expectativas de vendas de cer-
vejas e outras bebidas para este verdo
sédo boas também. “Apostamos no
crescimento de 10% em relacdo ao ano
de 2022, lembrando que tivemos uma
Copa do Mundo nesse mesmo perio-
do’, ressalta Lourengo.

O Grupo Heineken ja estd bem-
-preparado para a onda de calor pre-
vista para o Pais. E ndo poderia ser
diferente depois da revelacdo que o
diretor nacional de Vendas da
Heineken, que Ricardo Sabatine, fez
durante a ABRAS23 food retail future.
“Atualmente, paraanossa organizagao
global, o Brasil é um pais onde a gente
vende mais a marca Heineken. Trata-
se de um mercado superimportante
para companhia.’

De acordo com a diretora de
Vendas do Grupo Heineken, Giuliana
Yone, a empresa vai continuar fortale-
cendo suas plataformas de marcas e
patrocinios, nas comunicag¢es 360°
como Heineken e Heineken 0.0 na F1;
Amstel com Libertadores; além dos
programas de Craft Club paraas cerve-
jas especiais. “Estamos com grandes
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Incidéncia

Refrigerante, cerveja e 4gua mineral se destacam em presenca nas notas fiscais durante o
periodo do verdo. Observa-se também areducdo da presenca de Suco concentrado e de

Sorvete no periodo apés o verao.
P P Variagdo entre periodos

Categorias Pré-verdo Verdo Pés-verdo Pré-verdo|Verdo  Verdo|Pré-verdo
Refrigerante 18,3% 20,6% 18,9% +2,3p.p -1,7p.p
Cerveja 7,6% 8,6% 7.8% +1,0p.p -0,8p.p
Agua Mineral 4,8% 5,4% 4,4% +0,6 p.p -1,0p.p
Suco Concentrado 1,9% 1,7% 0,9% -0,2p.p -0,8p.p
Sorvete 1,5% 1,6% 0,9% +0,1p.p -0,7p.p
Aguade Coco 1,0% 12% 09% +0,2p.p -03p.p
Polpade Fruta 0,7% 0,7% 0,9% +0,2p.p.
Acai 01% 02% 02% +0,1p.p.

Tiquete Médio

Durante o verdo o shopper gastaum pouco menos com cerveja e dgua mineral, 0 que pode
estarrelacionado ao consumo de marcas mais baratas ou a promocdes feitas pelaindustria

durante o periodo. L .
Variacdo entre periodos

Categorias Pré-verdo Verdo Pés-verdo Pré-verdo|Verdo  Verdo|Pré-verdo
Cerveja R$30,05 R$28,57 R$31,39 -49% +9,9%
Acai R$23,36 R$24,96 R$26,74 +6,8% +71%
Sorvete R$20,47 R$21,38 R$26,81 +4,4% +25,4%
PolpadeFruta R$13,04 R$15,18 R$16,70 +16,4% +10,0%
Refrigerante R$11,06 R$ 11,55 R$12,22 +4,4% +5,8%
Aguade Coco R$10,19 R$10,50 R$ 11,53 +3,0% +9,8%
Suco Concentrado R$7,97 R$9,26 R$10,23 +16,2% +10,5%
AguaMineral R$7,24 R$ 6,94 R$7,24 -41% +4,3%

Médiadeltens

Amédiadeitens de Polpa de Frutas, Agua de Coco e Suco concentrado aumenta tanto no
verdo como no pés-verdo. O que pode indicar um habito que o shopper adquiriunoverdoe

manteve p6s o periodo. . -
Variagdo entre periodos

Categorias Pré-verdo Verdo Pés-verao Pré-verdo|Verio  Verdo|Pré-verdo
Cerveja 6,2 6,2 69 +11,3%
Agua Mineral 39 39 39

Polpade Fruta 3,6 4,5 52 +25,0% +15,5%
Refrigerante 27 2,6 2,8 -3,7% +7,7%
Aguade Coco 1,6 18 2,3 +12,5% +27,8%
Suco Concentrado 11 1,2 1,5 +9,0% +25,0%
Sorvete 1,0 1,0 11 +10,0%
Acai 1,0 1,0 11 +10,0%

Fonte: Horus | Canal: Total Alimentar (C&C, AS 1-4, AS 5+) | Geografia: Total Brasil | Periodo: Agosto/2022 a Julho/2023
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O brasileiro estd bebendo cada vez mais café. E estd mais
exigente, querendo experimentar diferentes tipos e sabores
dessa bebida tdo amada. Mas, se o brasileiro ndo abre mdo do
café nosso de cada dia, ele ndo abre mao tambéem da qualidade.

Por isso e tdo importante vocé oferecer cafés com o Selo de Pureza e Qualidade da ABIC.
Seja ele Tradicional, Extraforte, Superior, Gourmet ou Especial. Aligs, quanto mais variedade

de cafés vocé oferecer, maior o seu lucro. E todos devem ter o Selo de Pureza e Qualidade
da ABIC, é claro. Porque, se tem uma coisa que a gente aprendeu
nesses SO anos de valorizagdo e cuidado com o café, € que, de cafe
sem qualidade, brasileiro passa longe. Conte sempre com a ABIC para
tornar o seu negocio cada vez mais lucrativo. Vocé é corresponsdavel
pelo café que vende, e estamos agqui, como sempre, para ajudar.

ABIC.

E#&;E Saiba Associacdo
sdotby - MNAIS Brasileira da
lova Sy . Industria de
O e & 4G > | Café

Link QR CODE: https://www.abic.com.br/espaco-varejista/
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langamentos previstos e novos packtypes projetados para | “Comachegada

atender a demandas regionais, como latdo e latinha, além | daestaciomais
de nosso trabalho na construgéo de capilaridade com o | quente, sentimos
refrigerante Fys”, afirma Yone. oaumento geral
A executiva aindarevela que para esta temporada terd | nasvendasde
langamentos na categoria craft, com Baden Baden de | bebidas. Na
473ml - o famoso latdo - e Eisenbahn Pilsen, paracompor | adega,
oportfélio daRegido Sul do Pafs. “Buscamosinvestir cons- | especificamente,
tantemente em um portfélio diversificado, que atendaas | éavezdos
necessidades de diferentes perfis de ptiblicos”, acrescenta | brancoserosés,

a executiva. alémdos
frisantese
VINHOS PARA REFRESCAR espumantes”

“No verdo, os brasileiros tendem a preferir as cervejase | ADILSONCORREA,
as caipirinhas. Esse éum dosnossos grandes desafios”, reve- | diretor comercial do
la o diretor regional da vinicola chilena MontGras, Carlos | GrupoMuffato
Pinto de la Fuente. Para ganhar a preferéncia do consumi-
dor por aqui, o executivo explica que a companhia esta pre-
parada para oferecer “vinhos mais frescos e ficeis de beber”.
De acordo com la Fuente, nas géndolas haverd alternativas
diferentes as tradicionais uvas Sauvignon Blanc e
Chardonnay. “Nanossalinha MontGras De Vine Reserva, os
consumidores ja poderdo desfrutar, além de uvas tradicio-
nais, de variedades raras no Chile, como Viognier, Zinfandel
e Garnacha’

Nas lojas do Grupo Muffato os vinhos também ganham
destaque. “Com a chegada da esta¢do mais quente, senti-

mos o aumento geral nas vendas de bebidas. Na adega, espe-
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cificamente, é a vez dos brancos e
rosés, além dos frisantes e espuman-
tes”, revela o diretor comercial darede

| .
paranaense, Adilson Correa.

Para atender quem vai brindar
com brancos, rosés e espumantes o
head comercial da Cantu Importador,
Julio Vargas, recomenda o vinho verde
de Portugal. “Ele é dalinha Calamares,
refrescante e agraddvel. Assim como a
Mosketo, vinda do Norte daltalia, com
conceito jovem e qualidade. O teor
alcoodlico é mais baixo e um agticar
residual mais elevado e isso compde
um rétulo muito facil e gostoso de con-

sumir”, explica Vargas.

Os vinhos brancos e rosés séo as
grandes apostas para esse periodo de
verdo. “Nos tltimos anos, a importa-
¢do de brancos cresceu duas vezes
mais. Por sua vez, 0s rosés tiveram um
aumento sete vezes superior. E um
momento-chave para impulsionar as
vendas desses rétulos que represen-
tam suavidade”, afirma o diretor de
Marketing da VCT Brasil, Pietro
Capuzzi. A aposta da empresa estd na
linha Casillero Del Diablo Reserva
Belight, que oferece opgdes tanto no
branco como no rosé. “Séo op¢oes 6ti-

mas para os consumidores que bus-
>>>
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sazonal | bepidas

cam leveza e frescor em um dia de sol
tipico do verdo brasileiro. Sdo varieda-
des comuma proposta mais equilibra-
da, com até 42% menos calorias e 32%
menos alcool em sua composigio’,

complementou Capuzzi.

“A mercearialiquida registrouuma
performance de 45 pontos
percentuais superior as demais”
MARCEL DE PIERRE AMATI, gerente comercial de

Mercearia Secae Liquida

AGUAE IMPRESCINDIVEL

Emum fim de semanade setembro
deste ano, em plena primavera, as
bebidas venceram as demais catego-
rias na rede paulista Coop. O calor foi
tanto que o gerente comercial de
Mercearia Seca e Liquida, Marcel de
Pierre Amati, teve uma 6tima surpre-
sa. A mercearia liquida registrou uma
performance de 45 pontos percen-
tuais superior as demais. Os principais
destaques foram: dgua de coco (175%),
espumantes (120%), 4gua mineral
(85%), energéticos (60%) e cervejas
(55%)", diz Amati.
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Como e quando comprar

"Os supermercados
devem comecara
aumentar seus
estoquesde sucosjaem
outubro. Ostrés
dltimos meses
representamde30%a
35% das vendas anuais
dacategorianocasoda
Natural One"

RODRIGO DEZORZI,

diretor comercial Natural One

"Como cerveja é uma categoria destino, éideal
ter o produto disponivel na primeira quinzenado
més, quando o consumo é mais forte. Porém, é
necessario também um trabalhoimportante de
execucdo e gestdo de estoques, garantindoa
parametrizacdo corretadositens emnivelloja. E,
também, analisar os dados histéricos parafazer
asgrades em PDVsnos quais haaltademandana
sazonalidade, construindoumacolunade
estoque e, assim, mitigar riscos de rupturas”
GIULIANA YONE,

diretora de Vendas Grupo Heineken

Recebimentoe
armazenamento

"“Temos um centro de distribuicdo
querecebeoprodutoefaza
distribuicdo até aslojas, seguindo o
planejamento do departamento
responsavel pelo abastecimento. O
armazenamento deve se feitode
acordo comarecomendacdode
cadaindustria para seus produtos”
RAFAEL DE TORRES LOURENGO, gerente comercial

Supermercados Pague Menos

“Além de questdes envolvendo
seguranca alimentar, como
armazenar longe de produtos de
limpeza, aaten¢docoma
movimentacdo e o abastecimento
daloja é um ponto crucial. 0
armazenamento deve permitiruma
reposicaorapidadeformaa
contribuir para evitar e reduzir
rupturas”

MAURICIO FAVORETTO,

diretor comercial Minalba Brasil

"0 armazenamento é um ponto
crucial, pois os sucos naturais,
feitos 100% com frutas, precisam
estararmazenados na temperatura
correta e semsofrerincidénciade
luz, pois os ingredientes sdo muito
sensiveis. Recomendamos que
Nossos parceiros armazenem os
sucos em camaras friasauma
temperatura entre 2°Ce 10°C para
garantir saudabilidade, frescor e
caracteristicas originais dositens”
RODRIGODEZORZI,

diretor comercial Natural One

"0 armazenamento do produto
deve ser feito para que o item ndo
recebaluz solar direta, respeitando
asregras de empilhamento
descritas nas fichas cadastrais.
Além disso, a mercadoria sempre
deve ser armazenada na posicdo
vertical, em pé"

GIULIANA YONE,

diretora de Vendas Grupo Heineken




Abastecimento

"As dreas de abastecimento dos
supermercados precisam estar
preparadas para o crescimento
constante de vendas de sucos
naturais e adequar os niveis de
estoque. Abuscado consumidor por
bebidas mais saudaveis fazcom que
ademanda poritens 100% (desde
sucos a bebida vegetal) seja
crescente. O giro de sucos aumenta
mais de 30% no verao"

RODRIGO DE ZORZI,

diretor Comercial Natural One

GIULIANAYONE

"Sabemos que nesteano
precisamos ser ainda mais eficientes
por conta dos fendmenos climaticos
que exigem um planejamento
robusto entre aindustria e o varejo.
Nosso esforco sera evoluir nanossa
execucdono PDV, nagestdode
carteirade pedidos e nacapturade
todas as oportunidades para fugir
das concentraces de fimdemésde
atendimento erecebimentodas
cargas dos demais fornecedores"
GIULIANA YONE,

diretora de Vendas Grupo Heineken

Geriroestoq_ue
com eficiéncia

“Afortesazonalidade temlevadoa
rupturas nos momentos de pico. A
melhor maneira de atenderocliente
é o planejamento parareduziras
rupturas. A principal orientacdo é
dedicar tempo ao planejamentodo
verdo. Temos casosemquea
projecdodevolumesé
realizada combase no
estoque atual ouno giro
dos tltimos 90 dias.
Essandoéamelhor
forma. E recomendavel
olhar o mesmo periodo
doanoanteriore
projetaroimpactodeum
verdao muito quente para
preparar o estoque
adequadamente”
MAURICIO FAVORETTO,

diretor comercial Minalba Brasil

MAURICIO
FAVORETTO

RODRIGO DEZORZI

""Os estoques devem estar
adequados arepresentatividade
sazonal da categoria e é muito
importante que o calendario
comercial estejadivulgado de
maneira eficiente paratodas as
partesdaempresa. Casoaareade
abastecimento ndo estejaintegrada
asacoes promocionais que o
comercial negociou, achancede
ocorrer desabastecimento
erupturaégrande

RODRIGO DE ZORZI,

diretor Comercial Natural One

>>>
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De olho no veranico registrado em
setembro pouco antes da chegada ofi-
cial da primavera, a Minalba Brasil ja
estd com diversas atividades no PDV.
Elas contemplam desde a Promocéo
Minalba Brasil, que ird até dezembro,
atélancamentos,como anovalataem
braile da Citrus Uva 1,5L e o relanca-
mento do energético Night Power 2
litros. De acordo com o diretor comer-

Orientacoes
paramanuseio

“Para o Grupo Heineken, a
seguranga vem em primeiro lugar.
Desde o descarregamento do
caminh&o até amontagem dos
espagos nagondola,
recomendamos fortementea
utilizacdo de equipamentos de
protecdoindividual (EPI),
especialmente luvas, 6culosde
protecdo e botas. Sabemos que,
comasazonalidade, temostambém
umaumento de circulacdode
veiculos e precisamosredobrar a
atencdo nas docas, olhar com mais
atencdoaarrumacdo dosestoquese
aseguranca noarmazém. Isso tudo
vaifacilitar areposicdo e evitar
acidentes desnecessarios. Além
disso, precisamos sempre estar
atentos ajamais vender para
menores deidade, além de reforcar
anossamensagemde quealcoole
direcdo ndo se misturam!"

GIULIANA YONE,

diretora de Vendas Grupo Heineken

: t"-‘ =
RAFAEL DE TORRES LOURENCO

Exposicaoe
comunicacao

"“Exposicoes em entradade loja,
terminais eilhas estido dentrode
nossas estratégias. Além deum
calendario de ofertas frequentes,
incluindoasde TV erevistas
tematicas mostrando todo
sortimento”

RAFAEL DE TORRES LOURENCO, gerente comercial

supermercados Pague Menos

“Acreditamos que a melhor forma
de expor a categoria e garantir o fair
share dos segmentos e das marcas
é assegurar a parametrizagdo ideal
para que ndo falte produto. Além
disso, trabalhar areas quentes,
como agougue e padaria que, além
deimpulsionar o tiquete médio,
ajudam a construir novas ocasides
de consumo. Exploraravendado
produto gelado, disponibilizando
espaco para geladeiras e aumento
da participagao das bebidasem
espacos refrigerados”

GIULIANA YONE,

diretora de Vendas Grupo Heineken

""Sugerimos para os parceiros da

Natural One o investimento em
pontos extras nas lojas. As
embalagens pequenas témum
grande apelo com criancas e mées.
Portanto, recomendamos montar
pilhas de sucos proximas ao
check-out, a padariae, também,
nos corredores proximos as
bebidas em geral, mostrando as
vantagens da op¢do mais saudavel
para as criangas, por exemplo”
RODRIGODEZORZI,

diretor comercial Natural One

"Cada categoria deve ser pensada
considerando o shopper. Em dgua
mineral temos diversas missdes de
compra, desde o consumo imediato
que geraanecessidade de oferecer
o produto gelado até acomprade
abastecimento. A exposicaodo
item deve considerarissoe,
também, oportunidades de cross
merchandising com sucos
concentrados ou
acompanhamento de vinhos"
MAURICIO FAVORETTO,

diretor Comercial Minalba Brasil
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cial da Minalba Brasil, Mauricio
Favoretto, para o periodo do verdo
havera campanha especifica, explo-
rando bastante os diferenciais das
marcas daempresaeaimporténciada
hidratacdo para as pessoas.

Como destaque parao canal super-
mercadista, Favoretto destaca a cons-
trucdo do mercado de latas para agua
mineral. “Essa embalagem é um dos
focos nanossa estratégia comamarca
Minalba e, também, com a Indaid, que
élider no Nordeste”, diz o executivo.

SUCOSEBEBIDAS VEGETAIS

Pensando no veréo, a Natural One
jd4 tem um calendario promocional
com 0s principais parceiros supermer-
cadistasaolongodetodaasazonalida-
de. Para 2023, as novidades no portfo-
lio de sucos sédo: suco liméo e maca
refrigerado 900ml e 21; suco maracuja
emacérefrigerado e ambiente 300mle
900ml; suco laranja e macé refrigerado
180ml e 2];suco pinklemonaderefrige-
rado 300ml e sucoliméo siciliano refti-
gerado 300ml.

Além dos sucos, aempresaaposta
também em sua nova linha de bebi-
das vegetais a base de aveia, popular-
mente conhecidos como “leites vege-
tais”, com quatro diferentes sabores:
original, cacau, cappuccino e frutas
vermelhas. “Acreditamos que essas
novidades serdo umaboaaposta para
os cafés da manha e da tarde das pes-
soas, indo além dos sucos 100% natu-
rais”, ressalta o diretor comercial
da Natural One, Rodrigo de Zorzi. O
executivo afirma que espera vender
35% a mais que no verdo passado.
“Esse resultado estd acontecendo de
janeiro até setembro. Pretendemos
manter esse nivel de crescimento
para o verdo. @

ROGERIO
MARSON

Dicas

De acordo com o engenheiro da Eletrofrio, Rogério Marson
Rodrigues, a manutenc&o preventiva do sistema de refrigeracdo esta
entre asacbes maisimportantes dentro do varejo. Afinal, alimentose
bebidas fora da temperaturaidealimplicam perda, desperdicioe
prejuizo para o supermercadista e aborrecimento para o shopper.

Sigaas recomendacdes do especialista.

Atencao ao fluxo dos produtos pereciveis dentro dos
estabelecimentos, principalmente no recebimento de
mercadorias, conferéncias e armazenamento dentro das
camaras frigorificas. Tudo deve ser feito no menor tempo

possivel, evitando que elas aquecam e percam qualidade.

No setor de bebidas geladas, o foco deve estarem
conseguir manter atemperaturaideal de venda,
principalmente em fungdo do alto giro no periodo. Ter
camaras frigorificas de pré-resfriamento, antes de leva-las
aos expositores, é 0 caminho para o sucesso. Camarafria
de Walk-in Coolers de bebidas projetadas adequadamente

também sdo boas solucdes.

Os expositores de bebidas sdo equipamentos destinados a
esse itens, porém atingem sua melhor performance quando
essas mercadorias sdo levadas até eles ja resfriadas. Ou seja,
natemperatura que se pretende comercializar o produto.
Destaforma, todo cliente que acessar o expositor tera
sempre a disposicdo umitem natemperaturaideal de
consumo, eliminando a possibilidade de desisténciada

compraem fungdo da bebida estar "quente”.

Os expositores de bebidas, ou Walk-Ins Coolers, séo
equipamentos mais recomendados para a exposi¢do de
bebidas geladas. Porém, é muitoimportante conhecer as
preferéncias do consumidor daquele PDV parauma
avaliagdo detalhada das temperaturas de exposicéo,
condicdo crucial para atender bem ao consumidor,
potencializando as vendas. No entanto, éimportante
também estar atento ao consumo de energia elétrica. Uma
dasavaliagdes é para definir se haverd separacado dos
ambientes de resfriamento e exposicdo de cervejas e
bebidasem geral. As primeiras podemestara-5°Ceas

demais devem estar sempre acima de 0°C.
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[Biail media

Horade monetizar
orelacionamento

Retail mediaganha espaco naestratégia
dos supermercados como formade

aumentar a eficiénciadas campanhas de
publicidade e gerar melhores resultados

PORRENATOMULLER

>>0 aumento das preocupagoes com a privacidade dos
dadoséumaameacaparamuitas praticasdomarketingeda
publicidade. Mas, como diz o ditado, onde ha crise, hd opor-
tunidade. Na esteira deleis internacionais (como a GDPL) e
brasileiras (LGPD) que regulamentam o uso de dados pes-
soaisdosclientes, estratégias queusam dados colhidos dire-
tamente se tornam protagonistas. Fo queestdacontecendo,
agora, com aretail media.

Com a retail media, varejistas passam a disponibilizar
plataformas digitais e/ou fisicas para que as marcas da
industria anunciem diretamente ao consumidor final. E
qual é a diferenca em relagéo ao trade marketing tradicio-
nal? A utilizagéo de dados colhidos diretamente pelo varejo
(first party data) nas transagoes dos clientes, que possibili-
tam a segmentacéo e personalizagdo dos antincios de for-
ma mais precisa.

Para o fundador da consultoria Varese Retail, Alberto
Serrentino, esse é um mercado ainda em seus primeiros
estdgios no Brasil, mas em franca evolugéo. “Retail media
terd umaimportancia crescente nas estratégias do vare-
jo, pois significa, de um lado, a capacidade de monetizar
os dados e o relacionamento com o cliente; e de outro, a
possibilidade de capturar mais valor na relagdo com a
industria, por meio de ativagdes cooperadas e verbas de
trade”, explica.

Os exemplos que vém de fora ajudam a mostrar porque
esse é um assunto cada vez mais relevante para o varejo. A
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rede americana de supermercados

Kroger, uma das pioneiras no uso de
retailmedia,aunidade de midia Kroger
Precision Marketing (KPM) conseguiu
dobrar a eficiéncia das a¢des de publi-
cidade: a empresa tem obtido o mes-
mo impacto de vendas para os anun-
ciantes com uma reducgéo de 51% no



numero de visualizac¢des. Tudo isso porque os antincios sdo
direcionados para os clientes certos — e tém uma conver-
sdo muito maior.

Na Kroger, a unidade de negécios KPM oferece opgdes
de midia tanto no e-commerce (antincios de produtos, dis-

play e resultados de busca) como em outros canais digitais

(como redes sociais, midia display, servigos de streaming e
midia programaética). Até agora, a KPM ja atuou com cerca

de 2.000 marcas da industria e tem
apresentado uma venda média 5,1
vezes maior a cada mil residéncias.
Além disso, os consumidores per-
manecem comprando com a rede por
40% mais tempo do que clientes vin-
dos de outros canais de publicidade.
Outros dados que mostram a eficién-
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818l meia

cia das agOes de retail media sdo o fato
de que 91% das campanhas geraram
aumento das cestas de compras, 75%
das campanhas diminuiram o tempo
de decisédo do usudrio e 42% das inte-

ragOes foram de novos clientes.

MAS ENO BRASIL?

Nem tudo o que funciona no
mercado americano faz sentido
para a realidade brasileira — mas
retail media tem grandes chances
de trazer resultados. “Parands, além
de ter um papel fundamental no
impulsionamento das marcas para
nossos clientes e gerar vendas, retail
media contribui para investimentos
adicionais ao negdcio, ja que a
inddstria tem uma alocac¢do mais
assertiva e tem retornos maiores
em vendas”, afirma o gerente de
Retail Media, Dados e Monetizacéo
do GPA, Paulo Sérgio Silva.

Segundo o executivo, desde que a
empresa passou a investir em retail
media, hd mais de trés anos, o trade
marketing ganhou um novo foco.
“Com atuagdes distintas, entende-
mos as necessidades de cada forne-
cedor e conseguimos montar paco-
tes de solucoes para cada momento.
O relacionamento com a industria
melhorou: um bom exemplo é que
estamos cada vez mais incluidos em
todas as fases das campanhas da
industria, desde a concepcéo até a
veiculagdo’, comenta.

Com expectativa de fechar este
ano com um crescimento de 80% no
faturamento com retail media em
relagdo a 2022 e dobrar a receita no
ano que vem, o GPA tem feito
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PAULO SERGIOSILVA,
gerente de Retail
Media, Dadose
Monetizacdo do GPA

mudancgas em seus ativos publicitdrios, dando mais

visibilidade e destaque nas lojas para aumentar o
impacto nos clientes.

Na rede de supermercados Dalben, na regido de
Campinas (SP), retail media também é uma realidade.
“Em nossa estratégia, retail media é crucial para aumen-
taravisibilidade dos produtos, atrair mais consumidores
e impulsionar as vendas”, afirma Fernanda Dalben, dire-
tora de Marketing. “Geramos receitas adicionais ao ofe-
recer espacos publicitdrios nas nossas plataformas para
os principais fornecedores, além de players externos de
segmentos nédo conflitantes. Tudo isso contribui para
ampliar as margens do negdcio, diversificando nossas
fontes de receita’, adiciona.



Com 40% da verba negociada de
trade marketing ja passando por retail
media, os ganhos vao além do aspecto
financeiro. “As a¢des que desenvolve-
mos fortalecem as parcerias com as
marcas, aprimoram a experiéncia dos
clientes e trazem insights valiosos
sobre o comportamento dos consumi-
dores, o que contribui para o cresci-
mento sustentavel dos negdcios”,
comenta Fernanda.

DESAFIOS ASUPERAR

Antes de desenvolver uma estraté-
gia de retail media, as redes precisam
fazer aligdo de casa. “Néo adianta pen-
sar em retail media se o supermercado
néo tiver um bom cadastro de clientes,
uma base de dados atualizada, opt-in
em conformidade com a LGPD, ferra-
mentas de CRM integradas com capa-
cidade de personalizagio em escala e
capacidade de fazer comunicacéo dire-
cionada’, alerta Alberto Serrentino.

Para o especialista, o “pulo do gato’
estd em ter uma estrutura sdlida de
dados para conhecer profundamente
os clientes, a ponto de poder influen-
cid-los e ativa-los de maneira consis-
tente. “Quem constréi essa infraestru-
tura ganha a capacidade de escalar
muito em cima da personalizacdoeda
possibilidade de ativagdo segmenta-
da’, analisa.

Assim, o grande desafio paraaado-
¢ao de retail media nos supermerca-
dos comeca naidentificagdo das tran-
sacbes dos clientes, no desenvolvi-
mento de cadastros consistentes, em
uma arquitetura tecnoldgica sdlida e
em um CRM que funcione bem. “Em
cimadetudoisso, o varejo pode definir
indicadores e entdo atuar com foco e
estrutura, inclusive para trabalhar em
conjunto com a industria nas réguas

PAULO SERGIOSILVA,
gerente de Retail
Media, Dadose
Monetizacdo do GPA

de trade ou com outros parceiros que queiram acessar essas
bases de dados”, explica Serrentino.

No dia a dia da operagdo do varejo, outros desafios
tém surgido. “Percebemos que os resultados s6 aconte-
cem com uma abordagem integrada entre on-line e off-
-line, o que leva a adequagédo da comunicacéo visual das
lojas e a necessidade de repensar os espagos publicita-
rios”, comenta Fernanda Dalben.

Parao GPA, aaproximacédo com ainddstria é um desafio
importante para fazer retail media acontecer. “Tivemos que
trabalhar junto com os fornecedores para entender os prin-
cipais objetivos de cada marca, para ento criar planos per-
sonalizados, de acordo com guidances dos parceiros. E uma
visdo de longo prazo, trabalhando a quatro méos para que
as campanhas saiam mais bem executadas e sejam mais
assertivas’, explica Paulo Sérgio Silva.

Outro ponto importante é o envolvimento das agéncias
de publicidade dos parceiros, para que eles vejam a midia
do varejo como uma opgéo rentével e rapida. “Esse movi-
mento, além de serinovador, abre novas possibilidades para
industrias que tém orcamento restrito na rea comercial”,
analisa. Além disso, inovar constantemente é importante
para o sucesso em retail media. “Estamos constantemente
criando formatos e possibilidades de digitalizacédo, sempre
com a preocupacéo de levar informacédo sem que o cliente
se sinta incomodado ou que a experiéncia de compra seja
impactada’, acrescenta.

Ospréximos passos da estratégia de retail media do GPA
envolvem a criagdo de novos formatos para a divulgagéo
das marcase o desenvolvimento de uma plataformaderela-
cionamento com aindustria, conectando as frentes de retail
media e trade marketing. “Também estamos evoluindo na
mensuragdo da efetividade das campanhas no mundo fisi-
co, levando para as lojas algo que ja é comum no mundo
digital”, afirma Silva.

Para ele, a evolucdo das praticas de retail media no
varejo e na industria passaré pela construcéo de planos
estratégicos de comunicagédo, feitos em conjunto por
fornecedores e supermercados. “O compartilhamento
do calendario de ativacdes com a indtstria é um exem-
plo de acdo que permite que os fornecedores fagam seu
planejamento de marketing j4 contando com execu-
¢Oes em parceria conosco. Dessa forma, todos teremos
melhores resultados e seremos mais relevantes para os
clientes”, finaliza o executivo. @
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AIVOY

edigitalizados

Com mais tempo, renda e familiaridade
tecnoldgica, o consumidor maduro quer
servisto e considerado pelo mercado

PORRAQUELSANTOS

>>J4 se foi o tempo em que o mercado da longevidade era
apenas um nicho. Estamos prestes a vivenciar um momento
histdrico: pela primeira vez, teremos mais avés do que netos
nos préximos 30 anos. Isso significa mais pessoas acima dos
60anos, segundolevantamento do National Institute of Aging
(NIH) dos Estados Unidos. Por aqui, de acordo com o Censo
Demogréfico de 2022 do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), essa parcela da populagéo corresponde a
16,7% do total e isso deve dobrar até 2060.

Mais experientes e economicamente estaveis, os con-
sumidores dessa faixa etdria fazem parte do grupo conhe-
cido como silver economy — economia prateada —, em
alusdo aos cabelos brancos. Mas, atencéo! Eles ndo que-
rem ser taxados de idosos. E com razdo! Até porque esta-
mos falando de pessoas ativas, que ndo associam a apo-
sentadoria a um encerramento da vida profissional, por
exemplo. Pelo contréario. Na maioria das vezes, sdo elas
mesmas as responsaveis pelo controle financeiro e deci-
sdes de compra em suas casas. E o que mostra o estudo
mais recente da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC) em parceria com a AGP Pesquisas sobre os atuais
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hébitos de compra da populagdo com idade superior a 60
anos. SO para se ter uma ideia, 83% desses consumidores
afirmam fazer parte dessa estatistica. E, para eles, com-
prar online é uma realidade, principalmente por meio de
smartphones: 79% versus 64% em 2019. E, desses consu-
midores digitais, 65% compram via marketplaces.
Consumidores 80+ também utilizam smartphones para
compras, totalizando 68% da amostra. E, j4 para 67% dos
entrevistados, o principal motivo para lancar méo do
e-commerce é poder “comprar a hora que quiser”.

Outro levantamento, feito pela agéncia norte-america-
naderelacdes publicas e marketing FleishmanHillard, reve-
lou que 0s 60+ movimentam cercade R$ 1,6 trilhdo por ano,
valor que corresponde a20% do consumo em nosso Pafs. “O
impulso digital dos ultimos dois anos tem contribuido mui-
to para isso. Com a reclusdo social provocada pela pande-
mia, esse consumidor teve que se adaptar e, atualmente, a
populagédo acima dos 60 anos é mais digitalizada do que se
imagina. Eles ja compram online, por aplicativos e usam
smartphones com facilidade”, comenta Eduardo Terra.

Para ele, outro ponto importante é que aquele estered-
tipo de que esse puiblico tem medo e néo sabe lidar com
tecnologias tem perdido for¢a — pelo menos entre os que
tém entre 60 e 70 anos. ‘A dificuldade estd muito mais rela-
cionada a aspectos técnicos do tipo: como eu fago para
pagar? Isso pode ser resolvido com um suporte (SAC) efi-
ciente endo estdligado a questdes de acesso ou mobilidade.
A dica aqui, néo sé para os supermercadistas, é ter um site
eum aplicativo intuitivos. E digo que esse grupo sé ndo esta
no metaverso ainda porque, mesmo com boom em 2022, os
17 Sy — -;l " ] | recursos disponiveis ndo foram suficientes para atender a

R —— i demanda conforme o prometido’, completa.
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tos de forma conveniente e recebam suas mercadorias no
local escolhido, como é o caso do Condor e Grupo Zonta, do
Parand. “Temos investimentos nas frentes de app e delivery
(Condor em Casa), com um olhar sempre delicado para con-
seguir atender bem ao publico 60+. Um exemplo disso é o
nosso aplicativo, que permite o aumento de textos e botdes,

facilitando a visdo e fazendo com que a pessoa que tenha

maisidade navegue com tranquilidade em nossas platafor-
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mas. Em relacédo a servicos, também
fazemos a programacéo da entrega de
nossas compras do Condorem Casace,
no app, é possivel programar uma
compra mensal como lista pré-deter-
minada ou sugestdes de conjunto de
produtos para fazer uma determinada
receita’, explica o presidente da rede,
Pedro Joanir Zonta.

Mas tudo isso néo significa que os
clientes deixaram de lado as lojas fisi-
cas, muito menos que o varejo nao pre-
cisa ficar de olho em mudancas e em
novas oportunidades de negdcios para
este shopper. Mesmo porque, para ele,
as experiéncias de compra ja sdo
omnichannel e o varejo deve levar em
conta que, além da digitalizacéo, o
grupo daeconomiaprateada tem mais
renda e tempo disponivel. Quando o
assunto ¢ dinheiro, aqueles com mais
de 65 anos compdem 17% da faixa dos
5% maisricos do Brasil, de acordo com
aFundagéo Getulio Vargas (FGV).

Portanto, o varejo tem procurado
investir em a¢des de encantamento
com o objetivo de, cada vez mais, ofe-
recer conveniéncia, praticidade, con-
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PEDROJOANIRZONTA,
presidente do

Condor

EDUARDOTERRA,
Presidente da SBVC

forto, atendimento e contato pessoal no ponto de venda.

“Apesar de os supermercados estarem inseridos no universo
do autosservico, uma atividade, que tem dado certo e que
euindico, éacriagdo deum processo em que o cliente dessa
faixa etdria seja abordado por um colaborador que o ajude
em tarefas, como encontrar um produto que deseja no
momento da compra. Isso causa um impacto positivo e faz
com que ele’, compartilha Terra.

Esse é um tipo de iniciativa que estd no radar da Coop —
Cooperativa de Consumo, de Santo André, no Grande ABC.
“Temos uma base de 1 milhdo cooperados ativos, sendo que
31% tém idades acima dos 60 anos. Certamente, hd muitas
acOes que poderdo ser oferecidas a eles, considerando, além
das compras acompanhadas, aplicativos de localizagdo de
mercadorias, porexemplo’, comentaa coordenadorade CRM,
Elisabete Marques. E acrescenta. “Ter uma operagdo de CRM
bem-estruturada para gerar informagées do comportamento
do consumidor, com diversos cortes, incluindo o de faixa etaria,
éfundamental. Comisso,hdapossibilidade delinhasde comu-
nicagdo diferenciadas e até mesmo o lancamento de promo-
cOes exclusivas para grupos especificos como 0 60+

Atualmente, mais de 20% dos clientes daslojas fisicas do
Condor e Grupo Zontaja compdem esse grupo. “Entéo, esse
publico também é frequente em nossas campanhas, sejade
eventos, como o Sabores de Inverno, no qual podem degus-
tar produtos de marcas parceiras ou em ag¢des pontuais de
promocdes feitas com aindustria. Acredito que, com a fami-
liarizagdo desse consumidor com as ferramentas de comu-
nicacéo digital, como redes sociais e aplicativos, teremos
uma boa perspectiva de crescimento em iniciativas e
melhorias nos préximos 12 meses”, finaliza Zonta. ¥
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ABRAS 8m acao nas estaduais

EventonoCearareiine
supermercadistascomo
temaColaboracioentre

oVarejoealndiistria

|dealizado pela ABRAS em parceriacoma ACESU,
encontro apresentou com diversosinsights para
estimular o crescimento do setor naregido

PORMARIALUIZALEITEERENATARUIZ

>>A Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS), em parceria com a
Associagéo Cearense de Supermercados (ACESU), realizouno dia 26 de outu-
bro o ABRAS em Agédo nas Estaduais — Ceard, que aconteceu no Hotel Oésis
Atlantico (Fortaleza — CE). Com o tema “Colaboracéo entre varejo e indus-
tria”, o setor pdde conferir palestras e novidades que visam o crescimento do
setor supermercadistas.

“Acreditamos que eventos como esse sdo essenciais para o crescimento e
desenvolvimento do nosso mercado, e ficamos felizes por ver este auditério lota-
do, por ver a participagéo, e o nivel de palestras que foi apresentado, os fornece-
dores que participaram. E o maisimportante, a ABRAS trazer o seu conhecimen-
to para o estado do Ceard, enriqueceu muito as empresas do nosso estado’, afir-
mou o presidente da ACESU, Nidovando Pinheiro.

O encontro reuniu os maiores supermercadistas da regido, sendo uma opor-
tunidade de networking, troca de conhecimento e experiéncia. A abertura foi
feita pelo presidente ACESU e pelo vice-presidente de Vendas e Marketing da
ABRAS, Celso Furtado, que logo depois convidou ao palco os demais VP’s da
ABRAS para compartilharem as pautas e agenda da atuagao da entidade.

Em sua apresentagéo, Furtado mostrou a agenda da ABRAS para 2024, com
os eventos: ABRAS em Nova York, Smart Market, Férum da Cadeia Nacional,
ABRAS 24 food retail future. Além disso, 0 VP destacou o Dia dos Supermercados,
que foi realizado no segundo sdbado de novembro (11), com diversas agdes pro-
mocionaisnaslojase,ainda, oJantardo Diados Supermercados, que foirealizado
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no dia 9 de novembro para convida-

dos, no Parque Mirante, no Allianz
Parque, em Séo Paulo.

A VP de Servigos aos Associados,
Thais Anselmo, comentou sobre a
NRF 2024 Retail’s Big Show, em que a
ABRAS, em parceria com a BTR-
Varese, promove uma comitivaparaa
NREF, formada por 200 empresdrios e
CEO’s do varejo, com o objetivo de
levar conhecimento para o desenvol-
vimento continuo do setor. Ainda
trouxe uma novidade, o p6s-NRF que
serd realizado no Complexo B32.
Continuando,o VP de Ativos Setoriais,
enfatizou o Relatdrio do Férum da
Cadeia Nacional de Abastecimento
ABRAS ESG 2023, Pesquisa
Diagndstico ESG ABRAS KPMG,
Dashboard Smart Market 2023 e o
PAT E-social.

Os VPs executivos
da ABRAS durante
o evento: Rodrigo
Segurado, Thais
Anselmo e Celso
Furtado

Vejamais sobre o

eventono programa
SuperHiper 139

COLABORACAO INDUSTRIA E VAREJO

Aspalestrasapresentadas aos participantes giraramem
torno do tema Colaboracéo entre o Varejo e Industria, que
levou este conhecimento aos supermercadistas do Cear4,
trazendo as tendéncias de mercado, compartilhamento de
dados de mercado para a tomada de decisdo, evolugdo de
canais e colaboracgdo interna.

Para o VP de vendas e marketing da ABRAS, abracar
este tema é uma oportunidade de levar as praticas e evo-
luir a colaboragdo entre a industria e o varejo local. "A
colaboracdo, antesfocadanas questdes comerciais, mos-
tramumaamplitude de negécio e expansdo muito maior,
mas paraisto, tanto o varejo como aindustria, tém que se
unir e discutir estas pautas envolvendo as outras areas,
comentou Furtado.

A primeira palestra, ministrada pelo gerente de
Atendimento do Varejo da NielsenIQ, Wagner Picolli, apre-
sentou as informagdes sobre a tendéncia de canais e quais
que estdo em maior destaque e crescimento. Mas o ponto
central de sua palestra foi a colaboracéo varejo e industria,
que focou na importancia da andlise conjunta do JBP e o
desenvolvimento das categorias, e como fazer crescer den-
trodonegdcio. ParaPicolli, paraseter sucessonesterelacio-
namento, ‘deve ocorrer o compartilhamentodedadostanto
do lado do fornecedor como do varejista, e ambos irdo tra-
balhar neste processo colaborativo para crescer esta cate-
goria, de ambos oslados”.

Para a diretora Brasil e América Latina da Advantage
Group, Ana Fioratti, a colaboragéo é muito relevante para
fomentar esterelacionamento industria-varejo, e este tra-
balho conjunto pode trazer melhores resultados para
ambososlados.“Setodas as dreas trabalharem em conjun-
to, fazendo um planejamento e execucdo que védo ao
encontro do consumidor final, o resultado serd mais efeti-
vo’, comentou Ana Fioratti.

OCEOdaR-Dias, Alexandre Ribeiro, comentouum pou-
codesuapalestraque abordouum temade muitarelevincia
no momento: “O trade marketing é praticado hd muitos
anos, eéumassunto muito adequadoneste momento, prin-
cipalmente porque todos estdo muito curiosos para saber
disso.E faleimuito dacolaboracdo entreaindustriae o vare-
jo, com aspectos técnicos para que o varejo consiga fazer a
entrega de valor para a industria. Trade é fazer venda com
bom resultado’.
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ABRAS em acan nas estaduais

Odiretor executivo daEY, Bruno Caldbria, estava mui-
to feliz em participar pela segunda vez do ABRAS em
Acédo nas Estaduais, ja que esteve presente também no
evento em parceria com a ASSURN. “E um evento gratifi-
cante, este é o segundo evento que participo, e eu acredi-
to muito neste tipo de formato, porque criaum ambiente
de muito colaboragdo entre os supermercadistas, os
palestrantes e os parceiros, e traz um ecossistema muito
mais forte para todo este setor”, comentou.

Sobre seu tema, Bruno relacionou com as questdes
locais e com as outras palestras, “trouxemos os conceitos
de eficiéncia operacional e JBP, que acabou sendo abor-
dado durante o dia todo, e para mim é fundamental o
conceitodacolaboracgdo, sejaele daindustriacomovare-
jo, e também da colaboragéo interna, que foi um pouco
da mensagem que eu quis passar. Antes de pensarmos
numa colaboracdo comaindustria, precisamos olharum
pouco paraanossa casaever como € que estd entre todas
as areas’, explicou o diretor da EY.

Parafinalizar, o VP de Relac¢des Institucionais, Marcio
Milan, apresentou em seu painel sobre o conceito de

Eficiéncia Operacional, que é uma ressignifica¢do das
perdas, que deixa de destacar o quanto o setor perde para

langar luz sobre o nivel de eficiéncia operacional dos estes contetdos sejam levados a
supermercados. Dessa forma, o segmento passa a enxer- Acima:equipe | outrasestaduais. “Tratamosdevérios
gar as perdas como oportunidades de melhoria da efi- ABRASeACESU. | assuntos de grande relevancia para a
ciéncia operacional, “ressignificar as perdas é evidenciar Abaixo: Marcio | regido e também para a ABRAS, que
o nosso nivel eficiéncia, principalmente, do setor super- Milan,VPda | estdfazendodesteeventoummodelo
mercadista aqui naregido’, explicou o VP. ABRAS, eBruno | para levarmos para as outras regides
Milan encerrou o evento e espera que no préximo ano, Calabria, daEY | no préximo ano’, concluiu o VP. D
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eCoNoOMIe

Consumo nos Lares Brasileiros
acumulaaltade 2,62% até setembro

Cesta Abrasmercado registra quedade -6,52% noano

Em setembro, avariacdo real do consumo noslares apresentou:

Niade,62% Consumomanteve o palamar de crescimentodel, 0%
e janeiroa Setemro wrescimentoemsetembro+ 0,80%. emrelagana
12023 e relagio a0 més anterior sefemiro de 2022

Inflacao

Em setembro, a cesta Abrasmercado registrou queda de -1,72% na comparacéo com agosto. No ano, a queda acumulada é
de-6,52%. Os precos, em média, recuaram de R$ 717,55 paraR$ 705,21. O indicador mede a variagdo da cesta composta por
35 produtos de largo consumo: alimentos, bebidas, carnes, produtos de limpeza, itens de higiene e beleza.

® Oarrozapresentouamaior variacdo naregido Norte com 6,13% ® Abatataapresentou queda emtodas as regides, amaior variagéo
foi naregido Norte com -15,76%

® O tomateapresentou altaem quatro regiGes, a maior registrada na

Regido Sudeste comvariacio 8,76% ® Acebolapresentou quedaemtodasasregides, sendo

que maior variagdo também naregido Norte com -11,67%

® Oacticarrefinado apresentou tambémaltaem quatro regices, ® Jaofeijio, apresentouamaior queda naregido Norte, com

sendo a maior registrada na Regido Sul com 0,84% variacio de -12,18%
® Jaorefrigerante, apresentou altaemtodasasregiGescomamaior ~ ® Osovosapresentaram queda em todas as regiGes, sendo a maior
altaregistradano Norte com2,25% variagdo registrada na regido Centro-Oeste, com -7,69%

Evolucdo do consumo nos lares brasileiros (acumulado %)
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Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS *Deflacionado pelo IPCA

Andlise - Por MARGID MILAN - VP Insfitucional & Administrativo da ABRAS

>>“0 consumo se mantém firme e tende a
seguir neste ritmo até o final do ano, uma
Vvez que passamos a compara-lo com uma
base forte de crescimento. Ha de se recor-
dar que foram injetados cerca de R$ 41,2
bilhdes na economia com a PEC dos
Beneficios no ano anterior, que impulsio-
nou o consumo no segundo semestre.
Neste ano, os recursos escalonados e mais
previsiveis movimentam a economia e
sustentam o consumo no domicilio, assim
como as quedas consecutivas nos precos
dos alimentos”, analisa o vice-presidente
da ABRAS, Marcio Milan.

Em setembro, dentre os principais recursos

injetados na economia estdo: R$ 14,58
bilhoes do programa Bolsa Familia, R$ 2,3
bilhdes em pagamentos de Requisi¢cdes de
Pequeno Valor (INSS), R$ 2 bilhdes do 5°
lote de Restitui¢do do Imposto de Renda.
No final de agosto, cerca de R$ 7,3 bilhdes
foram repassados pelo Governo Federal
aos Estados e aos Municipios para paga-
mento retroativo e parcelas até dezembro
do Piso Nacional da Enfermagem.

Para outubro, estdo previstos os repasses
deR$ 14,67 bilh6es do Bolsa Familia — com
oacréscimo doBeneficio Variavel Familiar
Nutriz que contempla criangas de 0 a 6
meses, o lote residual deimposto de renda

Indicadores ABRAS

de R$ 643,3 milhdes para 354 mil contri-
buintes, R$ 2 bilhoes para pagamento de
Requisi¢des de Pequeno Valor (INSS),
pagamento do Auxilio-Gds perfazendo
montante de R$ 584,3 milhdes. &

out/22 nov/22 dez/22 jan/23 fev/23 mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23 ago/23 set/23:

Consumo nos lares*

Més x més anterior
6,27 3,80 1519 -14,81 -2,00 7,29 1,47 -0,95 0,55 4,24 0,80 0,80
Més x mesmo més ano anterior
810 11,06 6,23 1,07 0,95 4,58 2,09 7,25 6,96 3,37 412 1,10
Acumulado do ano YTD
3,02 3,52 3,89 1,07 1,44 1,98 214 2,33 2,47 2,52 2,58 2,62 _
Més x més anterior
-017 0,42 1,10 0,08 -039 -062 0,53 -014 -120 -1,51 -1,71 -1,72
Més x mesmo més ano anterior
6,58 7,03 7,69 6,39 4,59 1,49 -0,98 -2,04 -417 -6,20 -533 -6,52
Acumulado do ano YTD
4,80 6,61 7,69 008 -031 -094 -041 -056 -175 -323 -489 -534
Norte
0,40 0,76 0,61 013 -0,07 -0,45 015 -043 -21 -1,05 -098 -0,71
Sul
-0,39 -0,46 0,07 -04 0,76 -019 0,04 028 -030 -113 -1,57 -219
Sudeste
-0,38 0,61 114 -0,06 -0,47 -0,84 0,72 -010 -117 -1,58 -1,96 -1,51
Centro-Oeste
-0,26 0,08 0,83 0,54 -0,81 -0,73 1,06 -029 -2,09 -100 -2,25 -116
Nordeste _
-0,09 0,26 0,77 0,08 -0,53 -0,25 046 -0,06 -151 -113 -1,48  -1,69
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Marcio Milan

VP Institucional e Administrativo

Isencdo do ICMS, parceria entreindustriae
varejo e acoes transparentes permitem avancgar
no combate ao desperdicio de alimentos

m grande avanco deve ser
registrado em Eficiéncia
Operacional para marcar
uma medidaisolada, mas que
é exemplo para os entes-fede-
rados diante de uma pauta
primordial e complexa do
setor varejista, da industria, do poder
publico e da sociedade: o combate ao
desperdicio de alimentos.

Desde setembro, o Estado do Rio
Grande do Sul tornou isento de tribu-
tos as doagdes de alimentos, por meio
daedicdo deum decreto que ajustou o
regulamento do ICMS (Imposto sobre
Circulagdode Mercadorias e Prestacéo
de Servicos). A iniciativa contou com
papel preponderante da Secretaria da
Fazenda, pormeiodaReceitaEstadual,
parcerias da Sauide e de Assisténcia
Social, para construir a norma e regu-
lamentar o tema em seus aspectos tri-
butarios, de forma a dar seguranca
juridica para os doadores.

Desde entdo, hd uma ampla mobili-
zagdo do Poder Publico para visibilizar
a iniciativa, por meio de palestras de
conscientizagdo sobre a importancia
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dadoacéoedareducédo dotributo,com
atuagdo preponderante do Ministério
Publico nas frentes de combate ao des-
perdicio de alimentos e de enfretamen-
to dainseguranca alimentar.

Em 4mbito nacional, as doacdes
estdonormatizadas pela Lei Federal n°
14.016, de 23 de junho de 2020, e a
Associacéo Brasileira de Supermer-
cados (ABRAS) busca, junto ao Poder
Legislativo, o aumento da deducéo de
Imposto de Renda da Pessoa Juridica
da apuracéo do lucro real e da base de
célculo da Contribuicéo Social sobre o
Lucro Liquido (CSLL) de 2% para 5%
para alimentos embalados doados
dentro do prazo de validade, e de ali-
mentos in natura doados conforme
normas sanitdrias vigentes.

Acreditamos que além de cumprir
nosso papel social de reduzir a fome
da populacdo vulnerdvel, essa
mudanca traz maior equilibrio finan-
ceiro para as empresas, pois sabemos
que doar também envolve custos
para as empresas supermercadistas
que sdo agentes ativos das doacgbes,
ainda que arcando com os custos.

Atualmente a agdo esté presente em
57% das varejistas e tem diversos
beneficidrios. De acordo com a ulti-
ma Pesquisa Eficiéncia Operacional,
0 Mesa Brasil Sesc é o maior parceiro
do varejo no recebimento das doa-
¢oes, com 33%, seguido das institui-
¢oes religiosas (22%), pessoas em
situacdo de vulnerabilidade social
(17%) e bancos de alimentos (14%).

No dia a dia do varejo avangam
também os programas de combate ao
desperdicio de alimentos, com énfase
em produtos préoximos do fim da vali-
dade, ou seja, as chamadas vendas
sociais. Em 2022, elas foram feitas por
97,7% das empresas — que ponderam
entre reduzir os precos e doar os ali-
mentos, vistos que deixar superar o
prazo de validade néo faz parte de
estratégias eficientes do varejo.

E quando falamos das vendas
sociais é importante voltar a origem
para entender como ela se desenvol-
veu e demandou participacéo ativado
consumidor, que no ponto de venda é
quem decide se colocaounéo o produ-
tona cesta de abastecimento.



Até anos atras, o procedimento padrdo do comércio era
devolver ao fornecedor os produtos quando restavam 15 dias
paraexpirar a validade. Assim, ainda dentro da validade e pré-
prio para consumo, eles eram descartados pelo fornecedor.

Num segundo momento, esse processo foi reduzido
para sete dias, mas ainda eram descartados dentro da vali-
dade. Nessa época, algumas empresas néo obtiveram éxito
navenda social, pois o consumidor ndo comprava o produ-
to por entender que ele estava impréprio para o consumo
ou por néo perceber vantagem em compra-los.

Para ajudar reverter esse cendrio de desperdicios,
supermercados e fornecedores intensificaram a comuni-
cacdo com o consumidor. De forma transparente - e
sempre muito clara no ponto de venda — aos poucos ele
passou a entender as vantagens de planejar a compra de
produtos préximo do vencimento e consumi-los dentro
do prazo de validade.

Nesse aspecto, éimportante destacar que avenda social
néo pode nem deve ser entendida como uma pratica para
resolver um problema operacional da loja, ou seja, tem de
haver uma comunicagéo clara com o cliente, dentro dos

aspectos permitidos no Cddigo de
Defesa do Consumidor sobre pontos
como troca do produto, prazo de tro-
ca, visto que o varejo atende tanto o
consumidor final, que leva o produto
para consumir em casa, quanto o con-
sumidorinstitucional, que utilizara na
produgéo, na transformagéo e na ven-
daem outros estabelecimentos e, por-
tanto, estara sujeito a fiscalizagdo do
seu ponto de venda a sobre aspectos
como prazo de validade.

Assim, o que vemos hoje nas lojas
vem de uma forte parceria com forne-
cedores e supermercados paraevitar o
desperdicio. Ainda que o desconto
gradual ndo pareca sustentével, ele é,
no momento, um mecanismo para
reduzir ineficiéncia decorrente da
expiracdo da validade dos produtos
tdo importante quanto as doagdes. D
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DIRrecido por Brazilian Pt Foods

Empresa cresce mais de 30% comalimentacio pet,
inovando comracao de flores para cachorro e gato

>>A Brazilian Pet Foods, com mais de
trés décadas de dedicacio a alimenta-
¢do de pets em lares brasileiros, estéd
mais uma vez inovando no mercado de
alimentos para animais de estimacéo
comasualinha premiumrecém-lanca-
da, Snow Flores, que incorpora o poder
dasfloresemseusprodutos,oferecendo
beneficios como longevidade, cuidado
dapele, ficil digestao, calmante, filhote
calmante, power e cuidado urinario.

A empresa, fundada em 1992 em
Arapongas, Parand, conquistou o reco-
nhecimento internacional como uma
dasmaiores fabricas dealimentospetdo
mundo e a maior na América Latina,
conforme destacado pela renomada
revista internacional Pet Foods Industry.

Ao longo dos anos, a Brazilian Pet
Foods se comprometeu a nutrir o vin-
culo especial entre os tutores e seus ani-
mais de estimacéo, e essa dedicacgio s6
cresceu. “Hoje, a empresa continua a
ser um pilar na industria de alimentos
paraanimais de estimagéo, oferecendo
uma ampla gama de produtos que
variam de alimentos standard a super
premium, todos elaborados por profis-
sionais especializados em saide e bem-
-estar animal e utilizando as mais
modernas ferramentas tecnolégicas’,
afirma o diretor comercial da Brazilian
Pet Foods, Marcos Calsavara.

Com uma drea fabril de 38.500
metros quadrados e umarede de mais
de 120 representantes comerciais em
todo o Pais, a Brazilian Pet Foods aten-
de a todos que buscam produtos de
alta qualidade para seus animais de
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marcas em seu
portfolio e mais de

itens

estimacéo. Seu portfélio inclui mais de 28 marcas e mais de
500itens, incluindo marcas conhecidas como Foster, Snow
Dog, Snow Cat, Canister e Good Friends, além de contar
com oito centros de distribui¢do em todo o Brasil.

SUSTENTABILIDADE EMFOCO

A Brazilian Pet Foods nédo apenas se preocupa com a
saude e o bem-estar dos pets, mas também com o planeta
em que vivemos. A empresa toma medidas para preservar
omeio ambiente, incluindo o tratamento e filtragdo de suas
aguas antes de devolvé-las a natureza e o uso de combusti-
vel de biomassa para gerar energia em suas instalacgoes.

“Além disso, a Brazilian Pet Foods mantém uma parceria
estratégicacoma Eureciclo’, promovendo a destinagédo cor-
retaeareciclagem de plastico em todo o Brasil. Desta forma
estamos alterando nossas embalagens plasticas para total-
mente recicldvel. Ao escolher produtos Brazilian, os consu-
midores tém a certeza de que estdo contribuindo para a
sauide do meio ambiente”, complementa.

CRESCIMENTO DA BRAZILIANPET FOODS

A confiabilidade da Brazilian Pet Foods € evidente em
sua presenca em redes renomadas, como Grupo Muffato,
Assal Atacadista, Supermercado Amigado e Condor
Supermercados, que atuam em todo o Pais. Nos préximos
anos, a empresa planeja expandir ainda mais sua presenca
em diferentes setores, tornando seus produtos ainda mais
acessiveis aos consumidores.

Somenteno primeiro semestre de 2023 a empresa alcan-
¢ou um crescimento de mais de 30% comparado ao mesmo
periodo do ano anterior. Produtos Premium com alta qua-
lidade fazem parte de mais de 80% do montante das vendas.

“A Brazilian Pet Foods continuasua trajetdria de inovagéo
e compromisso com a satide e o bem-estar dos animais de
estimagdo, reafirmando sua posicédo entre oslideres naindiis-
tria de alimentos para pets no Brasil e no mundo. Inclusive a
inovagédo que a Snow Flores trouxe ao mercado de alimentos
paraanimais, com notas florais na composigédo, umaescolha
natural para animais mais saudaveis e felizes”, finaliza. @



Shopper Trends 2023

O seu guia sobre o shopper

NIQ Shopper Trends oferece uma analise aprofundada dos padrées de compras,
atitudes e comportamento do shopper de hoje. Este relatorio ajudara vocé a
entender as tendéncias mais recentes no varejo de alimentos, desempenho do varejista

e equidade em mais de 50 mercados.
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Fabricante Shopper

Varejista

Inclui os canais: Hipermercados/Supermercados, Cash&Carry, Farmacias, Canais Online

@ Performance dos

Frequéncia de visitas
» Qual o maior gasto do Canal?

» Gasto mensal com compras para
a casa

= Adocgao de novas lojas

[ 5
=g Performance dos Varejistas

Varejistas com o equity de marca
mais forte

Relacionamento dos varejistas
com os shoppers

Principais diferenciais entre
varejistas

Perfis dos shoppers por varejista

& ) Dinamicas do Shopper

Insights do Shopper

= Atitudes em relagcao a compras para

abastecimento de casa, seleg¢ao de
lojas, planejamento, propensao a
experimentar, busca por melhor custo-
beneficio, sensibilidade a promocgdes e
consciéncia de prego
Insights nivel categoria: sensibilidade
promocional, percepc¢ao de preco,
importancia de inovagao por categoria,
influéncia da categoria na selegéo de
lojas

- Segmentacgao do Shopper

Temas em alta: marcas proéprias,
compras ecoldgicas, online e
tecnologia

Entre em contato para adquirir o Shopper Trends Report 2023 hoje!
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Umolharde
dentroparafora

Em entrevistaexclusivaparaa
SuperHiper, ohead detrade
marketing da M. Dias Branco,
Felipe Rama, apresentaaum
panoramadacompanhiaedo
processo de transformacao
comercial que estdo passando

PORRENATARUIZ

>>Com 70 anos de existéncia, a M. Dias Branco, a partir de
sua sede localizada no Ceard, adotou uma nova estratégia
bem-sucedida de construgéo e aquisicdo de novas marcas,
tornando-se a lider nos segmentos de biscoitos, massas,
margarinas, entre outras categorias.

Em meio ao processo de transformacéo, a SuperHiper
conversou com o head de trade marketing M. Dias Branco,
Felipe Rama, que contou como a empresa tragou esta
mudangca para levar a companhia a um patamar de empre-
sanacional. Segundo o executivo, aimagem de regionaliza-
cdoaindaéumarealidade devido ao crescimento daempre-
sater ocorrido por meio do desenvolvimento/aquisicéo de
marcas regionais. Neste bate-papo, Rama contou como esta
sendo este processo, que olha basicamente com olhar para
o shopper, mas que busca o apoio e a construgdo do relacio-
namento com o varejo.

Poderia contar um pouco daempresa, paradarmos um
overview para os nossos leitores.

A M. Dias Branco é uma empresa grande, ndo necessa-
riamente em todos os estados, mas com tamanhos diferen-
tes. Vou falar um pouco da sua histdria para entender sua
dimensao. E uma empresa com 70 anos, fundada em 1953
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“Temos pilares
estratégicos
que usamose
precisamos
preservara
nossaescala,
semabrirmao
dovolume. Este
éonosso pilar
daestratégiaao
longo prazo. Ao
mesmo tempo,
precisamos
gerarvalor,
adequandoao
curto prazo, que
éoqueestamos
conseguindo”

por Manoel Dias Branco, em Fortaleza,

Ceard. Seu processo de expansio
comecou mais ou menos nos anos 90,
época que ela explodiu e cresceu mui-
to dentro do estado.

Comecou com duas marcas, que
eram a Fortaleza e a Richester, que até
hoje sdo muito relevantes, elas passa-
ram a comprar os seus principais con-
correntes dentro da regido e cresceu
no Nordeste. Ela cresceu muito com
fusdes e aquisi¢des. Nos anos 2000,
comegou a expandir fora do Nordeste,
comprou em 2011, por exemplo, a
marca Adria, aqui em Séo Paulo.

Outra aquisicdo importante foi a
marca Isabella, no Rio Grande do Sul,
que em 2017 adquiriu a Piraqué, uma
empresa carioca. Nos ultimos anos, ela
diversificou e adquiriu uma empresa de
snacks saudaveis do Parand, a Latinex.
TemosaFitFood,eaJasmine,queentrou
noano passado, e élidernosegmentode
saudaveis. No ano passado, expandimos



para o exterior, com a compra de uma
empresa no Uruguai, que se chama Las
Acdcias,comegando umainternaciona-

lizacdo da companhia.

Depois deste panorama, em quais
categorias vocés se destacam?
Quais sdo suas principais marcas?

Hoje aempresaélider na categoria
de biscoito e massas, que sédo nossos
principais negdcios, e temos uma ter-
ceira vertente importante em fari-
nhas. Fora este, temos novos segmen-
tos, como a marca Jasmine, em sauda-
veis. Dependendo do recorte, nés
somos lideres saudaveis, por exemplo:
granola, biscoito e paes dentro de sau-
déveis e seus subsegmentos.

Noés somos uma das maiores com-
panhias de alimentos do Brasil e uma
das maiores de biscoito e massas do
mundo. Nossa forca é concentrada
muito no trabalho das marcas regio-
nais, e ter esta atuacdo regional mais
proxima da realidade. Temos mais de
20 marcas, com uma abrangéncia
grande em diversas categorias. Alguns
exemplos sdo: Vitarella, que atua em
biscoito, massas, torradas, margari-
nas; Piraqué, nossa segunda marca
que mais tem crescido nos ultimos
anos; Richester, uma marca basica-
mentenordestina; e Adria, muito forte

em Sao Paulo.

Com tantas marcas, aquisicoes e
fusdes, como foilidar com tudoisso
e como foi esta transformacéao
comercial nestes ultimos anos?
Como foi olhar o shopper e encon-
trar a melhor forma de atuagéo no
varejo alimentar?

E importante falar desta transfor-
macdo que estamos passando, pois
éramos uma empresa familiar e nos

ultimos quatro anos mudamos muito.
A gestéo, inicialmente, era somente
familiar, enos ultimos anos, a empresa
mexeu em seu corpo diretivo, come-
¢ou a olhar de dentro para fora.
Mudamos para tornar o negécio mais
sustentdvel, para adequar ao nosso
planejamento estratégico, e tudo isso
tem sido acelerado pela prépria drea
comercial, que encabecgou esta
mudanga. Fortalecemos néo s6 bac-
koffice, mastambém a drea de planeja-
mento. Ainda, estruturamos uma
equipe de insights, parapoder dar insu-
mos ao marketing, trouxemos uma
visdo do consumidor, com o objetivo
defazermos aescolha corretado port-
félio, com quais marcas irfamos atuar,
e simplificamos algumas marcas.
Tivemos uma estratégia clara de exe-
cucdo, por canal, categoria, e do que
queremos no ponto de venda, para
entregar ao shopper o que ele quer, e
criar uma loja perfeita para o varejo.

Muito interessante estavisao, entao
poderia falar mais sobre esse pro-
cesso dalojaperfeita? Como foieste
processo dentro da transformacéio
daempresa?

Se voce for pensar como loja per-
feita, pode ser aplicado em umnegdcio
pequeno ou pode ser um grande guar-
da-chuva. Desenhamos uma estraté-
giacom a drea comercial, e decidimos,
regionalmente, o que poderia ser feito.
E,apartir deste momento, planejamos
0 que queremos nos proximos cinco
anos, além de entender quais foram as
alavancas de crescimento e, a partir
disso, tragar o caminho, ver as catego-
rias como prioridade, quais os canais
ou regides, também como prioridade.

O outro ponto foi entender o shop-
per, seu comportamento, como ele

compra, pensa, o que valoriza, isso é
insumo extremamente relevante no
momentodacompraenoPDV.Depois,
pegamos os insumos da estratégia da
companhia a longo prazo, os insights
do shopper e pensamos nas principais
categorias. E af entra a area de trade
com os conceitos basicos de execucéo,
e nos conectamos a isso a uns tres
anos atras, e desenhamos uma imple-
mentagdo a longo prazo. Tudo isso foi
sendo feito com a empresa andando.

Adequamos a cultura da compa-
nhia, acompanhamos, comunica-
mos e ajustamos o necessario.
Incorporamos também uma audito-
ria de PDV, desenhamos uma meto-
dologia de avaliagdo para as lojas,
para verificar a sua aderéncia. Com
isso, viramos a chave e entendemos
no momento da execucéo, dessa for-
ma, conseguimos gerar mais sell out,
e enxergar o resultado de forma mais
sustentavel. Foi um momento com-
plexo, mas olhando para tréas, foi
uma evolugdo absurda.

Como foi a participacdo do setor
supermercadista neste processo?
Fizemos uma pesquisa paraenten-
der a visdo do shopper, para ter uma
clareza do que ele busca na hora da
compra, e este estudo de uma base
paraentender e seguir o nosso proces-
so deimplementag¢io novarejo, enten-
dendo os principais impactos. Nao
queriamos ser mais um player que
empurraumaestratégia, poiscadaum
tem asualoja perfeita. Porisso, com os
nossos clientes fizemos um processo
de adequacéo, com cada um deles,
para ndo ser algo super padronizado.
Com isso, eu conecto com o trabalho
de JBP, que estd em processo de cons-

trucdo, de uma forma mais madura.
>>>
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Eramos uma empresa muito transa-
cional, focada em volume. Agora, pen-
samos mais no desenvolvimento de
categoria. Fizemos uma parceria com
a AMBEV, por meio do The Hub.
Chamamos 10 clientes ao longo desse
ano para desenharmosisso, elevamos
todonossotime de suporte, estratégia,
planejamento, para ter uma conversa
mais estruturada. Dividimos com eles
oplanejamento anual e nossavisdo de
longo prazo. Com isso, o setor super-
mercadista nos devolveu com diver-
sosinsights, assim, o varejonos ajudou
adesenhar aestratégiadaloja perfeita.
Devido a esta proximidade com o
varejo, desenhamos toda a estratégia,
dentro deste espago de conexdo, que é
o The Hub. Gostamos tanto desta
ideia que, nos préximos anos, quere-
mos entender mais e estar mais perto
dovarejo paraadequar einfluenciar as
nossas estratégias.

Eoresultadodestainteraciao? Houve
uma melhora nas vendas tanto do
seulado como na do varejo?
Crescemos bastante e consegui-
mos colher resultados importantes,
mesmo neste cendrio competitivo e
com diversos desafios. Crescemos
com consisténcia e seguimos como
lider. Ganhamos rentabilidade em
participacdo de mercado. Portanto,
esta adequacéo foi positiva, falando
quantitativamente. Do lado do varejo,
tivemos algumas reunides no meés pas-
sado, e a avalicdo feita por eles, é que é
perceptivel esta mudanca que fize-
mos. Tivemos varios feedbacks positi-
vos, dizendo que nunca esperaram
que tivessem uma discussédo neste
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Fabrica Institucional, unidade Eusébio-CE

nivel com a M. Dias Branco. Isso ndo somente os grandes, mas os pequenos,
sdo muito parceiros. Estamos mudando a gestéo e o reflexo foi nitido por par-
te dos varejistas, e temos certeza de que estamos no caminho certo.

Depois de tantas mudancas, quais os planos para o futuro?

Temos pilares estratégicos que usamos e precisamos preservar a nossa
escala, sem abrir méo do volume. Este é o0 nosso pilar da estratégia ao longo
prazo. Ao mesmo tempo, precisamos gerar valor, adequando ao curto prazo,
que ¢ o que estamos conseguindo. Um exemplo, é o desenvolvimento de
Piraqué em outros segmentos, e a aquisicéo de outras companhias com uma
rentabilidade melhor. Outro ponto para o futuro é a adequacgdo com relacéo
a estratégia de canais, pois hoje trabalhamos mais regionalmente, e acaba-
mos perdendo a peculiaridade do canal, por exemplo, precisamos entregar
um tipo de ferramenta para o cash & carry diferente do que entrego para os
distribuidores, isto ¢ a loja perfeita: a adequagdo de nossa estratégia de
canais, que é muito relevante e importante. Outro fator, é deixar de ser reati-
vo para ser mais proativo, principalmente no desenvolvimento das nossas
principais categorias. Além disso, precisamos nos tornar parceiros estraté-
gicos para os nossos clientes. E um processo ainda embriondrio, mas que est4
trazendo resultados. Queremos que eles nos olhem como uma alternativa
para pensar um pouco diferente e trazer novas solucdes para dentro das cate-
gorias que atuamos, e assim, ajudar a fechar o volume do més. Queremos
trazer ferramentas relevantes para o varejo e que contribua para adequar a
nossa estratégia, pois temos esta flexibilidade e liberdade. @
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