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DalA as gondolas do amanha, do Digital Twins ao live
commerce, mergulhe nasinovacgoes que estio
redefinindo a experiéncia de compra e do consumo

Prepare-se agora! Exclusivas
Estejaafrente da curva paraumarevolucdo Confiraasérie de entrevistas que
no modo como compramos, vendemose fizemos com os principais expoentes

experimentamos o universo do varejo alimentar! dovarejo edaindustria
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= com grande satisfacéo e orgulho que me dirijo a todos vocés
paracompartilhar algumasreflexdes sobre 2023, um periodo
que marcou significativamente a atuacdo da ABRAS em prol
== de nossos consumidores.
O ano que se encerrou foi repleto de desafios, mas tam-
bém de conquistas notaveis para a nossa associagéo.
b Enfrentamos adversidades com resiliéncia, adaptando-nos
aum cendrio complexo e dindmico. A unido e a colaboragéo de
nossas Estaduais foram fundamentais para superarmos obstdcu-
los e avangarmos em diregédo ao fortalecimento do setor.
Quero destacar, com entusiasmo, abem-sucedidainclusio da
cesta basica nacional de alimentos isenta na reforma tributdria,
que foi promulgada recentemente. Essa conquista é uma vitdria
para o povo brasileiro, e a ABRAS desempenhou um papel funda-
mental ao encabegar essa causa. A isengdo tributdria sobre a ces-
tabéasicarepresentando apenasum alivio financeiro para as fami-
lias, mas também um passo significativo em dire¢éo & promocéo
da alimentagéo saudavel e acessivel a todos os brasileiros.
Essa conquista é o resultado de uma atuacéo proativa e enga-
jada da nossa associagdo em conjunto com outras entidades
comprometidas com o bem-estar da populagido. Continuaremos
a trabalhar incansavelmente para assegurar que as politicas
implementadas beneficiem toda a sociedade brasileira.
Gostaria de relembrar as conquistas que tivemos neste 2023,
um ano desafiador que transformamos em oportunidades de
crescimento e renovacgdo. Tivemos eventos importantes, como o
Smart Market 2023, que se consolidou como o maior encontro de
alta performance do setor e promoveu superagdo, conhecimento,
troca de experiéncias e melhores préticas. Ndo podemos nos
esquecer demencionar o Ranking ABRAS 2023, que homenageou
as 30 maiores empresas supermercadistas e trouxe dados e ntime-
ros novos donosso segmento, que movimentaaeconomiado Pais
e continua a crescer.
O 3° Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento ESG,
realizado em junho, fortaleceu a agenda liderada pela
ABRAS e mostrou os resultados das discussdes realiza-
das anteriormente. E, também, os préximos passos para
aimplementacéo das cinco metas eleitas como priorita- §
rias na primeira edigéo.
Em setembro, tivemos a ABRAS23 food retail future, §
grande encontro delideres e empresdrios do varejo alimentar
brasileiro e principal evento do setor, que ha 57 anos cumpre
afuncédo de antever o futuro afim de fortalecer estratégias para 1
o nosso segmento. Esta edi¢do foi mais do que especial.
Fizemos uma renovacédo pautada pelo tema singularidade, e,
portanto, tornou-se unica frente as anteriores.

"0Oanode2024
promete ea ABRAS
continuaraaserum

catalisador de
inovacaoe
adaptacéo,
auxiliando nossos
associadosa
adotaremas
melhores praticas
etecnologias
em seus
estabelecimentos.
Encerro
expressando minha
gratiddo atodos os
que contribuiram
paraosucessoda
ABRAS em 2023."

JOAO GALASSI
Presidente
daABRAS

Entregamos um belo encontro com a par-
ticipagéo de todos.

Fechando o ano, tivemos o Jantar do
Dia dos Supermercados. Uma ocasido
na qual pudemos celebrar as vitdrias e as
conquistas realizadas em 2023 e, ainda,
consolidar o Dia dos Supermercados,
comemorado todo segundo sdbado de
novembro, dentro do calendario promo-
cional brasileiro. E, certamente, iremos
crescer mais com a participacdo de
todos vocés. Refor¢o aqui nosso reco-
nhecimento aos supermercadistas
honorérios 2023 Senador Eduardo Braga
e Deputado Aguinaldo Ribeiro, que
foram exitosos em trazer a cesta basica
nacional isenta para o Brasil.

Olhando para o futuro, temos a emo-
cionante perspectiva da NRF 2024, um
evento de extrema relevancia para o
nosso setor. A ABRAS estard presente e
garantird uma participagdo ativa, pro-
porcionando oportunidades valiosas de
aprendizado e networking. A NRF é um
momento crucial para estarmos atuali-
zados sobre as ultimas tendéncias e
inovagdes, que moldardo o futuro do
varejo. Por isso, teremos a ABRAS em
Nova York, quando visitaremos este
grande evento e trocaremos experién-
cias no jantar a ser realizado no Fasano,
em Nova York.

Mas os insights e as trocas de conhe-
cimento ndo param por ai. Teremos o
P6s-NRF, que acontecerd em fevereiro
em Sdo Paulo e que trard os olhares da
Big Apple e tudo o que vivenciamos 14
para o segmento supermercadista dis-
cutir e aplicar em seu dia a dia. E um
evento exclusivo e fechado para o setor.

O ano de 2024 promete e a ABRAS
continuaré a ser um catalisador de ino-
vacdo e adaptacdo, auxiliando nossos
associados a adotarem as melhores
préticas e tecnologias em seus estabe-
lecimentos. Encerro expressando
minha gratiddo a todos os que contri-
buiram para o sucesso da ABRAS em
2023. Juntos, construfmos um presente
sdlido e abrimos caminho para um
futuro promissor. Conto com a dedica-
¢éo de cada um de vocés para alcangar-
mos novos patamares em 2024

Muito obrigado! &
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CHEGARAM AS NOVAS
CAPSULAS DE ALUMINIO MELITTA®

NOVA CAPSULA DE
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NOVAS CAPSULAS EM ALUMINIO

COMPATIVEIS COM MAQUINAS NESPRESSO®"

*NESPRESSD™ E UMA MARCA REGISTRADA PELA SOCIETE DES PRODUITS NESTLE S.A.
E ESTE PRODUTO NAC E AFILIADO OU APROVADO PELA NESTLE S.A.



Conheca as novas capsulas Melitta® em 5 novos sabores,

mais intensos e marcantes. Selecionamos graos frescos e
cuidamos da torra para manter o aroma e o sabor marcante
que um espresso Melitta® cremoso e fresquinho tem. Além disso,
estamos trazendo duas novidades, Descafeinado Intenso e Lungo
Intenso, para que possa oferecer aos seus clientes produtos
diferenciados e portfélio variado.

NAO FIQUE SEM ESSA NOVIDADE EM SUA LOJA.
ABASTECA SUA GONDOLA E OTIMAS VENDAS!
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PROMOCAO |

ES

PARA REFRESCAR A VIDA |

PARA DEIXAR 0 CLIENTE
CON'E(ZTP«DO';| I B

PARA FAZER A DIFERENCA
TAMBEM EM SEU NEGOCIO!

MID" QUER ESTAR COM VOCE PORQUE 0 BOM E DIVIDIR CONQUISTAS:

Crescimento
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de historia de lares brasileiros cadastrados na
Ultima promo

Positive nosso material em loja, ele € a garantia
de mais visibilidade e forga para as vendas.

COMPARTILHE COM A GENTE A ALEGRIA DE
ENTRAR COM TUDO NESTA PROMOCAO!

PROMOMID COM BR
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Alimentesse Bem!Viva Bem!

Sazon

Mais amor na casa
mais vigiada do Brasil

TEMPERA & EMPANA o4y i azon ';

TEMPERO

TEMPERO OFICIAL DO

E big resultados de vendas
nos PDVs nesta nova edicao.

Copyright @2024 TM ©2024 TM Endemol Shine Group B.V. sob licenga Globo,
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Juntos, moldamos
ofuturodo
varejo alimentar

>>Encerramos mais um ano repleto de desafios e conquistas no uni-
verso do varejo. O ano de 2023 foi marcado por transformagdes pro-
fundaseinovagdes queredefiniram amaneiracomo compreendemos
evivenciamos o consumo. Agora, é com grande entusiasmo que publi-
camosaedicédo especial daSuperHiper Panorama2024, um mergulho
aprofundado nas tendéncias, mudancas e evolugdes que moldardo o
cendrio do varejo no préximo ano.

Uma edi¢do especial comega com as nossas pesquisas exclu-
sivas que revelaram nuances fascinantes do comportamento do
consumidor, os indices de satisfacdo dos clientes, as complexida-
des da sazonalidade. Essas andlises oferecem insights valiosos
para os profissionais do setor, guiando estratégias que promovem
experiéncias mais personalizadas e sintonizadas com as expecta-
tivas dos consumidores.

A ultima pesquisa, o Ranking de redes, traz a importéncia do
associativismo, e destacamos, em detalhes, as principais redes de
supermercados, apresentando um ranking abrangente. Essa pesqui-
saoferece um panorama claro das for¢as que impulsionaram o suces-
so dessasredes, contribuindo paraa compreensédo do que é essencial
para prosperar em um mercado cada vez mais dindmico.

A edigéo especial mergulha nas influéncias climéticas no varejo,
explorando como as condi¢des meteoroldgicas impactam as prefe-
réncias de compra. Além disso, examinamos o fen6meno emergente
do live commerce e apresentamos as ultimas tendéncias tecnoldgi-
cas que moldaréo o futuro do setor.

Emsintoniacomaevolugéo tecnoldgica, a SuperHiper Panorama
2024 traz uma capa inovadora, criada por inteligéncia artificial, des-
tacando asimbiose entre a criatividade humana e as capacidades das
maquinas, mostrando o futuro do varejo alimentar. Ndo apenas isso,
mas também apresentamos 13 entrevistas exclusivas com lideres
visiondrios do setor e da industria, oferecendo perspectivas valiosas
sobre as estratégias bem-sucedidas e os desafios enfrentados.

A medida que nos despedimos de 2023, abragamos 2024 com
otimismo e determinagéo. Este serd um ano de oportunidades sem
precedentes, onde a inovagéo serd a for¢a motriz do sucesso. A
SuperHiper Panorama 2024 é seu guia indispensavel para navegar
pelas dguas turbulentas do varejo, capacitando vocé comas informa-
¢Oes essenciais para se destacar e prosperar.

Que este ano novo sejarepleto de conquistas e crescimento para
todos osnossos leitores, parceiros e colaboradores. Juntos, continua-
mos a moldar o futuro do varejo. @

CONTATE A SUPERHIPER ACESSEOSITE
Avenida Di6genes Ribeirode Lima, 2.872 -
AltodaLapa - CEP: 05083-901- Sdo Paulo - SP E E

Telefone: (11)3838-4500

~ - . I
InformagGes e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br E
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AMBIENTE PERFEITO
PARA FAZER BONS
NEGOCIOS COM AS
PRINCIPAIS MARCAS
DO SETOR.
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IPRODUCE

A Home & Gift e Téxtil & Home sao feiras que retinem as principais marcas da industria de
utilidades domésticas e mesa posta e trazem todas as novidades e lancamentos de cama,
mesa, banho e téxteis decorativos do mercado.

Vocé esta convidado para mergulhar

em um ambiente exclusivo de negécios

e oportunidades estratégicas, além

de fazer conexdes valiosas com as principais
marcas da industria e de importados.

Faca sua inscriciao hoje mesmo e venha
viver essa grande experiéncia!

Aponte a camera
do seu celular
para o QR Code ao
lado e inscreva-se
gratuitamente.
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@POLIPRINT
STFLEX

Embalagens Flexiveis Ltda.

fabricalde

o

Desde quando foi fundada, a Poliprint busca
a exceléncia em seus produtos.

Gracas a sua politica de trabalho, conheci-
mentos e aprimoramentos ao longo dos anos,
a Poliprint conquistou grandes clientes.

Sempre investindo na aquisicdo de novos
equipamentos de alta tecnologia, a Poliprint
leva aos seus clientes o melhor produto, com a
qualidade que faz parte do seu diferencial.

@ﬂ@@éﬁﬁﬁ&éﬂ@m@m@b [ 4

-

Logistica é essencial, para isso possuimos
varios planos de fornecimento, a fim de
facilitar a vida de nossos clientes.

Estrutura operacional, trabalho, dedicacao,
mais atendimento diferenciado a vocg, cliente.

Meio Ambiente SAC0I2

e |
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ire  ONi-biodegradavel

Plastics, Inc.

www.willowridgeplastics.com

CONTAMOS COM UM PARQUE INDUSTRIAL TOTALMENTE EQUIPADO COM:

IMPRESSAO: FLEXOGRAFIA
ROTOGRAVURA

Fone: 11 4654-7800

email: poliprint@uol.com.br
www.poliprintplasticos.com.br

Condominio Industrial: APIA - Associagao do Polo Industrial de Aruja
Rod. Pres. Dutra - Km. 201-A - CEP 07428-280 - Aruja/SP

Unidade 1 - Rua Licatem, 395
Unidade 2 - Rua Arutec, 90

Sistema
de Gestao
da Qualidade

1S0 9001

(em implantagéao)

150.003/10
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@POLIPRINT

FABRICANDq-E_MBALAGENS DESDE 1977

CORTE SOLDA - POLIMAQUINAS EXPEDIGAO

PRODUTOS

Preocupados em atender as exigéncias do mercado, a Poliprint possui grande variedade de produtos em Polietileno
de alta e baixa densidade, BOPP, poliester, laminados e metalizados .
Produzidas em diversos tamanhos e formatos, nossas sacolas podem receber impressdo em até 6 cores.
¢ Sacola Camiseta Impressa: Supermercados, Lojas de Departamentos, Farmacias, Lojas de Construcao, etc.
* Sacola Vazada Impressa: Lojas de Departamentos, Magazines, Lojas de Calcados, etc. _ _
¢ Filme Técnico (POLIPRINT |
i
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Muffato, Coop e Sam'’s Clubintensificam
expansdaonoencerramentode 2023 e
prometem mais novidades no préximoano

PORMARIALUIZALEITE

>> 0 ano de 2023 trouxe muitas novidades para o setor
supermercadista e seu término néo poderia ser diferente.
Nos dltimos meses, diversas redes divulgaram seus planos
para 2024, além de aproveitarem a reta final do ano para
ampliarem suas atuacOes em regides diferentes e com um
publicodiverso.Entre osexemplos estdoodo Grupo Muffato,
que chegou a capital paulista e promete crescer ainda mais
em 2024, e 0 do Sam’s Club, que no préximo ano, ird investir
em mais lojas. Outra rede que se destacou foi a Coop, que
abriu mais estabelecimentos na regido do ABC Paulista,
além de apresentar ao mercado um novo conceito.
Paravocéficar por dentro dasnovidades dasredesede tudo
que aconteceunos tltimos meses no segmento, SuperHiper
separou os principais destaques. Confira:

GRUPO MUFFATO

Em geral, 2023 foi um ano muito positivo para a rede.
Os ultimos meses foram marcados por muitas inaugura-
¢Oes e novidades. Além de continuar em expanséo pelo
interior de Sdo Paulo, o grupo chegou a capital paulista
comsuaprimeiraunidade. E, por meio de todaessainten-
sa movimentacédo, o Muffato alcangou o marco de 100
lojas, mas a previsdo é ndo parar por al e chegar a 104
unidades até o fim do ano.

14 | SUPERHIPER =Aras
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Os nimeros das unidades dointerior
AREA CONSTRUIDA

(€ 2 MILm2A A MILm?

MIXDEPRODUTOS

() DEI2MILALAMILITENS

PUBLICO ATENDIDO

%) GOMERGIANTES, ,
THANSF[IRMAI][]HESEFAMI[IAS

O grupo estd entre as maiores redes varejistas do Pafs.
Opera com as bandeiras Max Atacadista (atacarejo) e
Super Muffato (varejo). A rede atua em 46 cidades entre o
Parand e Sao Paulo. Emprega aproximadamente 21 mil
colaboradores diretos.

MAXATACADISTA NOINTERIOR

A bandeira mantém a expansdo de sua atuacéo para
atender a populagio do interior. No fim de 2023, houve qua-
tro inauguracgoes: em Presidente Prudente, Santo André,



Campinas, Sorocaba (com duas novaslojas) e Piracicaba.

Todasasnovaslojas agregam servigos, como atendimen-
topersonalizado no balcdo do agougue, frios porcionados ou
fatiadosnahora,adega, variedade com qualidade nohortifrui-
ti,bazarepadariacom produgéo prépria. Olayout émoderno
e inovador, “conversa’ com o cliente e traz conforto visual.
Além disso, hd um cuidado com a sustentabilidade por meio
doaproveitamentodeluznatural,usode LED erefrigeradores
de tlltima geracdo que somam & eficiéncia energética e pro-
porcionam melhor conservagéo dos alimentos.

“Estamos chegando a grandes centros econ6micos,
cidades extremamente relevantes para o varejo nacional.
Nossa proposta de atacarejo tem sido muito bem- recebida
aondejachegamos e continuamos empenhados no proces-
so0’, afirma o diretor do Grupo, Ederson Muffato.

MAXATACADISTANA CAPITAL PAULISTA

Em 22 de novembro de 2023, o Grupo Muffato chegou
com sua primeira unidade no maior centro econémico do
Pafs, Sdo Paulo, com abandeira Max Atacadista. Alojarece-
beuinvestimentos deR$ 60 milhoes. Trata-se daquartacon-
versdo dacompanhiaenvolvendo as 16 antigasunidades do
Makro. O empreendimento, que estd localizado no Butanta
e possui 24 mil m? de drea construida, reforgou o objetivo do

Unidade de
Piracicaba do Max
Atacadista

grupo de ter escalana capital paulista.

Aunidadetemummixde produtos
variados com adega, bazar, hortifruti,
padaria, agcougue, estacionamento
coberto e self-checkouts. O empreen-
dimento gerou 3 mil empregos diretos
eindiretos.

"Estamos felizes com a abertura
dessa unidade. A localizagéo é privile-
giada, préximo ao metrd Vila Sonia
[linha Amarela]. Ainda iremos inaugu-
rarumMaxAtacadista,naLapa,queera
umaantigalojado Makro", diz o diretor
do Grupo Muffato, Ederson Muffato.

Importante destacar que, a unida-
dedentmero 100do grupoeasegunda
localizada em Séo Paulo j4 estd em
operacdo, em Interlagos. Este é o déci-
mo atacarejo convertido apds a com-
pra do Makro. Ele possui uma area
construidade 19 milm? com 550 vagas
de estacionamento e, assim como nas
demais lojas, os clientes encontram
um mix diverso e um layout moderno.

Os niimeros daunidade do Butanta
AREA CONSTRUIDA

(2 2AMILme

EMPREGOS GERADOS

(@) 3MILVAGAS

INVESTIMENTO

(®)RS GOMILHGES

MIXDEPRODUTOS

& )VARIADDS DE ADEGA,
BAZAH,HI]HTIFHIITI,
PADARIA EAGOUGLE
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“O Grupo Muffato busca oferecer um jeito simples de
fazer compra. Queremos proporcionar boas experiéncias
de compras em cadauma de nossas bandeiras, de acordo
com o que o shopper busca. Queremos servir nossos
clientes, atentos as suas necessidades. O Max Interlagos
é a terceira de sete lojas que teremos na Grande Séo
Paulo’, finaliza o diretor.

coop

A Coop, Cooperativa de Consumo, estd em ritmo de
expansdo e dando continuidade a seu planejamento estra-
tégico. Entre novembro e dezembro deste ano, a rede inau-
gurou duas unidades, chegando a 31 lojas: 24 no Grande
ABC, uma em Piracicaba, duas em Séo José dos Campos,
duas em Sorocaba e duas em Tatui, bem comoumaunidade
dentro de um condominio, em Sdo Bernardo do Campo
(Coop Aqui); um atacarejo, em Séo José dos Campos (Meu
Atacarejo), e 69 drogarias.

As maisrecentes novidades estéo localizadas em Santo
André (SP): o Supermercado Coop e o Coop Empério, um
novo conceito de negdcio darede.

SUPERMERCADO COOP

Localizada na Avenida Dom Pedro I, n° 150, na Vila
América, a 132 unidade do Supermercado Coop, em Santo
André, foi inaugurada em 22 de novembro de 2023. O esta-
belecimento recebeu investimentos de R$ 42 milhoes, apli-
cados na construgédo e no aparelhamento interno. Foram
gerados cerca de 430 empregos, sendo 130 deles diretos.

Com mix de 15 mil itens, a nova loja tem 2,4 mil m” de
dreadeautosservico,comdestaque paraasareasdepadaria,
deacgougue, de pereciveis (com maior sortimento de queijos
emassas),dehortifritie devinhos. O estabelecimento ainda
trazumaDrogaria Coop, servigos de cafeteriaerotisseria, 86
vagas de estacionamento, 16 check-outs (sete deles com
autoatendimento) e uma galeria com 12 lojas satélites.

‘A loja retine tudo que é mais moderno quanto a tecno-
logia construtiva, com pé direito mais alto, melhor ventila-
¢do e amplos corredores. Ela vem atender ao pedido da
comunidade do seu entorno que necessitava de um espago
maior paraas compras. A outraunidade que mantivemosna
avenida serd revitalizada e continuara em pleno funciona-
mento, porém com novo formato de atendimento e adogéo
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deservigos e produtos complementares para 0s n0ssos coope-

rados e clientes”, explica o diretor-geral darede, Pedro Mattos.

A solenidade de abertura teve a presenca do prefeito de
Santo André, Paulo Serra (PSDB); do secretdrio de
Desenvolvimento e Geracdo de Emprego dacidade, Evandro
Banzato; do vice-presidente de Vendas e Marketing da
Associacéo Brasileira de Supermercados (ABRAS), Celso
Furtado; do presidente do Conselho de Administragdo da
Coop, Antonio José Monte; dos conselheiros Antonio Carlos
Cattaie Valdomiro Sanches Bardini; dos sécios-fundadores,
Milton Ferriani, Irineu Masiero, Aristides Machado e Carlos
Formici; e demais representantes da diretoria executiva da
Coop e fornecedores.

COOP EMPORIO

No dia 7 de dezembro de 2023, chegou ao coragédo da
cidadede Santo André o Coop Empdrio, que tem como obje-
tivo proporcionar uma experiéncia de compra exclusiva e
diferenciada para seus clientes. Com este novo empreendi-
mento, a rede amplia sua presenga no varejo alimentar. O
novo conceito recebeu um investimento total de R$ 37
milhoes e gerou 400 empregos diretos e indiretos.

Coop Empério, unidade Santo André, Grande ABC

Osnimeros daunidade Coop Empério, Santo André

COUMLM  (©)RSITMIHGES
@)0VES (&) 30VABAS

(ca8) 12 MILITENS

Além de uma jornada similar a de um supermercado
tradicional, os clientes podem usufruir de servigos de food-
servicee se alimentarnolocal nas mesas e estagdes proprias
paraisso. Paralelamente, aloja oferece variedade de vinhos,
produtosimportados e cervejas especiais, bem como: sushi,
rotisseria/salgados, pizzaria e cafeteria.

A loja tem uma 4rea de 1,5 mil m* e foi pensada para
oferecer uma atmosfera contemporanea artesanal e acon-
chegante. O mix com mais de 12 mil itens engloba produtos
diferenciados, que contemplam as se¢oes de hortifruti,
padaria, agougue, frios e queijos. O espago também abriga
umaunidade daDrogaria Coop, além de um estacionamen-
tocom90vagas.Paraessenovo conceito,aidentidade visual
recebeu um tratamento especial.

“0O Coop Empdriovem complementar ajornadade com-
prado nosso cliente, proporcionando uma boa experimen-
tacdo e boa alimentagdo em um lugar diferenciado e exclu-
sivo. Temos uma adega com mais de 400 rétulos de vinhos,

pizza com massa napolitana, varias op¢oes na segéo de
>>>

SUPERHIPER = ABRAS 17
DEZ2023|JAN2024



|0ja | Inauguracoes e cases

rotisseria, sushi e um café diferencia-
do. E um novo formato de negécio que
veio para ficar”, afirma o diretor de
Operagdes, Marco Aurélio Prometti.

SAM'S CLUB

O Samis Club, clube de compras, pos-
sui mais de 50 unidades em diferentes
regides. Este modelo, tinico e exclusivo
noBrasiltraz diversos diferenciais parao
consumidor. A marca propria Member's
Mark apresenta itens de vestuario, ali-
mentacéo, casa, brinquedos, entre
outros. E, também, um mix de produtos
importadoseexclusivos,cartdode crédi-
to Sams Club, entre outras facilidades.

Abandeiratemampliado suaatua-
¢éo no interior paulista. No inicio do
més, a marca chegou em Indaiatuba
(SP). Aunidade engloba areadevendas
de 3.888 m?, 12 check-outs e um sorti-
mento de mais de 5 mil produtos. No
total, sdo 115 colaboradores.

Alémdisso, outraregido querece-
beupela primeira vez o Sam’s Club foi
Florianépolis (SC), no bairro de
Capoeiras (localizado na parte con-
tinental, o maior e mais populoso
bairro da cidade, com mais de 18 mil
habitantes). Com essa inauguragéo,
o grupo chegou a terceira unidade
em Santa Catarina. O empreendi-
mento possui 115 colaboradores,
rea de vendas superior a 3 mil m?,
capacidade para quase 700 vagas de
estacionamento, além de um mix de
quase 5 mil produtos.

“Estamos muito felizes e satisfei-
tos com a expanséo do nosso clube
de compras. O Sam’s Club é uma
opcéo de compra diferenciada para
nossos clientes, desde aqueles que
procuram compras vantajosas, até o
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publico que busca itens e marcas exclusivas e produtos
importados. A unidade denegécios complementae fortale-
ce ainda mais o ecossistema de lojas do Grupo Carrefour
Brasil, sendo mais uma opg¢éo de qualidade para nossos
sécios”, explica o CEO do Sam's Club, Vitor Faga.

Para o préximo ano, a bandeira crescerd ainda mais.
No dia 28 de novembro de 2023, o Grupo Carrefour Brasil
informou ao mercado que convertera 40 hipermercados
em lojas Sam’s Club ou Atacadéo. Desse niimero, entre
seteenoveunidades carregardo abandeirado Sam’s Club.

O Sam’s Club pertence ao Grupo Carrefour Brasil e ¢ um
modelo de clube de compras com um sistema de afiliacéo
que oferece beneficios para os sécios que investem o valor
anual de R$ 75,00, 0 equivalente aR$ 6,25 pormés. @
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PORRENATARUIZ

Amedida que nos despedimos de um ano marcante, em
2023 o mundo do varejo alimentar se viuimerso em eventos
memordveis e conquistas notéaveis, é chegadaahorade dire-
cionarnossas expectativasparao proximo capitulodosetor.
SuperHiper Panorama 2024, edicao especial que se propde a
iluminar os caminhos do varejo alimentar emerge como
uma bussola indispensavel para orientar o setor diante das
complexidades que o ano reserva.

A Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS)
ditou o ritmo desse 2023 emocionante, guiando o setor por
meio de cinco momentos cruciais que ressoaram por toda
aindustria. O ano de 2023 foi repleto de momentos cruciais.
Desde os notéveis conhecimentos adquiridos e relaciona-
mento estabelecido durante a NRF 2023, culminando no
jantar ABRAS em Nova York, o desbravamento de ideias no
Smart Market, o fomento de parcerias no Forum da Cadeia
Nacional de Abastecimento, até a grandiosidade do ABRAS
23 e a celebracédo do Dia dos Supermercados. Cada evento
desempenhou um papel vital na construcéo de uma visao
abrangente para o setor.

No cerne de todas essas experiéncias, destacou-se a
crescente sinergia entre o setor supermercadista e as tecno-
logias emergentes. A inteligéncia artificial (IA) se transfor-
mou de uma promessa futuristica para uma ferramenta
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essencial, moldando estratégias desde a cadeia de supri-
mentos até a experiéncia do cliente. O advento do live com-
merce, por sua vez, trouxe consigo umarevolucédo nas inte-
racoes varejistas, conectando consumidores de maneiras
inimaginéveis e redefinindo a experiéncia de compra.

Nesse contexto, ndo podemos ignorar os catalisadores
dofuturo. Tecnologia, inteligéncia artificial e live commerce
emergem como protagonistas, que moldardo a experiéncia
do consumidor e redefinirdo as estratégias do varejo ali-
mentar. SuperHiper Panorama 2024 destaca a importéancia
dessas tendéncias e oferece insights sobre como incorpora-
-las de maneira eficaz em seus negdcios

REFORMA TRIBUTARIA

O comprometimento da ABRAS, liderada pelo presiden-
te Jodo Galassi, no debate sobre a reforma tributaria no
Brasil é inegavelmente crucial. A associagdo néo apenas
defendeu a aprovacgdo da reforma, mas também delineou
claramente sua posicdo: uma cesta basica isenta deve ser a
pedra angular da reforma tributéria. A proposta, aprovada
em julho pela Camara dos Deputados, busca garantir uma
cestabdsica ampla e nacional. E, assim, excluir a cesta basi-
ca estendida e o sistema cashback.

A ABRAS, ciente dos riscos potenciais, formalizou seu
pedido aos parlamentares das Frentes Parlamentares do
Comércio e Servicos, da Agropecudria e do Empreen-



dedorismo. Argumentou-se que aideia de uma cesta esten-

dida com cashback, aprovada no Senado Federal, poderia
prejudicar os mais necessitados ao desviar produtos da ces-
ta basica isenta. Essa mudanca resultaria em um aumento
significativo das aliquotas para todos, contradizendo o pro-
posito original da reforma tributéria.

VOZDOSETOR

SuperHiper, publicagdo oficial da ABRAS, destaca-se
como umaferramenta essencial que desempenhaum papel
fundamental no compartilhamento de informacédes e
conhecimento entre as empresas do varejo alimentar.
Alinhada a missdo da ABRAS de representar e desenvolver
os supermercados brasileiros, a publicacdo tornou-se uma
fonte inestimavel de insights, estratégias e noticias para o
varejo alimentar.

Arelevanciade SuperHipervaialém dalongevidade desuas
contribuigées. Como um veiculo que encapsula a experiéncia
da ABRASno setor, ela se tornou um farol para os supermerca-
distas em todo o Pais. Essa publicagdo ndo apenas informa,
mastambém capacita os empresarios dosetor supermercadis-
ta, proporcionando-lhes ferramentas necessdrias para enfren-
tar desafios em constante evolugdo do mercado.

Seus canais digitais, como site, midias sociais e newslet-
ter diaria, desempenham um papel complementar na dis-
seminacdéo eficiente de informagdes cruciais. Em uma era

ondeavelocidade dainformacéo é vital, esses meios permi-

tem que o conhecimento alcance um publico mais amplo e
diversificado em tempo real.

SuperHipernéo estd confinada ao papelimpresso, esten-
dendo sua presenca significativa para o meio audiovisual
por meio do Programa SuperHiper ABRAS, veiculado sema-
nalmente em formato de TV. Esse canal visual ndo apenas
diversifica a forma como asinformagdes sdo entregues, mas
também atende a uma audiéncia que pode preferir conteti-
do audiovisual. A combinacgéo de SuperHiper impressa, do
programa de TV, e agora, do podcast cria uma abordagem
abrangente para atender as diversas preferéncias de consu-
mo de informacdes.

A medida que nos aventuramos rumo ao futuro do varejo
alimentar, SuperHiper Panorama 2024 se apresenta comouma
bussola confiavel, orientando para oportunidades inexplora-
das e alertando sobre desafios iminentes. Junte-se anés nesta
jornada emocionante, na qual o passado e o presente se entre-
lacam para moldar o amanhé do setor supermercadista.

SuperHiper Panorama 2024 se propde a desvendar essas
nuances, proporcionando uma visdo completa do panora-
maatual e das estratégias necessarias para garantir o futuro
promissor do varejo alimentar. Esteja preparado para mer-
gulhar em andlises profundas, tendéncias inovadoras e
perspectivas valiosas, que moldardo os rumos do setor ao
longo do préximo ano. $H
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ABRAS | numeros do stor

| Ovarejoalimentar

O setor supermercadista, como principal canal
de abastecimento dos lares, continuaa
fortalecer sua posicdo vital na sociedade e na
economia do Pais, evidenciando sua capilaridade
e suarepresentatividade crescentesanoapdsano

PORRENATARUIZ

>>0s dados provenientes da 462 edi¢do do Estudo do Varejo, reali-
zado pela NielsenlIQ, confirmam o avanco expressivo do varejo ali-

44, /0B

LOJAS

emtodo o Pais

de abastecimento nacional, atingindo 98,21%. Com margens redu-

~
zidas, o setor compromete-se com a acessibilidade a produtos M I LH 0 Es

essenciais, como alimentos, bebidas, higiene pessoal e produtos de .
de consumidores

Na comparagdo com o ano anterior, os nimeros do autosservi- por d Iapassam

pelaslojas
dosetor

mentar nacional. Em 2022, o setor supermercadista registrou um
faturamento de R$ 695,7 bilhdes, abrangendo todos os formatos e
canais de distribui¢do, como mercado de vizinhanga, supermerca-

do, hipermercado, atacarejo e e-commerce. Este resultado repre-
senta uma significativa fatia de 7,03% do Produto Interno Bruto
(PIB) nacional, com destaque para a inclusdo do canal atacarejo,
reconhecendo sua consolidacéo e sua presenga crescente em todo
o territério nacional.

O desempenho excepcional do setor supermercadista é impul-
sionado pela economia de escala, evidenciando uma capilaridade
impressionante e a maior taxa de eficiéncia operacional da cadeia

limpeza, que sdo fundamentais para a vida da populagéo.

corevelam sua crescente robustez e expansdo, com um universo de
lojas com 245,4 mil checkouts. E com o volume crescente de inau-
guragdes neste ano, mostra que o resultado do Ranking ABRAS de
2024 serd ainda maior.

O éxito do setor supermercadista é resultado de sua incessante
busca por aprimoramento e inovagéo, seja no atendimento ao
cliente, na experiéncia de compra ou na expanséo continua, evi-
denciada pelo aumento no numero de lojas e op¢oes. Os niimeros
refletem o DNA do setor, que estd intrinsecamente ligado ao pro-

gresso e a busca constante pela melhoria.
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Qualidade, seguranga e um elevadonivel de servigo, tan-
tono atendimento quanto na experiéncia de compra, carac-

terizam o DNA do setor supermercadista. Este € um setor

intensivo em mao de obra, cada vez mais apoiado por tec-
nologia de ponta, impulsionado pelo progresso e pelabusca
incessante pela melhoria continua. E o setor que mais
emprega e, também, o responsével por ser o primeiro

2 I 5 I emprego de muitos brasileiros.

00,7
y

check-outs
~
BILHOES

de faturamento

OPIB
em 202

3,2 MILHOES

de colaboradores
diretos e indiretos

O compromisso inabalével do setor supermercadista é
evidente, pois ndo poupa esfor¢cos nem investimentos
para abastecer os lares, sempre priorizando a seguranca e

aresponsabilidade. @
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ABRAS | resumo 2020

Contribuicoes

marcantes nocenario
brasileiroem2023

PORRENATARUIZ

>>A Associagéo Brasileirade Supermercados (ABRAS) tem
desempenhadoum papel fundamental nopanoramanacio-
nal, consolidando-se como uma voz influente e ativa na
defesa dos interesses do varejo alimentar. Ao longo de 2023,
aABRAS demonstrasuaimportanciapormeiodeumasérie
de agbes e participacdes estratégicas, atuando como prota-
gonistaem diversos pleitos, eventos e manifestacdes a favor
do cendrio economico brasileiro.

O balango de 2023 inclui uma série de momentos signi-
ficativos para a ABRAS. Desde iniciativas voltadas para a
responsabilidade social e ambiental até debates cruciais
sobre reformas legislativas, como a questéo tributdria.

Em janeiro, a agenda comega com o ABRAS em Nova
York, durante a NRF Retail s Big Show, por meio de um jan-
tar exclusivo na Big Apple, fortalecendo lagos com empre-
sarios supermercadistas brasileiros. Uma oportunidade
Unica pararelacionamento e troca de conhecimento duran-
te este grande evento.

Fechando o més, o presidente da ABRAS, Jodo Galassi
éreconduzido asuasegunda gestdo afrente daassociagéo.
A posse da nova diretoria para seu segundo biénio 2023-
2024 érealizada em Brasilia com a presenca do vice-presi-
dente daRepublica, Geraldo Alckmin; diversos parlamen-
tares; representantes das 27 associa¢des estaduais e
patrocinadores.

Na ocasido, Galassi aborda os desafios do setor elanca a
Agenda Legislativa ABRAS 2023-2026, documento que tem
como objetivo apresentar as pautas prioritarias do segmen-
to e é resultado do trabalho continuo e incansével da enti-
dade a fim de participar de forma ativa e edificante da cons-
trugéo de politicas publicas e das transformagées impor-
tantes para o Pafs, sugerindo solucdes e oferecendo infor-
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"0Oanofoi
marcado por
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relevanteseo
continuo
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cadistas. "

magdes relevantes paraastomadasde
decisdo dos lideres politicos.

Este segundo biénio inicia-se com
a presenca de cinco mulheres super-
mercadistas, o que representa 33% da
lideranca da entidade, uma marca
para a ABRAS e para o varejo alimen-
tar. Durante a posse, a primeira-dama
da ABRAS, Virginia Galassi ressalta a
importancia da for¢a das mulheres
supermercadistas para o setor que
tem sido marcado por histdrias e por
uma presenca ainda muito masculina.

Em fevereiro, o presidente da
ABRAS, Jodo Galassi, é eleito por una-
nimidade pelo Conselho de
Administracdo do Instituto da Unido
Nacional de Entidades do Comércio e
Servicos (Unecs). Na ocasido, Galassi
afirma “assumo a presidéncia da
UNECS com a expectativa de sermos
cadavez mais protagonistas deimpor-
tantes momentos na defesa dos inte-
resses do comércio e servicos, seg-
mentos que juntos sdo os maiores
geradores de emprego e renda no Pafs.
Unido, didlogo e inovagéo serdo fato-
res determinantes nos préximos tem-
pos™. E, em 21 de marco, Galassi é
empossado como novo presidente do
Instituto Unecs para o periodo de
2023-2025. Durante a cerimdnia, toma
posse também a diretoria da Frente
Parlamentar em Defesa do Comérecio,
Servicos e Empreendedorismo (FCS).

Por ocasido do seu discurso de
posse na Unecs, a fala de Galassi a
respeito da reforma tributdaria
repercute nas midias de todo o
Brasil. O presidente passa a dialogar
com as autoridades e o governo
federal pelo pleito de uma reforma
tributaria justa e que néo gere pre-
juizos aos consumidores, sobretudo
as familias de baixa renda.




Em abril, acontece um grande

momento pautado por uma inovagéo
desenvolvida pela ABRAS: o Smart
Market ABRAS 2023. O encontro anual
retne os profissionais do varejo ali-
mentar para debater os principais
desafios das empresas do setor, os
indicadores de exceléncia de gestédo e
as melhores préticas paraelevar a per-
formance dessas companhias. O
encontro engloba os eventos Corrida
ABRAS Kids e Maratona ABRAS de
Revezamento — Prémio Jodo Paulo
Diniz, realizados nos dias 15 e 16 de
abrilno CEPEUSP - USP, em Sdo Paulo.

Ainda no quarto dia do evento, é
realizado o jantar do Ranking ABRAS
2023, no dia 17 de abril. Trata-se da
mais importante pesquisa do setor
supermercadista divulgada todos os

anos, que congrega as principais lide-
rancas do setor parahomenagear as 30
maiores empresas do segmento no
Brasil. Por sua vez, no dia 18 de abril,
acontece o encontro exclusivo da
comunidade supermercadista de alta
performance com contetido exclusivo
para o setor elevar o seu desempenho.

Para fechar o primeiro semestre,
ocorre o Férum da Cadeia Nacional de
Abastecimento ABRAS, em junho. O
evento traz para o centro do debate as
solugdes para um Brasil sustentével e
o fomento a agenda ESG, reunindo as
15 entidades mais importantes que
formam a coalizdo multissetorial,
autoridades e especialistas.

Em setembro, a realizacdo de
ABRAS "23 food retail future imprime
singularidade ao tradicional evento

anual da associacdo. Em sua 572 edi-
¢éo, discute os rumos do varejo ali-
mentar, com foco no cliente, inova-
¢éo por meio crescente douso da tec-
nologia e colaboragdo com a indus-
tria. O debate envolve ainda o
momento atual e propostas de cami-
nhos de diferenciacdo, bem como o
aumento de resultados do varejo ali-
mentar brasileiro.

Para encerrar o ano, acontece o
Jantar do Dia dos Supermercados,
uma celebracgédo tnica. Vocé pode
acompanhar a cobertura completa
aqui, nesta edigéo.

Paralelamente a tudo isso, um
marco de2023 envolve o debateeadis-
cussao promovidos pela ABRAS ares-
peito dareforma tributaria, tema sem-
pre presente nas atividades da asso-
ciacdo e encabecado pelo nosso presi-
dente. Sempre a frente da aprovacédo
dacestabésicanacionalisenta, Galassi
busca de forma incansavel a seguran-
cajuridica, a simplificacdo dos tribu-
tos, o fim da guerra fiscal e o mais
importante: o crescimento do Pais e o
alcance dos brasileiros a alimentos
mais acessiveis em termos de pregos,
mas sempre com qualidade.

Enquanto o ano se encerra, a
ABRAS reflete sobre as conquistas e os
desafios enfrentados em 2023, reafir-
mando seu compromisso com o setor
supermercadista e buscando contri-
buir paraum futuromais sustentavel e
inovador. O ano foi marcado por agoes
estratégicas, debates relevantes e o
continuo esfor¢o para fortalecer o seg-
mento e representar os interesses dos
supermercadistas. O planejamento
para 2024 ja estd em curso, e a ABRAS
da continuidade a sua misséo de pro-
mover o desenvolvimento e a excelén-
cia no varejo alimentar brasileiro. @
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Celebrar 50 anos € mais do que marcar um aniversario. E uma jornada
de conquiistas e crescimento constante. O orgulho que sentimos ao
atingir esse marco é imensurdavel. Cada desafio enfrentado, cada
colaborador que fez parte dessa trajetoria, e cada cliente que confiou em
nos contribuiram para o que somos hagje.

E uma celebracéo nGo apenas da longevidade, mas da resiliéncia,

inovagdo e dedicagdo que moldaram a Romanha.

E para mim, em particular, & também um marco que carrega muita

emocdo e um afeto muito forte.

Agora, na celebragto desses 50 anos, a Romanha se langa em uma nova
fase, buscando amadurecimento na gestdo, projetos inovadores e um
crescimento sustentavel. A gente se compromete a fortalecer politicas

que promovam o desenvolvimento social e ambiental, conscientes da
nossa responsabilidade na melhoria do mundo.

Agradecemos a todos que fizeram parte desta jornada de meio século.
Que venham mais 50 anos de redlizagdes. Amor é o nosso alimento.

César Kulpa - CEO

Romanha
v'
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ABRAS | vice-presidencia

| Movimentando o setor

Cadauma das quatro areas da ABRAS tem um papel-chave para promover
crescimento einovagdo para o varejo alimentar. Por isso, convidamos os vice-
presidentes para falar um pouco sobre o que eles proporcionardo em 2024

Marcio Milan, vice-presidente Institucional e Administrativo

“Asinformagdes macroecondmicas contextualizadas sob a 6tica do varejo, desde os aspectos maisamplos
que direcionam os investimentos do setor até os dados mais especificos que moldam o consumo nos lares a
curtoemédio prazos, se manterdononossoradarem 2024. E notdrio o quanto essetrabalho temnorteadonéo
s6agdesdasempresas do setor supermercadista, mas tambémtem contribuido para o poder piblico naimple-
mentacdo de politicas sociais e econdmicas. A credibilidade que alcangamos com os dados disseminados no
mercado principalmente pelas emissoras de televisdo, que recebem isso e véo ao ponto de venda retratar a
percepcao do consumidor, tem ajudado para que o setor continue levando informagdes com preciséo e trans-
parénciaao longo detodaacadeiade abastecimento. Esses dados abordam osimpactos sazonais sob diversos
aspectos, como precodoscombustiveise daenergia, bem comofatores climaticos e até eventos externos, entre

eles conflitos internacionais. Tudo isso acaba por elevar os precos das commodities e seus derivados. Além

desse estudomensal, jaestamos preparando o Ranking Abras 2024 e a Pesquisa de Eficiéncia Operacional, que estdo entre oslevantamentos mais aguar-

dados pelo setor e, também, premiagGes e reconhecimentos.”

Rodrlgo Segurado, vice-presidente de Ativos Setoriais

“A escala setorial do varejo alimentar brasileiro é potente suficientemente para colocar sua economia de
escalaaservigodo seu préprio desenvolvimento e posicionamento estratégico, por meio da criagao de empre-
sas privadas de economia compartilhada, se transformando além disso, em pujante motor econémico para
financiar as atividades da ABRAS e das Associacdes Estaduais. Essa é amissao da Holding ABRAS, criada em
2023 a fim de viabilizar aimplementag&o dos cinco ativos setoriais estratégicos para o desenvolvimento do
setor. Elesforam concebidos pelavice-presidénciade Ativos Setoriais da ABRAS em conjunto comas principais
liderangas do setor. A digitalizagdo do setor supermercadista se dara por meio da criagdo do marketplace
setorial do setor supermercadista brasileiro. Trata-se de um canal digital paraas empresas, eficiente e compe-
titivo em custos. Ele permitira nos apropriar setorialmente dos dados que, atualmente, estdo em poder dos
marketplaces e aplicativos do mercado. Vamos elevar substancialmente a margem de lucro das empresas, de

35%a50%, colocandoadisposicdodosetorumbancosetorial. Modernizaremosaestruturade capital dosetor,

que até entdo tem financiado sua expansdo com capital proprio e bancario, por meio da criagdo do Fundo Imobiliario de Lojas de Supermercados. Com

isso, 0sempresarios poderdo transformar os ativos emexpansao viasales leasing back ou built tosuit, elevando substancialmente avelocidade de amplia-

caodasempresas. Trésanosde muitotrabalho se passaram, osestudos de viabilidade e os modelos de negécios foram concebidos e desenhados. AHolding

ABRAS foi criada. O projeto daempresa de marketplace, com o embarque dos sécios estratégicos, foi realizado com sucesso. Além disso, estamos viabi-

lizando a seguranga econémica e de investimentos para langar os empreendimentos ao setor.”
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Celso Furtado, vice-presidente de Vendas e Marketing

"A ABRAS possui os eventos maisimportante e de grande relevancia para o varejo alimentar. So encontros
responsaveis por viabilizar a transformagao do setor. Cadaum deles com sua particularidade e grandiosidade,
reunindo os principais pontos de contato do varejo alimentar com a industria. Com o objetivo de fomentar a
trocadevisdoeofortalecimento dorelacionamento entre executivos dovarejoalimentar brasileiro, é realizado
0ABRASem Nova York, em meioao NRF Retail's Big Show 2024. Além do tradicionaljantarem Nova York, nés
realizaremos o pds-NRF, em S3o Paulo, com as principais tendéncias retiradas de 4. O Smart Market 2024
apresentard a performance, as métricas e as melhores préticas e reunira o setor para debater os desafios das

empresas e indicadores de gestao, entre outros temas. J& o Forum da Cadeia Nacional de Abastecimento

ABRAS éum programaanual, realizado em conjunto coma coalizagdo multissetorial de 15 entidades de classe,
que aborda os principais desafios da cadeia nacional de abastecimento seguindo a agenda ligada ao conceito
ESG. Nosso encontro anual, ABRAS " 24 food retail future, chegara a sua 582 edicdo para discutir as tendéncias do mercado, bem como compartilhar as
inovagdes com os principais lideres do varejo e industria. Fechando o ano, teremos o Jantar do Dia dos Supermercados, uma ocasido exclusiva para os
supermercadistas. Ele ocorrerd em paralelo a celebragdo com os consumidores do Dia dos Supermercados, comemorado todo segundo sabado de
novembro. Por sua vez, o ABRAS em Acdo nas Estaduais & um evento de relacionamento, negdcios e contetdo para fomentar oportunidades. Trata-se
deumtrabalhoitinerante, desenvolvido em conjunto comas Associag6es Estaduais. Estabelecemos pautas e contetdos relevantes com parceiros estra-
tégicos de forma a levar todo esse conhecimento para os estados de todo o Pais. Fechando a minha area, ndo podemos esquecer a multicanalidade de
SuperHiper, o canal de comunicaggo oficial da ABRAS. Ter um veiculo transmidiatico é essencial para atingir pablicos distintos com os mais variados
perfis e diferentes geragdes. Por isso, além da revista, SuperHiper possui um programa de TV, veiculado também no YouTube, site, midias sociais

(Instagram, Facebook e Linkedin), newsletter, lives e podcast.”

Thais Anselmo, vice-presidente de Servicos aos Associados

' . = "A ENS tem como finalidade promover a educacdo profissional e o desenvolvimento de competéncias da
méode obrasupermercadista. Comnimerosexpressivos, formoumais de 590 mil profissionaisem todo Brasil.
Temos disponiveis na plataforma 22 cursos que sdo oferecidos de forma online e 100% gratuito. Pensandoem
aprimorar os cursos juntos aos RH do setor supermercadista, o projeto “Leve ESN para sua empresa” cresceu
e expandiuem 2023. Hoje conta com 6 empresas ativas e atuantes, com um ambiente totalmente customiza-
do, acesso restrito, dando autonomia ao RH para acompanhar a sua equipe na plataforma, e possibilitando
gerar, a qualquer momento relatérios personalizados. Em 2023 langamos o projeto ABRAS em Agéo nas

estaduais, commuito contetido, relacionamentoe parceria, e duas edi¢des, umanaASSURN e outrana ACESU.

Neste evento, temosrelacionamento, negécios e contetido parafomentar oportunidades nas estaduaislevan-
do ao publico supermercadista o melhor e mais atual conteddo de varejo, com a EY, NielsenlQ, Advantage e
Rdias, comfoconacolaboracdoentreindustria e varejo. Em 2024 ja temos as datas fechadas, serdo 06 estaduais que estardo conoscono ABRAS em Acdo.
Quero agradecer o apoio e a confianga na ABRAS. Confira o calendario 2024!

A ABRAS segue forte junto com as 27 associagdes estaduais para oferecer ao setor supermercadista acesso aum selecionado grupo de fornecedores,
de produtos e servigos, com melhores condigdes de mercados. Atualmente mantemos o convénio de aquirencia com a Stone, que chega em 2024 com
Ano Novo e taxa NOVAS! Com uma grande negociagao vamos ter uma taxa mais atrativa do que a praticada no mercado. O associado que quiser aderir,
basta entrar em contato conosco.

Outro convénio que langamos foi com a Qualiseg Seguros, beneficios do seguro patrimonial oferecido pelos Convénios ABRAS a nivel nacional. A
Qualiseg Brasil é especializada no segmento supermercadista com mais de 130 redes seguradas em todo o Brasil. Tem profissionais especializados no
segmento para desenvolver o melhor desenho para o seguro adequado as necessidades do supermercadista, fundamental para empresas que precisam
proteger a sua operagdo, bem como seu patriménio. Temos também uma forte a alianga estratégica om a NIQ, com o KAD (Key Account Data), uma
plataforma de colaboragdo entre o varejo e aindustria. ANIQ tem uma base de dados seguros e controlados, que gera recursos para o desenvolvimento

do varejo via ABRAS e associacdes estaduais.” D
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Crescimento continuo
e foco estratégico.

Entrevista do Alexandre para edi¢do de dezembro - ABRAS

1. Com a répida evolucdo da tecnologia, como a
Condor planeja continuarinovando em seus produtos
e processos de fabricacio para se manter na
vanguarda do setor de utensilios e acessdrios para
cuidados pessoais e com o lar?

A Condor precisa se manter atualizada sob o ponto de
vista tecnoldgico. Nés vivemos em mercados em que a
renovacio de produto é muito constante, além da
inovacdo, que hoje precisa acontecer todos os dias.
Temos hoje seis negdcios diferentes: limpeza, higiene
oral, beleza; pincéis para pintura imobilidria; pincéis para
pintura artistica e escolar e o negécio mais recente, o da
limpeza profissional, com a aquisicio da Perfect Pro.
Todos precisam ser nutridos com novidades e, para isso,
é necessario fazer investimento todos os anos. Em
alguns deles, ha necessidade de investir mais, como
entre 2020 e 2021, época de pandemia, em que tivemos
de aumentar o nivel de capacidade de produgio de
alguns setores. Em outros anos, o investimento é para a
manutencac de lancamentos e atualizacdo de
tecnologia.

Também apostamos na busca por automacgdo, nao
apenas na Ffibrica, mas também de sistemas de
softwares que tragam mais condigéo de eficiéncia em
tecnologia da informagdo de estrutura para deixar o
nosso ambiente sempre disponivel. Além disso, tem a
questao de logistica, CD e ferramentas para trazer a
informagao de forma mais estruturada. Hoje nés temos
uma area de inteligéncia de mercado que é uma area
criada recentemente, ha no maximo cinco anos, que
demanda investimento e traz muito retorno para dentro
da companhia. Quando a gente fala de investimento
costuma pensar s6 em produto, mas tem investimento
também em ferramentas e tecnologia para melhorar a
eficiéncia.

2. Considerando a crescente conscientizagdo sobre
questdes ambientais, como a Condor esté integrando
praticas sustentiveis em suas operacies e produtos?
Quais sdo os objetivos de sustentabilidade da
empresa para os proximos anos?

A Condor tem um compromisso sdlido com a
sustentabilidade ha mais de 50 anos, desde quando o
termo ESG estava longe de surgir. Essa é uma prioridade
para nds, um valor que parte de dentro para fora da
companhia. S6 no ano passado, foram utilizados como
insumo para a producao 1.810 toneladas de plastico
PET, o que equivale amais de 36 milhdes de garrafas no
periodo. Coletamos 1.332.000 litros de agua da chuva
que escorre pelas telhas dos prédios das fabricas da
Condor e que foi totalmente aproveitada internamente.
Com esse mindset sélido, a inovagdo de produtos
acontece naturalmente, com a prépria troca entre os
times de embalagens, P&D e gestores de categorias. Em
Higiene Bucal, por exemplo, lancamos a escova dental
ECO, com cabo biodegradavel e cerdas de fonte natural.
Além disso, na categoria de Limpeza, introduzimos a
Esponja ECO 100% natural e biodegradavel, visando
reduzir o impacto ambiental. Nossos objetivos futuros
incluem a ampliagdo dessas praticas para reduzir ainda
mais nosso impacto ambiental, buscando tecnologias
mais verdes e promovendo uma cadeia de produgao
mais sustentavel.

3. Dada a extensa presenca da Condor em mais de 100
mil pontos de venda no Brasil, como a empresa esta
fortalecendosua colaboragio com o varejo para garantir
uma presenga eficaz e oferecer produtosinovadores aos
consumidores?

Nos Ultimos anos, a Condor experimentou muitas
transformagdes no seu modelo de negécios. A érea
Comercial foi protagonista dessas mudangas, liderando a
companhia na busca e necessario foco externo. A
apreximacao junto ao Trade e consumidores passou a ser
uma fortaleza da empresa Nossa equipe de consultores,
supervisores, na grande maioria esta conosco ha pelo
menos 5 anos, e sdo profissionals focados e preparados
para executar planos comerciais e estratégicos, para mais
vendas e consumidores mais satisfeitos.
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A Condor tem

um Compromisso
solido com a
sustentabilidade
ha mais de 50 anos

ALEXANDRE WIGGERS,
Diretor-presidente da Condor

4, Com exportagbes para mais de 30 paises, quaisséo os
planocs de expansio intemacional da Condor para os
proximos anos? Existem regides especificas nas quais a
empresa estd focando ou planeja explorar mais
profundamente?

Hoje nossos principais clientes do mercado externo estao
na América do Sul e América do Norte, com destaque para
a Argentina, onde somos fortes na categoria Pincéis,
Paraguai, Argenting, Bolivia, Estados Unidos e México. Na
Europa também temos distribuicdo na Espanha e Portugal.
Em paises como o Paraguai, onde temos uma distribuicio
bastante madura e consistente, temos uma situacao de
mercado muito similar  que temos no Brasil, onde estamos
entre as trés maiores marcas de Higiene Bucal e somos
lideres nas categorias de Limpeza e Beleza. Para o prdxdimo
ano, focaremos nossos investimentos para consolidar
nossa posicdo de lideranca nos principais paises da
Ameéricado Sul, Central e América do Norte.

5. Diante do cendrio competitivo e das mudancas no
comportamento do consumidor, quais sao os principais
desafios que a Condor identifica no mercado atual?
Além disso, quais oportunidades a empresa estd
buscando explorar?

Toda a resiliencia que tivemos nos anos anteriores fol
importante para acelerarmos o investimento em
tecnologias e novos processos de produgdo, sempre
visando antecipar as necessidades do mercado com
novos produtos e solugdes. Ao longo deste ano, a Condor
manteve um bom ritmo de crescimento, ainda estamas
aguardando os resultados importantes de dezembro, mas
nossas projecdes ddo conta de um digito alto. Um de
nossos principais desafios ja para 2024 é expandir todas
as categorias da marca por meiode mais canais de venda
nacionais e internacionais. Temos pretensdes de
aumentar o volume de producédo, receita e margem
liquida a medida que crescemos a nossa fatia de mercado,
em todas as categorias.

6. Como o CEQ da Condor visualiza o ano de 2024 para a
empresa? Existem metas especificas ou iniciativas
estratégicas que serdo priorizadas para impulsionar o
crescimento e o sucesso da Condor nesse perfodo?

Visualizamos 2024 como umn ano de crescimento continuo e
foco estratégico. Mossas metas incluem ampliar nossa
presenca nos Paises parceiros, fortalecer nossa posicsio como
lideres em diversas categorias e expandir nossa linha de
produtos sustentaveis. Vamos priorizar iniciativas que
impulsionam a inovacdo, a qualidade e a satisfacio do
consumidor. Os desafios do mercado incluem a rdpida
evolugio das preferéncias dos consumidores e a
intensificacao da concorrénda. Estamos atentos a essas
mudancas e vemos oportunidades em segmentos como
produtos sustentéveis e licenciados, com collabs com grandes
marcascomo Disney e Mattel, onde podemos inovar e agregar
valor acs nossos consumidores.

7. A Condor estd envolvida em vdrias frentes de
responsabilidade social, como o Programa Empresa Amiga
da Crian¢a. Quais sdo os planos futuros da empresa para
fortalecer seu compromisso com a responsabilidade sodial
e contribuir para a comunidade?

As praticas ESG sao, particularmente para mim, um tema
ruito importante e essencial na nossa operagao. Soem 2023,
foram indmeras agdes: no ambito cultural, apoiamos a
Orgquestra de Cordas da llha, o evento Gala Joinville & o
Musicarium Academia Filarménica Brasileira. Fomos
incentivadores da Bienal do Livro de Jaragué do Sule apoiamos
aMastra de Danca Infantil A Noite é uma Crianga, em Joinville.
Somos parceiros em projetos que capacitam pessoas em
situacido de wulnerabilidade para se tomarem pintores
profissionais, como é o caso do Programa Coral Mulheres na
Cor. Além disso, nossa parceria com a FEMAMA na luta contra
o cancer de mama penmanece forte hd mais de uma década.
Este ano, também promeovemos duas oficinas de arteterapia
com mulheres em tratamento no Hospital de Amor de
Barretos com a nossa Técnica em Pincéis Denise Emery.

Mas o que me da ainda mais alegria em mencionar é o Grupo
de Voluntdrios Condor, uma turma de cerca de 60
colaboradores que desde 2009 atua para planejar e realizar
atividades sociais em instituicoes de Sao Bento do Sul, nossa
cidade sede, eregido.



\b Siga a Condor nas redes sociais: o /mundocondor @ dcondorlimpeza



calenddrio 2024 | ABRAS - esaduais

EVENTO/MES DATA LOCAL ORGANIZACAO
JANEIRO

NRF 2024 - Viagem Técnica ABRAS 15a17 Nova York *=ABRAS
Jantar NRF ABRAS 15 Fasano - Nova York = ABRAS
FEVEREIRO

P6sNRF 20 Sdo Paulo *=ABRAS
MARCO

ABRAS em Acéo nas Estaduais 8 Santa Catarina —=ACATS
SRE Trade Show 19a21 Riode Janeiro "=ASSER|
ABRAS em Acdo nas Estaduais 21 Jodo Pessoa o
ABRIL

Smart Market ABRAS 8e9 S&oPaulo = ABRAS
Assembleia ABRAS 8 Séo Paulo *=ABRAS
EXPOAPRAS 2024 16218 Parana = APRAS
MAIO

APAS Show 1316 S&oPaulo SAPAS
ABRAS em Acéo nas Estaduais 28 Campo Grande GAMAS
JUNHO

Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento - ABRAS 2024 1 Brasilia = ABRAS
ExpoSuper 2024 18220 Santa Catarina = ACATS
JULHO

SuperBahia 2024 10a12 Salvador ABA‘{-:
ABRAS em Acdo nas Estaduais 23 Natal —ASSURN
AGOSTO

412 Convengao Gaticha de Supermercados 20a22 Porto Alegre m}l\
SETEMBRO .
ABRAS'24 - Food Retail Future 15a17 Campinas = ABRAS
ACAPS Trade Show 10a12 Vitoria ACAPS ::-cccoe
SUPERAMAS'24 10a12 Campo Grande = AMAS
ExpoAmazonia 2024 10a12 Manaus = AMASE
222 FESUPER 18a20 Maceio MASA)27
Super AGOS 2024 24a26 Goiania

OUTUBRO

Super Mix 2a4 Recife

SuperNorte 9a1l Belém

CONSUPER 14a16 Jodo Pessoa

SuperMinas 22a24 Belo Horizonte

Mix Varejo Sergipe 23a25 Aracaju

ABRAS em Acéo nas Estaduais 29 Fortaleza

NOVEMBRO

Assemblaia ABRAS SdoPaulo =ABRAS
Jantardo Diados Supermercados SaoPaulo *=ABRAS
Jantardo Diados Supermercados - ASSURN 14 Natal —ASSURN
JantardoDiados Supermercados - ASAS 21 Rio Branco =~ ASAS
Jantardo Dia dos Supermercados - APES 21 Recife APES
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Débito
Mastercard

ATENCAO - NAO
PERCA VENDAS!

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

Mastercard. -y ~ - ~
Os bancos jd estdo emitindo novos cartdes no

mercado neste formato.

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

22210012 3412 3456
13/33
Lee M. Cargdholder

H O QUE FAZER?

Entre em contato imediatamente com a empresa de automag¢do 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
operacdo, tais como filas, reclamag¢des e perda de vendas.



Prepare-se para o

vERAO MAIS QUENTE

dos ultimos tempos!

Todas as faixas de preco para atender
das diferentes necessidades do consumidor.

NIVEA
SUN J

protect &
idrat:

O portfélio

MAIS COMPLETO

da categoria!

*Euromonitor International Limited; Beleza e Cuidados Pessoais 2023ed.; NIVEA de acordo com a classificagGo de marca guarda-chuvo; todos os canais do varejo; vendos no varejo em valor, 2022,




MARCA 1

NO MUNDO \

EM PROTEGCAO SOLAR

O maior plano
de DIGITAL

da histéoriade @ &) @4
NIVEA SUN S WS s

H0Ood® @ @ L3

SIMONE MARI MARIA GABRIELA
PRIOLI

INFLUENCIADORAS

Abasteca sua loja com o melhor de NIVEA SUN
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Com umaanallsedetalhada , aHorusInteligénciade? }‘
Mercado elaborou comexclusividade para SuperHipér)
\
umaretrospectiva de 2023. A anilise revelao que o
shopperbuscae as tendéncias para2024

PORRENATARUIZ

>>A troca de governo e as melhorias,
ainda que graduais, em varidveis
macroeconomicas, como desempre-
go, inflacéo e juros, teceram um cena-
riomais positivo para o Brasil em 2023.
Diante desse ambiente mais favoravel,
iniciamos o Panorama 2024 com o tra-
balhorealizado pelaHorusInteligéncia
de Mercado, que mostra essa tendén-
cia de crescimento no Pais, refletida
pelo aquecimento do consumo.
Felizmente, a incerteza pds-elei-
¢édo e a instabilidade foram ficando
para tras e isso se refletiu nos princi-
pais indicadores. Conforme o ano foi
se desenrolando, houve uma melhoria
do consumo. “Houve um aumento de
15,3% no tiquete médio e de 10,6% na
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Tiguete médio |

RS 5275

20.8%

Meédia de itens I

RS 8/

19.6%

BEBIAS NAD
COGLIENS

Tiguele médin !

RS13.35

B.8%

Médiadeitens

RS 31

1 4%



HURTIFRUTI

Tiguele médi !

RS (7.0

. a%

Médiadeitens |

BS28

11 6%

Tiquete médio !

RS 28.24:

il 3%

Médiadeitens |

BT !

28,7%

.‘:{l‘ﬁ -

HIGIENE & BELEZA

Tiguele médio !

RS3L52

da’o

Médiadeitens |

B35

19,%

GARNES E AVES

Tiguele médio |

RS 4104

1,6%

Média deitens 1

RIS

20 1%

BEBIDAS ALCOOLIE

Tiguele médio 1

RS 3265

0%

Média deitens 1

B3

13.3%
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NESOUISa | consumo

média de itens, de janeiro a maio de
2023 frente a igual periodo do ano
anterior. Ou seja, o consumidor esta
levando mais produtos e, consequen-
temente, desembolsando mais”, afir-
ma a diretora de Novos Negdcios da
Horus, Luiza Zacharias. “Com a infla-
¢do controlada, percebemos que ela é
o principal fator impulsionador para o
aumento do tiquete médio.”

O reflexo disso é visto nos carri-
nhos de compras cheios com mais
itens. E, com isso, o tiquete médio se
eleva. A reduflagdo, muito falada e
questionada em 2022, pode ter contri-
buido parao aumento do volume, mas
segundo a pesquisa da Horus, o que
realmente aconteceu foi uma mudan-
¢a na frequéncia das compras, que
ficaram mais espacadas.Isto é,0 shop-
per mudou a forma e a quantidade de
vezes que vai ao ponto de venda. E
sobre isso que o varejista precisa se
atentar.

CESTAS MAIS IMPACTADAS

Segundo a pesquisa realizada pela
Horus, todas as cestas se beneficiaram
com esse movimento de mercado e
registraram crescimento tanto no
tiquete médio comonamédiadeitens.
Apenas as bebidas alcéolicas como
ndo alcdolicas tiveram um aumento
de magnitude menor. Mas isso ocor-
reu mais a uma dinamica da cesta por
ndo acompanhar a mesma intensida-
de das demais.

Destaque para o avanco significa-
tivo no tiquete médio nas cestas de
limpeza (37,3%), higiene & beleza
(33%) e hortifrati (30,3%), como tam-
bém na média de itens. Em 2022, elas
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As compras pequenas se tornam mais

frequenteseimportantes

No entanto, compras abastecedoras ainda sdo maiores. O consumidor gasta e levamaisitens,

independentemente do tipo de compra

Distribuicio das notas fiscais
2023 2022

L
B am

1,6%
Abastecimento
N 1oy

16%

Emergéncia
R

Gasto médio por missdo de compra
2023 2022

RS 56,
N RS lnd

Reposicao

RS G007

Abastecimento
sl

RS 38.2
| Rsaa3

Emergéncia

Importancia por missdo de compra

2023 W 2022

29 1%

Reposicdo
O am

M l%

Abastecimento
I 2y

26.0%

T

Média de itens por misséo de compra

2023 2022

o3
Reposicdo
N

676

Abastecimento
I

i
i

Emergéncia

Fonte: Horus Shopper | Dados de Janeiro a Setembro de 2022 e 2023

Total Brasil | Canal Alimentar



Tiquete médio X médiadeitens porcanal

AS1-4 é o tinico canal que cresce tanto em média deitens quanto

emtiquete médio. C&Capresenta leve retracdo da médiadeitens

Tiquete médio
172023

Total Brasil

RS 41,24

e BSED

W 2022

L s
D o

C&C
P e

Média de itens

72023

W 2022

oz
B

C&C

ja mostravam um sinal de evolugéo,
que se consolidou neste ano. A cesta
de produtos industrializados também
manteve sua crescente, reflexo da vol-
ta ao trabalho presencial e das com-
pras emergenciais.

MISSAO DE COMPRA

Um pontolevantado pela pesquisa
é que as compras pequenas se torna-
ram mais frequentes e importantes,
apesar das de abastecimento ainda
serem maiores. Isso mostra que o
shopper estd gastando mais e levando
mais itens, independentemente do

Cenario favoravel
ao consumo

+9,3%

tiquete médio
vs 2022

6%

médiadeitens
vs 2022

tipo de compra. "As compras ndo planejadas ganharam evi-
déncia neste ano aolado das de emergéncia. Isto é, as com-
pras menores ganharam destaque’, analisa Luiza. “Por sua
vez,acomprade abastecimento é mais volumosa, mas com
menos frequéncia.’

No caso de abastecimento, a distribuicdo de notas caiu
um pouco em relagdo ao ano anterior (7,6%), assim como a
missdo de compra (44,1%). No entanto, o gasto médio (R$
500,7) e os itens no carrinho (67,6%) aumentaram. Ou seja,
o consumidor estd gastando mais e levando mais itens na
hora de se abastecer. Por isso, esse tipo de compra ainda é o
mais relevante e importante.

Emrelacgéo as compras de emergéncia, elas cresceram em
relagdo a 2022 na distribui¢do de nota (76%), na importancia

de missdo de compra (26,5%), no valor (R$38,2) e até na quan-
>>>
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NESOUISa | consumo

Performance emfaturamento

Menos de 5% de todos os produtos lancados conseguem se destacar em seus segmentos

Baixa performance
Produtos com até 0,5% de
incidéncia em seu segmento

B2.6%

(23,3k itens)

26.4%

B

itens por compra

Fonte: Horus Shopper

Média performance
Produtos com até 2,0% de
incidéncia em seu segmento

12,0%

(3,5k itens)

% dos lancamentos por tier de performance

Importancia valor por tier de performance

22

itens por compra

BE

Dados Janeiro 2022 até Julho 2023 | 100% = Total Lancamentos por Cesta

Alta performance
Produtos acima de 2,0% de
incidéncia em seu segmento

1.9%

(1,4k itens)

43,6%

21

itens por compra

EEE

tidade de itens (5,5). Isso revela que
embora o shopper se programe para se
abastecer, ele gasta mais na hora da
emergéencia.

FORMATOS

Outro ponto importante é que os
mercados de vizinhanca tém registra-
do crescimento tanto na média de
itens quanto no tiquete médio: R$
51,56, em 2023, frente a R$ 41,24, no
ano anterior. Isso mostra a forca desse
formato cada vez mais perto do shop-
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per e que tem como proposta ser uma extensdo da ‘despen-
sa’ dos clientes, aliando praticidade e comodidade.

Vemos também uma pequena retracéo do cash & carry
em relacdo a média de itens, com 22,3 em 2023 ante 24,8
verificada. Apesar da estrutura do formato ter mudado,
com expansdes e inclusdes de novos servicos como agou-
gue, padaria, o cliente gastou mais, porém levou menos
itens, independentemente da missdo de compra.

Essa mudanca no panorama geral do atacarejo é
explicada pois as lojas jd existentes de cash & carry estao
avancando de forma orgédnica ao longo do tempo,
enquanto as novas crescem de maneira acelerada por
serem novidades. Nessas novas unidades, os shoppers



Lancamentosde produtos

Numero delancamentos crescem em 2023, mas final do ano é ainda mais intenso para inovagdes e oferece mais oportunidades

g |k rrodu(;cos
1 ancados
BJk Produtos §
Produtos lancados
lancados
+[6,1%
+4’ﬁu/n ) n
Variacdo Jan-Jul/22  Variagdo Jan - Jul/22
Jan-Jul Ago-Dez Jan-Jul
2022 2022 2023
comportam-se como light buyers. ON E OFFLINE

Percebemos que a média de itens
levados pelos clientes em novas lojas
(29,1%) é maior do que com mais de
um ano (5,9%). Isso é refletido tam-
bém no tiquete médio. As unidades
estreantes tém um tiquete médio
maior (28,4%), em relacéo as lojas
com mais de um ano (5,6%).

10,3k

A pesquisa da Horus trouxe um
recorte importante sobre compras on
e offline. Nas lojas fisicas, o ptblico
adquireitens de primeiranecessidade,
enquanto no on-line sdo compras de
emergéncia e por impulso. “Como eles
estdo no conforto de seus lares, ten-
dem a adquirir itens muito mais por

Importancia valor por missao por canal

Cash & Carry é o canal mais importante em faturamento paralancamentos

Baseline
Pequeno AS IZ’HU/[]

Super & Hipermercados

Cash & Carry

Fonte: Horus Shopper

1

|

Produtos

langcados
indice de
lancamentos
cresceu
+35,4% no
acumulado
de 12 meses

. (GS1Brasil)
Ago-Dez
2023

impulso do que numa compra plane-
jada’, comenta Luiza. "Além disso, o
shopper esté disposto a pagar mais
por produtos da mesma categoria em
compras online. Por isso, o perfil é
muito parecido com a compra de
emergéncia.”

Outro fator que influencia o shop-
per a desembolsar mais no mundo vir-

Lancamento

Pequeno AS

Super & Hipermercados

1. 8%
42.9%

...............................................

Dados Janeiro 2022 até Julho 2023 | 100% = Total Lancamentos por Cesta

0%

..............................................
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NESOUISa | consumo

Produtos: formatos X canal

Cash & Carry é o canal maisimportante em faturamento paralancamentos

Promopacks
& Packs

12.8%

dos lancamentos

3 ﬁk sdo promopacks
’ 0

produtos lancados m,ﬁ /[]

desde Jan/22 do faturamento

N

Importancia por canal para promopacks

e e  m  m e

Mainstream

24,3k

produtos lancados
desde Jan/22

b1, 2%

dos lancamentos
sdo produtos mainstream

89 4%

do faturamento

N

Importancia por canal para mainstream

13,2%

Pequeno AS

Super & Hiper

1 1%
12.0%

Cash & Carry

tual é acomodidade. "Aqui é uma oportunidade para os vare-
jistasinvestirem em aplicativos de vendaonline e derepensar
suas estratégias de preco para esses canais, que serdo mais
sensfveis do que os outros’, sugere a diretora da Horus.

Importante destacar que as categoriais essenciais se
destacam no offline, enquanto os supérfluos sdo mais inci-
dentes nas compras online.

LANCAMENTOS

Em 2023, tivemos muitos langamentos de produtos:
21,2% das compras incluiram, ao menos, um langamento. E
4,5% das unidades vendidas sdo de lancamentos. Os desta-
ques foram nas categorias de pdo (23,9%), biscoito (22,10%)
e refrigerante (19%), que lideraram o ranking de langamen-
tos. No entanto, o nimero de lancamentos cresceu com
mais intensidade no fim do ano, que é um momento mais
intenso e oferece mais oportunidades. “E a expectativa é que
tenha muito mais do que o verificado até o momento.’

Quando falamos em formato, o cash & carry é omaisrele-
vante em faturamento para lancamentos. Isso acontece por-

52 SUPERHIPER =ABRAS
DEZ2023|JAN2024

que é possivel colocar mais produtos na géndola e, também,
pois hélancamentos que sé fazem sentido no atacarejo uma
vez que vém em embalagens maiores e de volume superior.

Cabe destacar que lancamentos de promopacks incen-
tivam as vendas e sdo especialmente eficazes. Ainda que
sejam bastante fortes no cash & carry, também tem impor-
tancia em formatos menores do autosservico.

Oshopperbuscaonovo

Lancamentos estdo presentes em 1a cada 5 compras no varejo

Se "lancamentos” fosse uma
categoria, ela seria a 32 categoria
mais incidente na cesta dos shoppers

Ranking  Ranking FMCG YTD julho/23
1 Pao 23,9%
2 Biscoitos 22,6%
3 Refrigerante 19,7%
4 Leite UHT 14,2%
5 Chocolate 13,7%



indice evolutivo em valor da cesta de alimentos veganos

Alimentos veganos cresceram 34% emrelagdo aoinicio de 2022 e embora oscilante, apresenta tendéncia positiva

160%

140%
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%

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

Fonte: Horus Shopper. Dados de Janeiro 2022 a Julho 2023

Mas atengdo: 82,6% doslangamen-
tos tém baixa performance. Ou seja,
somente 26,4% tém relevancia e peso,
de fato, para o faturamento. E muita
novidade, mas que vende pouco. Uma
hipétese levantada para a baixa per-
formance é que o shopper néo conse-
gue absorver a quantidade de produ-
tos e, também, o supermercado nao
pode colocar todo esse volume em
suas gondolas.

Daiaimportancia de estar aten-
to aquilo que, realmente, trara
resultado ou nédo. Por exemplo, ha
nichos promissores que estdo em

Embalagens menores ganhamimportinciade

expansdo, como o dos alimentos
veganos, que cresceram 34%, em
relacdo ao inicio de 2022. Ainda que
atrajetéria seja oscilante, a tendén-
cia positiva prevalece.

CONCLUSOES

Com a economia mais favoravel,
nesteano, a performance das compras
tem se mostrado mais forte do que em
2022. Assim, a Horus prevé um fecha-
mento em 2023 mais favoravel do que
no exercicio anterior;

Diante de uma presenga maior e
crescente da ominicanlidade, novas

vendas no carrinho do shopperdo C&C

Arroz Branco

Refrigerante

Embalagem em crescimento
ef 1kg
E Embalagem em queda
Skg l

Fonte: T.Brasil Cash & Carry | Variagdo da Incidéncia de vendas nas notas | Horus Shopper | Dados até Q 2202

Snacks

Embalagem em crescimento

1 até 45g

Embalagem em queda

I
2l

Embalagem em crescimento

Embalagem em queda

de 80g até 100g

categorias e marcas estdo ampliando
seu espaco no ambito online;

O shopper online tende a pagar
mais por produtos de valor mais eleva-
do.Issorepresenta uma oportunidade
para trabalhar a régua de precos;

Poucoslangamentos atingem uma
efetividade expressiva;

A cesta de alimentos concentra a
maior parte dos lancamentos que
obtiveram sucesso;

Na medida em que aumenta o
numero delancamentos e SKUs, é pre-
ciso que o diferencial esteja alinhado
ao perfil do shopper daslojas. @

Amaciante concentrado

Embalagem em crescimento

500ml

Embalagem em queda

de1,51até 2,01
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Vale Fértil la n¢a "Olivito"-o primeiro lanche de azeitona para criangas no Brasil

Com o lancamento,

a marca amplia seu
portfélio e oferece
‘azeitoninhas” 100%
naturais e com menor
teor de sédio

A Vale Fértil, lider em vendas de azeitonas no Brasil e
presente nos principais pontos do varejo nacional,
anuncia a novidade "Olivito", o primeiro langamento
de azeitona especialmente desenvolvido para crian-
¢as no Brasil. Com o "Olivito", a marca traz uma opgdo
sauddvel e prdtica para as lancheiras das criangas,
destacando-se por sua inovag¢do e qualidade 100%
natural.

O "Olivito" é um produto cuidadosamente concebido,
produzido sem salmoura, com menor teor de sédio e
azeitonas de tamanhos menores e sem carogo. Esses
atributos tornam o produto uma escolha excepcio-
nal para os pais que buscam lanches nutritivos para
seusfilhos.

O produto faz parte de um projeto piloto para lang¢a-
mento em Curitiba e seu processo de desenvolvimen-
to foi resultado de uma pesquisa qualitativa intensi-
va envolvendo grupos de mdes com criangas com
idades entre 4 e 13 anos e grupos infantis de 6 a 13
anos. A Vale Fértil ouviu atentamente as necessida-
des e preferéncias das mdes, bem como as opinides
das préprias criangas para criar um produto que
atendesse as expectativas de todos.

Praticidade e saudabilidade
para uma escolha consciente

Os resultados dessa pesquisa revelaram que a prati-
cidade e a saudabilidade eram dois dos principais
fatores levados em consideragdo pelos pais na hora
de escolherlanchesinfantis. O "Olivito" € uma respos-
ta direta a essas necessidades, pois é embalado de
forma conveniente para lanches escolares e ativida-
des ao ar livre. Além disso, a sua formulag¢do cuida-
dosamente equilibrada garante que seja uma op¢do
sauddvel para as criangas e uma alternativa aos
lanches tradicionais e gordurosos disponiveis no
mercado.

O langamento também leva o selo de produto vega-
no, azeitonas sdo probidticos, e considerados uma
fonte rica de energia, vitaminas, fibras, minerais e
antioxidantes. “Estamos animados com o novo pro-
duto, onde houve todo um processo cauteloso de
desenvolvimento garantindo seguranga e saudabili-
dade para as criang¢as. Os pais de crian¢as apaixo-
nadas por azeitonas jé podem garantir o Olivito",
finaliza Martin Nucete Hernando, Gerente de Nacio-
naldevendasdo grupo Vale Fértil.

O "Olivito" vem em pacotes de 30g e estard disponi-
vel para compra em breve nos supermercados de
Curitiba, PR.

Grupo Vale Fértil: Fundada em 1991, a Vale Fértil estd
presente nas principais redes de varejo, atacados e
distribuidores do Pais. Além de lider em vendas de
azeitonas no Brasil, a empresa é conhecida por sua
sele¢do de azeites espanhdis e argentinos. As planta
¢oes de oliveiras do Grupo Vale Fértil estéo localizadas
na Argentina, pais que deu origem a empresa. Essas
plantagées sdo responsdveis por 30% da produgdo de
azeitonas do Grupo, que também tem fornecedores na

Espanha, no Peru e no Egito.

PlyTlsvas sadivess | praticas | sem carns | sem Uoguide



instagram.com/vale_fertil youtube.com/c/ValeFértil instagram.com/valedicacomlizie

PESD
Liguino

Uma opgao saborosa, saudavel e divertida, que vai encantar os pequenos

consumidores e conquistar o mercado de lanches saudaveis infantis.
Entre em contato para mais informagdes sobre a nossa campanha de trade Iﬁ%ﬂas.
marketing e aproveite essa oportunidade Unica de impulsionar as vendas. e\‘\‘\




[Esquisa | consumidor

Indice dessatisfacio

do consumidor
atingemédiade

80,94% de janeiro
aoutubrode2023

A partir de maio, contentamento se
mostrouainda mais expressivo e
expectativa é de que ele mantenha
essa trajetériaem 2024

PORMARIAJOSEFA

>>Sob o ponto de vista do consumidor sua experiéncia de
comprano varejo alimentar, seja naloja fisica ou no comér-
cio eletronico, tem se mostrado mais satisfatéria em 2023.
Dejaneiroaoutubrodesteano,apesquisadondice Nacional
de Satisfacdo do Varejo (INSV-Consumidor) registrou uma
média de 80,94% de satisfacdo do consumidor/shopper.
Alémdisso, de maio até outubro o indice atingiu umamédia
acimade81%.0levantamentofoifeito pelalnroots —empre-
saresponsavel pela coleta e analise dos dados — por meiode
213.750 comentarios feitos pelos consumidores/shoppers
tanto no ponto de venda fisico quanto no online.

Apesquisafoirealizadaem parceriacoma ABRAS eteve
como base os 100 primeiros maiores varejistas listados no
ranking da associagdo. As informagoes geradas pelo levan-
tamento ajudam a entender como os consumidores agiram
durante suas compras e como os varejistas responderam as
suas necessidades e desejos. Além disso, a pesquisa tam-
bém revela algumas tendéncias para 2024.

Confira a seguir os cinco principais pontos destacados
pelo consumidor dentro do autosservigo alimentar.
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"N3o temos
dados
concretos, mas
acreditamos
queessasaltas
sederam
porquea
situacdo
econdmicado
Brasil comecou
aserecuperar,
apésum
periodo
complicado, no
fimde2022,
durantea
transicdo do
governo. "
RICARDO POMERANZ,
diretor executivo

dalnroots




PONTO1

SATISFAGAD
D0 CONSUMIDOR

O grafico de Satisfacdo do consumi-
dorrevelaboasnoticias para o varejista
brasileiro. Mesmo com a leve queda,
verificada de fevereiro a abril, o indice
de satisfacio reverteu a tendéncia
negativa e ficou igual ou acima de 82%,
a partir de maio, e alcangou o auge em
agosto: 86,44%.

Afinal, o que aconteceu? “Sincera-
mente, em agosto ndo identificamos
uma data especial ou algo incomum
que justifique esse aumento. Ndo
temos dados concretos, mas acredita-
mos que essas altas se deram porque a
situacdo econdmica do Brasil come-
¢ou a se recuperar, apés um periodo
complicado, no fim de 2022, durante a
transigdo do governo. Houve uma
melhora macroecon6mica geral”, afir-
ma o diretor-executivo da Inroots,
Ricardo Pomeranz.

Olevantamento também demons-
tra como as emocodes atingiram o con-
sumidor durante ajornada de compra
dele. De acordo com o gréfico de
Emocdo na experiéncia de compra,
em 2023, os shoppers parecem muito
mais alegres e encantados do que com
raiva ou tristeza. E a outra boa nova
para o supermercadista é que essa
satisfacdo pode ser mantida no proéxi-
mo ano,desde que ele faca a parte dele
pensando em estratégias com foco no
consumidor/shopper.

RECOMENDACOES
IMPORTANTES:

Embora a pesquisa aponte que o
nivel de satisfagdo dos consumidores

de supermercados é muito bom, ha
>>>
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sempre oportunidade para melhorar.
“Estamos atingindo todo o potencial
de satisfacdo dos nossos clientes em
comparagdo com a média do merca-
do?” Essa é a primeira pergunta que
Pomeranz sugere que o supermerca-
dista faca.

Além disso, o executivo propde
aplicar a anélise para um grupo de
lojas, por cidade, regiéo, canais e for-
mato deloja. “Isso vai possibilitar uma
visdo mais precisa de quais grupos
estdo performando bem e quais deles
demandam aprimoramento na satis-
facdo do consumidor. Aqui estd um
exemplo matemaético: o varejista tem
duaslojas e ele sabe que atinge 80% de
satisfacdo do consumidor. Mas ambas
apresentam esse Indice ou uma atinge
80% e a outra 60%?", indaga o diretor-
-executivo da Inroots.

Ele chama a atencéo para um des-
lize comum cometido por muitos
supermercadistas: analisar a satisfa-
¢éo do consumidor de maneira geral,
ou seja, no ambito da bandeira como
um todo. A proposta dele é que cada
loja, formato, canal e regido seja men-

surado separadamente. “Uma unida-
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Emocao na experiéncia de compra

49,57%

ALEGRIA

Fonte: Inroots

“Anossa
economianao é
taoacelerada,
portanto, o
poderde
comprada
maioriadas
pessoas nao é
taogrande.
Ouseja, 0
shopper
valoriza muito
opilar preco

no varejo
alimentar”
RICARDO POMERANZ,

diretor executivo

dalnroots
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de pode ter atendimento ruim, mas o indice de satisfagédo
dabandeira é de 80%. O varejista, entdo, deve procurar onde
estdoproblema.Naoddparageneralizar”, explicaPomeranz.

O gerente de marketing das 61 lojas da rede paulista
Savegnago, Murilo Savegnago concorda. Segundo o varejis-
ta, em Sao Paulo ndo existe um interior, mas “vérios™. “A
regido de Sertdozinho tem uma realidade e, em Bauru, ja é
outra. Se numa loja esta dando tudo certo néo significa que
em outra, numa regido préxima, vai ser igual. As pessoas e
os costumes sdo diferentes. A gente faz questéo de ver quais
sdo os produtos fortes de cada cidade, onde temos lojas. O
municipio A tem um café que vende muito bem, enquanto
na localidade B a marca mais demandada ¢ outra. E isso
acontece com os demais itens. Pensamos no perfil do clien-
te de cada cidade, de cada unidade.’

PONTO2

PREGO: 0 MAIS COMENTADD!

A pesquisa da Inroots mostra que o preco é o indicador
mais expressivo da satisfacdo, com 35,88%. Na sequéncia,
estdo os quesitos: produto, atendimento e loja.

De acordo com Pomeranz, o prego é sempre um tema em
destaque nesse e em levantamentos anteriores. O diretor da
Inrootsavisaque,seguindoacurvadetendéncia,o precovaicon-
tinuar a ser o indicador de maior relevancia também para 2024.



Temas relacionados a produto

40,67%

2145%

Sortimento

FLV

Acougue Bebida

Fonte: Inroots

E fato que o consumidor pesquisa ativamente antes de
comprar. Ele busca quais os precos sdo mais convenientes
e quais produtos estdo disponiveis. Desse modo, quando vai
paraalojacomprarji temumbom pardmetro dereferéncia.
‘A nossa economia néo é tio acelerada, portanto, o poder
de compra damaioriadas pessoasndo étio grande. Ou seja,
o shopper valoriza muito o pilar pre¢o no varejo alimentar”,
afirma o executivo.

A pesquisatambém demonstraque apesar de o consurmi-
dor se queixar quando encontra pregos altos, ele também
exalta os estabelecimentos onde os precos sdo justos e com-
petitivos. “Eles ainda elogiam as promocoes bem-feitas,
pedem parcelamento nas compras, aceitacéo de vérias for-
mas de pagamento além das tradicionais e oferecem descon-
to emitens préximos ao vencimento’, completa Pomeranz.

RECOMENDAGCOES IMPORTANTES:

Com base nos dados da pesquisa e acompanhamento
darotinadevérios clientes varejistas, o diretor-executivo da
Inroots alerta que as politicas agressivas de médio e longo

"Senumaloja
estadandotudo
certonao
significaqueem
outra, numa
regiao proxima,
vaiserigual. As
pessoas e 0s
costumessao
diferentes. A
gentefaz
questdode ver
quais sao os
produtos fortes
decadacidade,
onde temos
lojas"

MURILO SAVEGNAGO,
gerente

de marketingda

Savegnago

prazo de prego baixo tém impacto
direto nas margens do varejista. “Por
isso, se de um lado é importante prati-
car pregos competitivos, de outro, a
estratégia de precos baixos deve ser
aplicada com bastante parcimonia.
Promocgdes de preco vdo ao encontro
das demandas dos consumidores e
podem ajudar a incrementar as ven-
das em datas especificas.” Ainda
segundo Pomeranz, “diante do nosso
cendrio econ6mico, o varejista que
ndo ampliar opgdes de formas de
pagamento pode perder cliente.”
Essalicdodecasa, arede Savegnago
faz hé tempos. Murilo Savegnago con-
ta que seus consumidores tém muitas
modalidades de pagamento paraesco-
lher.Eissoinclui até cheque. A varejista

1
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“Umambiente bem calibrado
para gerarconforto por meio
deumbomatendimentotira
as pessoas de casa. Umsorriso
daoperadorade checkout
podemudarodiadealguém”

FABIANO SZPYRA, gerente de marketing rede Festval

trabalha com bandeiras de cartdo de crédito e com o cartdo
proprio. Batizado “Nosso Cartéo’, ele proporciona parcela-
mento das compras em até trés vezes sem juros. Em datas
especiais, como a Pdscoa, o parcelamento pode subir para
seisvezes sem juros. Ainda tem o PIX, que pode ser usado em
trés modalidades: PIX, PIX Saque e PIX Troco. “No PIX Saque
é possivel realizar uma transagdo PIX no caixa e receber o
valor correspondente em dinheiro.Jano PIX Troco, a0 efetuar
um pagamento de R$ 20,00 com um PIX de R$ 30,00, a opera-
dorado caixadevolvera R$ 10,00 em espécie como troco.E as
pessoas tém usado muito essas duas formas em nossaslojas.”

Para o gerente de marketing darede paranaense Festval,
Fabiano Szpyra, acomposi¢éo de pregos passa por critérios
muito semelhantes em toda empresa de varejo ou super-
mercados. “Néo existem segredos. Manter o cuidado para
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Satisfacao dos shoppersem 2023
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Pilares da satisfaciao

10,68%

30.88%
18,74%

26,62%

Preco

Fonte: Inroots
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que os produtos cheguem ao ponto de venda na melhor
relacdo ‘custo-beneficio é a principal agdo do departamen-
to de compras. Junto com os nossos fornecedores e parcei-
ros, ele sempre encontra boas alternativas para os clientes
por meio de promogdes, descontos ou a¢des especificas.”

PONTO3

PAPEL FUNDAMENTAL
DA LOJA FISICA

Comentarios coletados na pesquisa da Inroots mos-
tram que o canal fisico continua com relevancia expressiva.
Pomeranz afirma que a loja tem um papel fundamental na
experiéncia de compra: sentir o frescor dos pereciveis, olhar
e tocar os produtos que vai comprar, ter mais agilidade ao
sair com a mercadoria direto do local e até perceber aquele
momento como uma forma de lazer.

Dentre todos os dados, um ponto-chave na experiéncia na
loja é o atendimento. Ele foi destaque durante todos os meses
daandlise e, segundo Pomeranz, continuara assim em 2024.

Para que um atendimento seja de exceléncia, Murilo
Savegnago destaca que tudo comegaum pouco antes,ldno
processo de recrutamento e selegéo de pessoas. “Vocé tem

"Vocétemque
trazer
colaboradores
que tenham
valorese
propésitos
semelhantes

aosdaempresa.

N&oadiantaa
gentetera
melhor gestora
delojado Brasil,
seo perfildela
ndo batecomo
nosso”

MURILO SAVEGNAGO,
gerente
demarketing da

Savegnago

que trazer colaboradores que tenham
valores e propositos semelhantes aos
da empresa. Ndo adianta a gente ter a
melhor gestora de loja do Brasil, se o
perfil dela néo bate com o nosso. Dai
ndo vai dar bom casamento’, brinca,
falando sério, o executivo darede pau-
lista.

Para ele, um colaborador satisfeito
vai passar essa satisfacdo para o consu-
midor, ali na ponta do processo. A loja
precisa dispor de estrutura, tecnologia
para agilizar os processos, ambiente
limpo e bem-cuidado, mercadorias e
servigos disponiveis, mas nada disso
funciona sem a dedicagédo das pessoas
contratadas, que sdo reconhecidas pro-
fissionalmente pelos seus empregado-
res. O executivo da Savegnago defende
que um bom funciondrio sempre fara
um bom atendimento que, por sua vez,
trard o shopper de volta.

Fabiano Szpyra, da rede Festval,
compartilha a ideia de que a experién-
cia dentro de uma loja fisica passa
essencialmente pelo atendimento. “O
motivo é simples: as pessoas se reco-
nhecem pelas semelhancas. Se quem
trabalha tem alegria no que faz, possui
principios e valores e gosta de pessoas,
fara de tudo paraagradar o préximo por
estar na sua esséncia e no pelo fato de
ter sido treinado ou orientado. Isso faz
adiferenca. Um ambiente bem calibra-
do para gerar conforto por meio de um
bom atendimento tira as pessoas de
casa. Um sorriso da operadora de
check-outpodemudarodiadealguém?

No quesito estrutura de loja fisica
(conforme grafico Estrutura de loja
fisica), a pesquisarevela que os consu-
midores valorizam unidades que tém
estacionamento, em especial grandes e
cobertos. Mas existem outros elementos

também levados em consideragéo,
>>>
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como: organizacio, estrutura (tamanho, caixa de autoatendi-
mento, banheiro e conservagio daloja), limpeza, espago fisico
elocalizacdo da unidade.

RECOMENDACOES IMPORTANTES:

Como ja mencionado, funciondrios preparados e aten-
ciosos sdo fundamentais no trato com o consumidor. O
diretor daInroots adverte que, emrelacéo aestruturadaloja
fisica, é importante garantir que as unidades sejam mais do
queapenas um espaco de compra. “Elas devem ser umlocal
que oferece uma experiénciadiferenciada parao cliente. Por
exemplo, uma pausa para um lanche. Desde sua chegada,
passando pela descoberta e selecdo dos produtos, a loja
deve ser um ambiente agradavel e diferenciado”

PONTO 4

DESAFIO DE GARANTIR
VARIEDADE DEITENS EEVITAR
QUE A RUPTURA AFETEA
EXPERIENGIA DE COMPRA

Quando o consumidor acha o produto que procura na
gondola ou quando néo o encontra, ele expressa, respecti-
vamente, sua satisfacdo ou sua frustragéo. Segundo a pes-
quisa, entre todos os temas sobre produtos, o mais valoriza-
do pelos consumidores é a variedade e o sortimento.

Pomeranz conta que, geralmente, a rede recebe varios elo-
gios quando os itens procurados sdo encontrados com facili-
dade. Em outro extremo, quando o consumidor ndo encontra
oqueprocura, as criticasndo sdo poupadas. “Ocorreram vérias
manifestagdes sobre prateleiras vazias ou com falta de merca-
dorias, indicando que a ruptura foi um desafio para os varejis-
tasnoperiodoanalisado, principalmente nos primeiros meses
doano.Amedidaqueos pregos diminuem eadeflacionosetor
alimenticio se confirma, a expectativa é que o indice de ruptu-
ratenha tendéncia de estabilidade”

Além de sortimento, os temas de maior relevancia sobre o
produto foram: qualidade, principalmente sobre ositens pere-
civeis. Detalhe importante: o estudo mostrou que o consumi-
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" Otrabalhoé
constantecom
baseem
sistemase
processos que
possamajudara
redeamanteras
gondolas
abastecidas.
Atualmente, o
altovolumede
lancamentose
asnovidades
diarias geram
desafios
constantes para
asdreas
competentes
fazeremessa
engrenagem
funcionar. Sera
impossivelum
varejo ter todas
asmarcas
disponiveis das
categorias”
FABIANO SZPYRA,
gerente de marke-

ting rede Festval

dor nédo poupa ninguém e faz varias
comparagOes com outras redes, onde ja
comprou. No segmento de pereciveis, as
secOes mais comentadas sdo: agcougue,
padariaeFLV Juntaselasretinem 27,93%
dos comentérios sobre: aparéncia da
carne, elogios emrelacéo aqualidade de
pées e doces e, também, ao frescor de
frutas e verduras, entre outros.

Nas lojas da rede Festval, segundo
Szpyra, toda a equipe estéd focada e pre-
parada para disponibilizar a grande
maioria das mercadorias que as pes-
soas querem. “O trabalho é constante
com base em sistemas e processos que
possam ajudar arede a manter as gon-
dolas abastecidas. Atualmente, o alto
volume delangamentos e asnovidades
diarias geram desafios constantes para
as areas competentes fazerem essa
engrenagem funcionar. Serd impossivel
um varejo ter todas as marcas disponi-
veis das categorias. A solugéo estd no
equilibrio das coisas. O sortimento ade-
quado parao perfilde piblico certo’, res-
salta o executivo darede paranaense.

O executivo da rede paulista
Savegnago concorda que a gondolanéo
é eléstica e, por isso, o grupo trabalha
com base em andlises de muitos dados.
“Desse modo, conseguimos controlar se
oprodutoestanaloja, nodepésitoouem
falta. Tudo é dinAmico e a operagéo pre-
cisa de acompanhamento para agir de
modorapido paraevitararuptura. A tec-
nologianos ajudaaaprimoraragestdoe
melhorar eficiéncia que, 14 no fim, vao
gerar uma experiéncia positiva de com-
prapara o consumidor’

RECOMENDACOES

IMPORTANTES:

Para oferecer a variedade de pro-
dutos que o consumidor compra e evi-
tar aruptura na géondola ndo tem mui-



to segredo. De acordo com Pomeranz, basta o varejista
entender o habito de compra do shopper, fator fundamental
pararealizar o planejamento e preparar a operagio daloja.

Como ja abordaram os executivos da Savegnago e da
Festval, também é importante ter dados do controle de
estoque para saber quaisitens possuem maior giro para evi-
tar a falta deles e ter uma reposicéo eficiente dos estoques.
“Programas de colaboragéo com a industria permitem que
aindustria e o varejo trabalhem juntos para evitar rupturas,
agilizando as negociagdes e a reposi¢do dos produtos”,
recorda Pomeranz.

PONTOS5

AFINAL, O QUED
SHOPPER BUSGA?

O estudo da Inroots demonstra que néo basta focar um
elemento da experiéncia de compra para aumentar a satis-
facdo do cliente. O varejo precisa funcionar como uma gran-
de engrenagem, ou seja, o contentamento do shopper
depende da combinagio de varios fatores. “Percebemos que
os principais elementos de satisfacdo estdo ligados aos pila-
resde prego, produto, atendimento eloja’, afirma Pomeranz.

Szpyra, da rede Festval, faz uma reflexéo sobre o tema.
Paraele, o significado de experiéncia é algo muito amplo. “O
que pode ser bom para mim, pode néo ser para o outro. O
que procuro para atingir minha satisfacédo, pode ser insufi-
ciente para o outro. Isso significa que o desafio do varejo,
queatende todo perfil de ptiblico, é tornar algo generalizado
em personalizado, nem que seja por um instante, causando
uma boa experiéncia.’

RECOMENDAGOES IMPORTANTES:

De acordo com Pomeranz, em 2024, o varejista deve con-
tinuar observando essa combinagdo de pontos apresentados
pelapesquisa para proporcionarumaboajornada de compra
para o shopper. O diretor da Inroots aconselha o supermer-
cadista a monitorar continuamente a satisfacdo de seus
clientes e os da concorréncia. “Isso deve ser feito de maneira
segmentada:loja alojae em todos os canais digitais por meio
de um mapa claro capaz de identificar onde estéo as fraque-
zas a fim de realizar os ajustes necessarios para melhorar a
satisfacdo de seus clientes. E, também, saber onde estdo os
pontos fortes a fim de explora-los, bem como novas oportu-

Estruturadelojafisica

12,67%
10,80%

28.02%

Eletroeletronicos
Espaco fisico
Localizacdo

Fonte: Inroots

nidades para conquistar novos clientes. Na sequéncia, men-
surar os resultados de vendas. Este é um processo de melho-
ria continua que deve ser executado ao longo de todo o ano”

E, que tal, o varejista perguntar direto para a fonte?
Essa é uma das propostas de Szpyra da rede paranaense
Festval. Para o executivo, vale criar umarotina de pesqui-
sas de satisfacdo e novas ideias. Ele sugere perguntar
para os clientes o que e como eles reconhecem uma boa
experiéncia. “As respostas poderéo surpreender ou con-
firmar hip6teses e embasardo agdes e estratégias infini-
tamente mais assertivas para todos”, afirma. Nessalinha,
ele também cita a tecnologia defendendo investimentos
em CRM e ferramentas que detectem os padroes de con-
sumo dos clientes. “Sé a tecnologia podera oferecer ao
varejo a oportunidade de personalizar os atendimentos.
Afinal, ainda é muito dificil prever como as novas gera-
¢Oes comprardo, quais serdo os seus hébitos, como dese-
jardo ser atendidos. Por isso, manter as lojas fisicas
atraentes e investir em tecnologia é fundamental para
manter o varejo vivo por muitos anos.” @
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>>Ter atengédo ao calendario é uma
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Top categorias mais vendidas na semana do Diadas Mies - 2023

Cesta Categoria I'ndiceDi(ie ds::m:l:dade Importancia Competitividade proLr:giccisnal I'ndicdeedper;;l:aixa
Pereciveis frescos Corte bovino 1226 56 101 9 1%
Bebidas Cerveja 970 35 99 125 1%
Pereciveis frescos Corte de frango 199 35 101 85 3%
Commodities Leite asséptico 1260 31 102 70 4%
Pereciveis frescos Embutido de came 175 30 100 93 3%
Pereciveis frescos Queijo 1091 23 97 90 -17%
Mercearia Bolacha/Biscoito 10,6 22 97 86 -4%
Bebidas Refrigerante 1081 22 97 126 5%
Mercearia Chocolate 96,0 20 97 89 -4%
Commodities Café em po 1271 19 106 91 8%
Fonte: Nielsen|Q Scantrack | Més 5vs 2023 até a semana 44 (05/11/2023)
>>>

SUPERHIPER =Asras | 67
DEZ2023|JAN2024



[Esquisa | sazonaldae

oportunidades para estimular o shop-
per a comprar mais, seja para presen-
tear, celebrar ocasites especiais ou
ainda por conta de descontos e condi-
¢oes imperdiveis. Para quem com-
preende e abraga essas ocasides crian-
doestratégias assertivas, que ndosé se
limitam a oferta de produtos, também
pode proporcionar ao cliente uma
experiénciade compratnica,deforma
que ele até se fidelize a uma marca.
Nesse ponto, podemos incluir a deco-
racdodeumalojaouacriacdodeeven-
tos temadticos conforme a estagéo, por
exemplo.

Paraauxiliar o supermercadistana
tarefa de elaborar seu préprio calenda-
rio promocional e garantir o retorno
esperado, SuperHiper traz, neste
Panomorana 2024, as datas que serdo
destaque no ano e o que shopper cos-
tuma adquirir nesses momentos. A

Diadasmaes: categoriasdeEletroganham

relevinciade preconasazonalidade

m Alto mmmm Médio

FY'23 MAI/23 FY'23 MAI/23 FY'23 MAI/23 FY'23 MAI/23
Panela Elétrica

[ Baixo

Cafeteira Chocolate

Elétrica

Batedeira

Fonte: NielsenlQ Scantrack | Més 5vs Ano Mével 2023 até a semana 44 (05/11/2023)

Top categorias mais vendidas na semanado Dia das Pais - 2023

Cesta Categoria Indice d?:j::‘:::idade Importancia Competitividade pr oi:giccisn al I'ndicdeedperzzl;aixa
Pereciveis frescos Cortes bovino 1292 65 9 108 -3%
Bebidas Cervejas 105,4 42 m 131 23%
Pereciveis frescos Embutidos de carne 106,7 30 104 m 1%
Pereciveis frescos Cortes de frango 926 29 85 101 -13%
Mercearia Chocolates 125 26 101 80 7%
Pereciveis frescos Queijos m?2 26 108 89 24%
Mercearia Bolachas/Biscoitos 1094 24 m 107 14%
Bebidas Refrigerantes 105,0 23 m 115 10%
Commodities Leite asséptico 851 22 102 103 2%
FLv Frutas 1103 21 m 88 25%

Fonte: NielsenlQ Scantrack | Més 5 vs Ano Mével 2023 até a semana 44 (05/11/2023)
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Fonte: NielsenlQ TSR - Total Brasil AS | Més 5vs 2023 até a semana 44 (05/11/2023)

Importancia de Promocéao

ideia é que tanto a indiistria quanto o
varejo supermercadista possam se
planejar com antecedéncia para fazer
a melhor gestdo do negdcio, que leva
em conta varios pontos. Entre eles, as
promocdes que serdo realizadas, con-
digbes especiais, canais de divulgacéo,
estoque, logistica e treinamento de
equipes.

SAZONALIDADES-CHAVE

Para este estudo, preparado pela
NielsenlIQ, foi considerado o fatura-
mento x Indice de sazonalidade, valor
numérico usado para avaliar tendén-
ciastipicas de umaestagdonademan-
da por um produto ou servigo.
“Analisamos os picos de vendas em
ocasides especificas, como a Black
Friday e o Dia das Mées e, a partir daf,
comparamos a semana dessas datas
com uma tradicional, apurando tam-
bém dados de eventos anteriores.
Dessa forma, entendemos o compor-
tamento do consumidor e podemos
oferecer o que ele realmente deseja’,
explica o Business manager da
NielsenlQ, Felipe Rutkosky.

Exemplo disso sdo as categorias de
cervejas, refrigerantes e chocolates,
relevantes para todas as sazonalida-
des observadas nesta pesquisa: o Dia
das Mées, o Dia dos Pais, o Natal e o
Dia dos Supermercados. “Como foco
de consumo do brasileiro, esses sdo
itens que ndo podem faltar em
nenhum desses momentos e devem
ter uma boa execucdo para a venda.
Além disso, quando se trata de uma
sazonalidade, como o Dia dos Pais, em
grande parte ha ‘premiunizacio das
marcas e produtos escolhidos, o que
significa uma oportunidade interes-
sante a ser explorada pelo varejo’,

recomenda Rutkosky. Vale notar ainda
>>>
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que, de acordo com o estudo, o tltimo
trimestre do ano se mantém como um
dos mais lucrativos, contemplando o
Dia dos Supermercados e o Natal.

DESTAQUES PARA 2024

DIADAS MAES

E uma data que sempre coincide
comsemana de abastecimento e entre
as principais categorias vendidas, a de
bésicos permanece com maior forga, a
exemplo dos pereciveis frescos (23,2%)
e mercearia (17,7%). No entanto, com
numeros que ficam préximos aos da
média se comparados aos de outras
semanas. O que chama atengéo aqui é
que bazar (4,9 %) e eletronicos (4,7%)
se sobressaem em relagéo ao restante
do ano, com alto indice promocional e
boa competitividade, até por estarem
conectados ao lar e a presentedveis,
como cafeteiras elétricas e batedeiras.

Dia dos pais: categorias como televisor
e churrasco apresentam destaques

m Alto mmmm Médio e Baixo

FY'22 NOV/22 FY'22 NOV/22 FY'22 NOV/22 FY'22 NOV/22

Cervejas Televisor Carnes Whisky
Congeladas

Fonte: NielsenlQ Scantrack | Més 8 vs Ano Mével 2023 até a semana 44 (05/11/2023

Top categorias mais vendidas no Dia dos Supermercados - 2023

Cesta Categoria s:':::: :iiisszzonalidad(ei Importancia Competitividade I'ndic_e I I'ndicde de rebaia
permercado promociona e preco
Pereciveis frescos Cortes bovinos 106 57 98 101 -5%
Bebidas Cervejas m 43 101 103 3%
Pereciveis frescos Cortes de frango 104 31 102 58 3%
Pereciveis frescos Embutidos de came 101 28 98 103 -1%
FLV Tropicais 116 26 99 99 -3%
Bebidas Reftigerantes 113 26 100 98 2%
Mercearia Bolacha/Biscoitos 103 24 98 99 2%
Pereciveis frescos Queijos 98 24 97 93 -3%
Mercearia Chocolates 89 23 94 91 0%
Commodities Leite Asséptico 89 22 89 96 -10%

Fonte: NielsenlQ TSR | Semana dos Ssupermercados vs Ano Mével 2023 até semana 47 (26/11/2023)
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Alocaciodevendaemvalordascestasna
semana do Dia dos Pais vs ano mével -2023

3%
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3.8%
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18.4%

18,2%

Mov'23 até semana 44 Dia dos pais 23

Bebidas Commodities
PN FLV W Higiene & Beleza
Bazar

I Pereciveis frescos Mercearia

Pereciveis industrializados

I Limpeza Eletrénicos

Dia das Pais
3%
-3.0%

Mov'23
32,d%
-2,0%

Fonte: Nielsen|Q Scantrack | Més 8 vs Ano Mével 2023 até a semana 44 (05/11/2023)

Importancia de Promocao

Rebaixa de Preco

DIADOS PAIS

Tem comportamento semelhan-
te ao do Dia das Mdes. Coincide com
asemanade abastecimento e a cate-
goria de basicos é igualmente rele-
vante, com mais presenca de pereci-
veis frescos (23,6%) e mercearia
(18,4%) entre as mais vendidas. A
estatistica também ndo muda muito
em comparagdo a outras semanas:
22,7% e 18,2%, respectivamente.
Mas, ao considerarmos as categorias
que mais se destacaram versus a
médiado ano, ade eletrénicos certa-
mente ganha, com elevado indice
promocional e competitividade. A
TV éum dos produtos mais procura-
dos na sazonalidade, mas os itens
para churrasco néo ficam atrés.

Vale lembrar que a categoria das
bebidas, sobretudo rétulos premium,
néo podem ser deixadas de lado, sen-
do que uisque é um forte candidato a
presente.

DIADOS SUPERMERCADOS

Desde novembro do ano passado,
no segundo sabado do més, é come-
morado o Dia dos Supermercados. A
data,langadapela ABRAS, éum convi-
te para que todos os supermercados
do Brasil promovam agdes e ofertas
para fortalecer, ainda mais, os lagos
com o cliente.

Ao analisar a comemoracdo, per-
cebemos que, assim como em 2022, o
Dia dos Supermercados apresenta
estabilidade entre as cestas em com-
paragéo a outras semanas. As catego-
rias principais em vendas sdo de rea-
bastecimento, como pereciveis fres-
cos (21,8%), mercearia (17,6%) e bebi-
das (12,1%).Mas o calor, acima do nor-
mal, tem proporcionado a procura

pelas categorias de ventiladores, ar-
>>>
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Jesusa| Natal: categorias de festa

permanecem estaveis com maiores

-condicionado e produtos para pisci- itensem medium price
na, diferentemente do ano passado,
emque os eletrénicos eram o destaque e Alto m Médio = Baixo

mesmo nio apresentando boa compe-

titividade.

NATAL

A tradigcdo dos encontros para
comemorar a data refor¢a a procura
por produtos sazonais (6,1%) em
detrimento das commodities, com
destaque para carnes tradicionais,
panetones e espumante. E também
uma étima oportunidade para reali-
zagdo de campanhas de descontos,
mas com um papel mais voltado
para a venda de presentes com alto
indice promocional. “Esse pode ser o
grande diferencial da época, umavez
que néo hé necessidade de se fazer

uma promogao com itens que, por si FY'22  DEZ/22  FY'22  DEZ/2  FY22  DEZ/22  FY'22 DEZ/22
s0, ja carregam uma grande chance Cervejas Carnes Refrigerantes Queijos
Congeladas

de consumo’, destaca Rutkosky. A
Fonte: NielsenlQ TSR | Semana do Dia do Natal 2022 vs Ano Mével 2022

Top categorias mais vendidas nasemanado Natal - 2022

Cesta Categoria Indice de::ﬁ“a"dade Importancia Competitividade pr oi:gi:ci:n al I'ndiileedper::aixa
Bebidas Cervejas 1737 53 108 101 12%
Pereciveis frescos Cortes bovinos 1200 46 108 9 7%
Mercearia Chocolates 1797 32 16 109 2%
Sazonais Cames natalinas 17940 29 97 125 1%
Bebidas Reftigerantes 1659 28 125 127 -28%
Pereciveis frescos Embutidos de carne 126,8 28 108 86 -10%
Pereciveis frescos Cortes de frango 105,3 26 104 103 9%
Sazonais Panetones 13484 25 126 139 -39%
Pereciveis frescos Queijos 1294 23 113 9 -28%
FLv Frutas 1412 21 1m 80 -4%

Fonte: NielsenlQ TSR | Semana do Dia do Natal 2022 vs Ano Mével 2022
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Alocaciodevendaemvalordascestasno
Diados Supermercadosvsanomével -2023

3.3% 3.2%
3.8% 3.1%
8,0% B.2%
Mov'23 Dia dos
Supermercados
I Pereciveis frescos [l Mercearia [ Bebidas Commodities
[ Pereciveis industrializados 1 FLV [l Higiene & Beleza
I Limpeza Bazar Eletrénicos
Mov'23 Dia dos
Supermercados
Importancia de Promocgdo 32,9% 3|,|]“/u
Rebaixa de Preco 5,4% 'ﬂ,l%

Fonte: NielsenlQ TSR | Semana dos Supermercados vs Ano Mével 2023 até semana 47 (26/11/2023)
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dica é que os maiores ganhos deve-
rdo surgir da combinagéo entre as
carnes tipicas e os artigos de Natal,
como sidra, panetone e espumante.

As demais categorias de festa,
como cervejas e refrigerantes, per-
manecem estdveis, com maiores
itens em medium price.

DIRECIONAMENTOS
COMPLEMENTARES

Além de todas as dicas citadas, a
NielsenIQ reforca ainda que quando
se trata de potencializar o ganho
dentro de cada sazonalidade, hd
caminhos em cada uma que permi-
temiralém do que é mais comprado.
Outro ponto é que os eletronicos
compdem uma cesta que estd entre
asmaisimportantes nas sazonalida-
des tratadas, mesmo sendo supera-
dos no Dia dos Supermercados. Seja
para presentear ou para aproveitar
uma promogéo, a escolha é clara na
hora da compra nessas ocasides em
relagdo ao restante do ano. Téo rele-
vantes quanto sdo as categorias de
mercearia e bebidas, que nunca dei-
xam de ser prioridade pelo papel que
desempenham no consumo dos
lares brasileiros.

Ainda sobre o Dia dos
Supermercados, para finalizar, é
uma data com um grande potencial
por ser uma comemoracao especifi-
ca do varejo alimentar. Para 2024,
ventiladores, ar-condicionado e pro-
dutos para piscina estdo em alta por
conta do calor intenso. Categorias
desejadas como essas sdo étimas
opdes para campanhas promocio-
nais mais assertivas. @

74 | SUPERHIPER =nsras
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Alocaciodevendaemvalordascestas
nasemanadoNatalvsanomoével -2023
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Fonte: NielsenlQ TSR | Semana do Dia do Natal 2022 vs Ano Mével 2022
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3 PONTOS FUNDAMENTAIS
PARA OS VAREJISTAS EM 2024

0 crescimento do setor de supermercados no Brasil tem sido impulsionado pelo aumento da populagédo durante muito
tempo, porém este cenario de crescimento vem enfrentando desafios em diversas regides do pais que ja enfrentam um
desequilibrio entre a demanda e a oferta existentes. Estudos sobre a TGCA (taxa geométrica de crescimento
populacional) conduzidos pela Bnex apontam uma projecao de 0,64% em 2023, a menor das Gltimas décadas no Brasil.

1. Entendendo o seu Potencial de
Faturamento por Categoria de Produtos
0 primeiro ponto-chave para os
varejistas € mergulhar fundo na analise
do potencial de faturamento por
categoria de produtos em cada uma de
suas lojas. Conhecer os habitos de
consumo e as preferéncias locais e
identificar as areas de maior potencial
sao elementos cruciais para o
planejamento estratégico.

Por meio da aplicagao da Inteligéncia
Geografica juntamente com dados
sobre Comportamento de Consumo de
Shoppers é possivel extrair
informacdes valiosas, que entendem a
demanda instalada em uma regido e
encontram o potencial de vendas
mensal para cada categoria de produto
trabalhada no varejo alimentar.

2. Antecipando o Impacto

dos Concorrentes no Faturamento
0 segundo ponto crucial &
compreender o impacto de cada
concorrente no potencial de
faturamento. Antecipar a entrada de
novos competidores e entender como
eles podem sensibilizar as areas de
influéncia das lojas existentes é vital
para a sobrevivéncia e o crescimento
no mercado.

“A redugdo da TGCA populacional vai se intensificar até o ano de 2030 onde se tornara negativa pela primeira vez na
histdria do Brasil. Isso tem implicagdes significativas para diversos setores da economia, incluindo o varejo alimentar.
A redugao no nimero de pessoas em idade economicamente ativa (18 a 64 anos) significa que havera menos
consumidores potenciais para os supermercados.” diz Evandro Alampi, especialista em

estudos geograficos a frente da area de inteligéncia de mercado da Bnex.

0 mapeamento das dreas de influéncia
de uma loja, utilizando o deslocamento
e fluxo de shoppers potenciais, e a
intersecgao destas com as areas de
sombreamento de concorrentes,
permite entender e prever o impacto no
faturamento.

“Sem informagoes corretas é
impossivel realizar qualquer
estratégia assertiva para
blindagem ou combate a
concorréncia.

E importante entender que com
dados precisos se reduz diversos
riscos de investimento, além

de identificar oportunidades
antes ocultas”

esclarece
Eduardo Donoso,
especialista em
marketing e
estratégia de
shoppers na Bnex.

3. Removendo Obstaculos

ao Crescimento das Lojas

0 terceiro ponto-chave aborda os
fatores que impedem determinadas

lojas a atingirem seus potenciais
mensais de venda. Identificar as

deficiéncias e areas de sacrificio por
meio da analise de dados primarios e
secundarios, revela insights profundos
sobre os desafios que impedem o
pleno crescimento.

“0 shopper modifica seu
comportamento de consumo em
uma determinada loja a partir de
sua relagao com os sacrificios
impostos em sua jornada de
compra e os beneficios
oferecidos durante este caminho.
Quando esta bhalan¢a pende mais
para indicadores de sacrificio o
impacto é sentido no faturamento
das categorias diretamente
relacionadas”

explica Fernando
Gibotti, PhD em
computagao
aplicada, CEO

da Bnex e autor
do livro 0 CRM
no contexto da
Ciéncia do Consumo. .

Em um setor onde o investimento é
significativo e os desafios sao
constantes, a precisdo dos dados
torna-se um diferencial competitivo. O
varejista que compreende o potencial
de faturamento, antecipa o impacto da
concorréncia e remove obstéaculos ao
seu crescimento, esta preparado para
enfrentar os desafios de 2024 e além.



VOCE SABE QUAL E 0 SEU

REAL POTENCIAL DE
CRESCIMENTO PARA 20242

A resposta esta no potencial de faturamento de suas lojas,
suas areas de influéncia e impacto de seus concorrentes.

OPORTUNIDADE DE EXPANSAOQ
Identificar quais regides, cidades
e bairros com maior potencial para
atuacao comercial.

Insights para lojas varejistas

Qual o potencial de faturamento mensal

i ?
de cada categoria de produtos? POTENCIAL DE FATURAMENTO

Conhecer o potencial de faturamento
de cada categoria de produtos em
uma loja existente ou futura.

Qual o impacto que meus concorrentes
atuais, ou futuros, tém no potencial de
faturamento?

IMPACTO DE CONCORRENCIA
Antecipar o impacto de novos
concorrentes nas dreas de influéncia
de faturamento de lojas existentes.

Qual area da cidade devo abrir minha
proxima loja para blindar concorréncia
e ampliar faturamento?

Quais cidades devo expandir minha rede

com oportunidade de crescimento futuro? INDICE DE SACRIFICIO

Aldentificar as deficiéncias que
impedem suas lojas de alcangar

O que impede minha loja de atingir seu
seu potencial de faturamento.

real potencial de faturamento?
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Redes expandiram
73% emcinco anos

Ranking, elaborado pelo departamento de Pesquisa da
ABRAS, detalhao desempenho, a expansdo e as
caracteristicas desse modelo que cresce e se fortalece,
bem como aimportancia do associativismo

PORRENATARUIZ

>>A forcadasredes e associagbes de negdcios mostrou que,
nos tltimos cinco anos, ela tem se expandido e se fortaleci-
do. Apresentando continuo progresso, a frente de redes/
centrais de negdcios, é um segmento monitorado pela
Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS) hd mais
de duas décadas. De acordo com a 232 Pesquisa Ranking de
Redes e Centrais de Negdcios, elaborado pela associacéo, o
faturamento bruto desse mercado deu um grande salto.

Em 2022, o faturamento registrado foi de R$ 79,7 bilhdes
ante montante de 70,4 bilhdes verificado em 2021, ou seja,
um aumento de 13,2%. Para exemplificar o quanto esse
mercado tem evoluido, somente nestes tiltimos cinco anos,
o segmento cresceu 73% em seu faturamento.

Ja, para2023, os empresdrios ligados as redes e associa-
¢oes de negdcios, de forma preponderante, manifestaram
um otimismo moderado em relagdo ao desempenho. A

Dados Historicos - Evolucao das 30 maiores

expectativa para o resultado do fatu-
ramento das redes ficou em torno de
5% a 10%, isto é, um crescimento
moderado.

A pesquisa da ABRAS também
avalia outros indicadores desse seg-
mento que, em linha com a receita,
seguem evoluindo. A quantidade de
estabelecimentos operados pelas
empresas associadas as redes de
negdcios subiu para 4.840, o que cor-
responde a uma variagdo de 0,6% no
comparativo de 2022 versus 2021.
Consequentemente, o niimero de
checkouts também cresceu, passan-
do de 27.424 em 2021 para 27.663 em
2022, uma variacdo de 0,9%. Outro
indicador que demonstra a evolucdo
desse mercado é o total da 4rea de
vendas, que variou 1,8%, passando de
3,42 milhdes de metros quadrados
para 3,48 milhdes de m”.,

“ORankingdasRedese Centrais de
Negocios ABRAS - SuperHiper tem
como objetivo apurar a forca deste
segmento no mercado brasileiro, deta-
lhando o desempenho, aexpansdoeas
caracteristicas da gestdo desse mode-
lo denegdcio’, avalia o vice-presidente
Institucional e Administrativo, Marcio
Milan. As informag6es desta pesquisa

Faturamento Bruto (embilhdes) R$27.882 R$41.270 R$48.780 R$53.644 R$60.422
Nimero de empresas associadas 986 1.081 1.077 1167 1.078
Nimero de Lojas 1.579 1.863 1.946 2138 2117
Numero de Check-outs 12.068 13.026 13.572 14.760 14.847
Areade Vendas* 1.206 1.283 1.580 1.406 1.465
Numero de funcionarios 88.394 89.376 113.395 121.737 109.615

*emmilhes de m?

Fonte: Ranking das Redes/Centrais de Negécios ABRAS-SuperHiper
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Dados Histéricos - Valores estimados das
mesmas empresas participantes dapesquisa

(base atual vs mesmabase do ano anterior)

Faturamento Bruto (em bilhdes) R$ 46,12 R$52,90 R$ 62,92 R$70,40 R$79,70 13,2%
Nimero de Lojas 4.014 4169 4.416 4.813 4.840 0,6%
Nimero de Check-outs 22.618 23.592 24.757 27.424 27.663 0,9%
Areade Vendas* 2,81 3,02 318 3,42 3,48 1,8%

*emmilhdes de m?

Fonte: Ranking das Redes/Centrais de Negécios ABRAS-SuperHiper
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séo referentes ao ano-base de 2022. Elas possibilitam andli-
sesemrelacédo a gestdo, ao processo de compras, aos meios
de pagamento, aos recursos humanos e a padronizacéo,
entre outros dados relevantes.

MOVIMENTACAO DO RANKING

Nesta edicdo, a pesquisa foi realizada com a participa-
¢éo de 58 redes, entre elas novas e outras, que ja participa-
ram. Considerando o universo das redes de negécios - que
declaram suas informacdes para esta pesquisa e, portanto,
compdem este ranking - observa-se que houve uma evolu-
¢doentreas 30 maiores, umavez que o faturamento em 2021
foi de R$ 53,6 bilhoes e, em 2022, chegou a R$ 60,4 bilhdes.
Podemos dizer que 53% das lojas associadas as redes per-
tencem ao formato de loja de vizinhanca, 38% ao de super-
mercado convencional, 4% ao de atacarejo, 4% ao loja de
conveniéncia e 1% ao de hipermercado.

A Rede Séo Paulo manteve alideranga do ranking, com
umareceitadeR$ 14 bilhdes e um total de 205 unidades. Ela
é composta por sete tradicionais empresas do varejo ali-
mentar, como Confianga, Pague Menos, Jau Serve, Lopes,
Shibata, Comper e Proenca.

No grupo das “top 57, a Rede Séo Paulo é seguida pela
Saerj (Supermercados Associados do Estado do Rio de
Janeiro), que obteve um faturamento de R$ 7,2 bilhdes, por
meio da operacéo de 24 empresas ligadas a ela. Na sequén-
cia, estd a Associagdo Hipervalor Varejista, de Minas Gerais,
formada por sete lojas e com um faturamento de R$ 3,5
bilhdes. Vale destacar que ela subiu da quinta para a tercei-
ra posicdo. E, depois, estdo: Unifor¢a Distribuidora de
Alimentos, do Ceard; e a Associacdo Rede Premium de
Supermercados, de Santa Catarina.

PRINCIPAIS PROBLEMAS

Os entrevistados elencaram alguns problemas que afe-
tam as redes. A pesquisa destacou diversos problemas,
sejam desde a comunicacéo entre os associados, como tam-
bém com a industria, a padronizacéo e as questdes de pes-
soal e de méo de obra. Confira:

- Competicdo entre as empresas maiores e atacados;

« Falha na comunicacéo entre os associados;

« M4 organizacéo das lojas;

80 SUPERHIPER = ABRAS
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Desempenho das
redes em 2022:

BILHOES

LOJAS

CHECK-OUTS

MILHOES DE
M2 AREADE
VENDAS

. Falta de interesse e apoio das
industrias;

« Falta de comprometimento do
associado;

+ Méo de obra sem qualificacgéo;

«Demora nadistribui¢do das com-
pras entre as unidades;

- Competigédo entre compradores
de associados;

- Falta de padronizacgédo de Joint
Business Plans (JBPs);

« Problemas tributérios, como a
bitributacéo;

+ Cooperagdo e comprometimento
dos associados.

CONCLUSOES

Apesar dos desafios acima men-
cionados, a maioria dos associados
veem vantagem nessa forma de asso-
ciativismo, pois estéo satisfeitos com
areducdo de custos, alogistica e, con-
sequentemente, o aumento das ven-
das e rentabilidade. Entendem que os
beneficios em se associar sob uma
rede podem render uma melhora na
negociagdo com os fornecedores. E,
também, sobreviver no mercado, devi-
do a elevada concorréncia com as
grandes empresas e os atacados. Além
disso, podemos acrescentar:

« Crescimento de 13,2% em fatura-
mento em 2022 frentea2021. Em cinco
anos, a expansdo foi de 73%;

« 53% das lojas associadas sdo em
formato de vizinhanga;

« 54% trabalham com marcas proé-
prias e 13% pretendem adotar;

« Principal meio de pagamento é
dinheiro, seguido de cartédo de crédito
de terceiros;

« Os meios de comunicagdo mais
utilizados entre as redes e os fornece-
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LumEzae *5! O brasileiro estd bebendo cada vez mais café. E estd mais

RTE K exigente, querendo experimentar diferentes tipos e sabores

A dessa bebida tado amada. Mas, se o brasileiro ndo abre mao do

café nosso de cada dig, ele ndo abre mdo também 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. Alids, quanto mais variedade

de cafes 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 cafe, € que, de cafe
sem qualidade, brasileiro passa longe. Conte sempre com a ABIC para
tornar o seu negocio cada vez mais lucrativo. Vocé é corresponsavel
pelo café que vende, e estamos aqui, como sempre, para ajudar.

ABIC. R N e e

E:l-r-'E Saiba Associacdo
iy mais Brasileira da
1 ) Industria de
ity aqui. f’L:]u Café

Link QR CODE: https://www.abic.com.br/espaco-varejista/




[B0es 2022

N 1...... RedeSaoPaulo Supermercados AssociadosLtda. 8P 14000000000 . ... L e,
N S 2...... Saerj- Supermercados Associados doEstadodoRiode Janeiro ] R e, 1196879760 .M
N SR 3. AssociagaoHipervalorVarejista ... MG 3456500000 ... L e,
LA 4...... Uniforca Distribuidorade Alimentostda. . . ... G 326583400 3

5 3 Associagdo Rede Premium de Supermercados SC 3.046.688.701 3

Total 5maiores 30.826.591.861 83
b 6...... Associagdo das Empresas supermercadistas doNordeste - RedeNordeste . .. .PB__ 2781534565 ... 2
Y U 9. RedeSwperltda RS 180549446 36
LB 8...... (CBCentralde ComprasdoBrasilLtda. . . .. . ... ES 180201904 .. 48
g 1....... RedeGrandMarche Supermercados ] R 1732639500 .. A

10 10 Comercial de Alimentos Parceria Ltda. CE 1.589.316.622 22

Total 10 maiores 40.537.573.908 215
B S 14 Intelmarketingltda, MG ] 1203474430 . W
12 B UnidoDosSupermercadosdoSuldeMinas MG VABABTTA 2o,
LGBl J2 L Assodiagdo Supenvarejistade Minas Gerals MG 1405000000 B
.4 BomDiaComercial de Alimentose Logisticaltda. PR 140355341 M
LB 09 RedeGrande Sul de Supermercados Associados Lda. RS 1108230000 .36 ...
L6 22 Assodiacdo GadchadeMercados RS 1066452000 Wi,
L8 Redelntegradade SupermercadosdoCeard B 1062642400 K
9. Nova  RedellustreSupermercados . ... MG 1000000000 ... A,
.18 Nova  MarjMercadosdosAssociadosdoEstadodoRiodelaneivo . . . . ... R i, 1000000000 ... .38 . . ...

20 N RN Super Central de Compras Redemais RN 999.674.031 8

Total 20 maiores 52.519.747904 892
LA Nova | RedeUnidode SupermercadosS/A | ... MG 950000000 .20
A2 D Assodagio SupermaisdeVarejo MG 898232440 ... B
LGB B Assediagdode Supermercadodo Litoral Paulista SR 850000000 . ... Ao,
L4 T Assodiacdodos supemercadistas daRegidodelondrina PR 796130000 3T
LoD 6 AssodiagioRede de Compras para SupermercadosdesdoPaulo 8P 780000000 .. B
.26 26, Assodiacdo Rede Super Economicade SupermercadosdoMS MS 10207772 e
A2 AssodagioMaxRede B 756000000 B
.28 31 Distruibuidora Redepas Com. Atacad. de Prod. para Superm. Ltda. | . SP 750000000 B,
LA029  MibahiaS A BA men0s 2

30 37 MV Distribui¢do de Alimentos e Logistica Ltda. SC 643.400.000 16

Total 30 maiores 60.421.928.628 1.078
L3128 REMacadodeAlimentosSA BA 629310002 038 .
.32 34 CompreClube Supermercados (FajTrade) . . . ... RN 274200000 3.
L33 A2 RedePaaibadeSupermercados BB 218000000 2
.34 33 RededaGenteGaichaComdeGen Alim.Ltda. RS AN006 30
L35 Assodiado VarejistadoEstadodoRio GrandedoNorte RN 432000000 [ SOOR
.36 .30 . NovoVarejoComercialdeAlimentosltda. . . . ... BA 425000000 62 .
3038 Assodiagdo de Empresas do Setor de Géneros AlimenticiosdoRS RS A0299940 LT
.38 .36 Assin-Assoc Superm.Independentes de Sdo JosédoRioPretoeRegiqgo . ... P 420000000 . LA
.39 44 RedeAmigosCom. Atacadistade Géneros AlimLtda, 412000000 28
A0 83 Ascas- Associacdo Sul Capixabados Supermercados B 400000000 2
LA A RedeMliancadeSupermercados S 384382000 03B
A2 A0 RedeltildeSupermercados RS 369952000 ST
A3 46 RedeUnidodeSupermercadoslida. RS 338263046 ... B
A4 48 Assimat Associagdodos Supermercados IndependentesdeMatoGrosso, ML 4e3el8r 8
L8585 Assodiagdo das Empresas SupermercadistasdeAssiseRegido R 283000000 . .. LU
A6, 00 CergranCentral de SupermercadoRioGrande MG 231000000 2
AT 50 Rede0Distr Atacadistade Prod. Alim.Ltda. SR 188000000 ... B,
L4832 AssodiagdoRede Gente Economicade Supermercados PB 183229186 ... Bl
A9 54 Assodiagdode SupermercadistasdoSeridd RN 156000000 B

50 53 Associagdo dos Supermercadistas da Regido Oeste Potiguar RN 154.865.751 15

Total 50 maiores 67.748.337395 1.609
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nesiuisa | reges 2022

2023 2022 Razio Social UF Faturamento N2de
Bruto2022 Empresas
31 38 RedeAmigadeSupermercados | 60 ..........N034878 . 4,
.20 30 RedeForteDistr. e Produtos AlimenticiosLtda. . ... 5P 94190359 .. 4
3359 Assodiagio Rede Via Realde Supermercados MG, 85000000 . .....00 .
.94 55 . AssociagdoSuperRedede Supermercados MS 84000000 .. ... g
L2 81 AasuperMtacadode Alimentosltda, RS 24906000 ... 2
.36 64 Associacdo dosMercados, Minimercados, Padarias, FruteiraseMfins RS 2333000 B,
.20 Nova  Associacdo dos supermercados IndependentesRedeOpa ... ... MG ..................36000000 2
58 65 Associago Rede Mais Supermercados ES 24.000.000 5
Total geral sem atacados 68.293.290.537 1.666
Redesligadasaatacadistas/outros
R.B.S.M. Administracio de MarcasS.A. P 29.700.000.000 16
SmartVarejosLtda. MG 71.350.000.000 500
Total geral comatacados/outros 105.343.290.537 2182
Central de Redes
Central de Redes de Negdcios do Rio Grande do Sul - Redecen RS 10.573.463.336 489
Uniio de RedesBrasil SP 8.690.297.160 1

dores sdo o WhatsApp e as visitas de

Motivos paraformaciorede/associada

vendedores;

Melhoraro ’e'ad"";':‘neo”:% 'r‘:egg:;ﬁae"s [2.9% - Mais da metade das redes realiza
Sobreviver ek . 0 treinamento com os funcionérios;
obreviver frente a concorrencia I2;2 /n 44? das redes adotam boas prétl
. 0 -
5 0 . .
Redugio de custs 6% cas de operagdo para seguranca de ali-
Aumento de vendas "’I% mentos.
Acesso a um maior niimero de fornecedores I[],g% METODOLOGIA
Padronizagdo - marketing e promogGes H,I /l] A Pesquisa das Redes e Centrais
Aumento de rentabilidade 8,9% de Negdcios da ABRAS ¢é elaborada
Logitica 8% pelo departamento de Economia e
Profissionalizagdo lﬁ%
——
Operar um mix mais qualificado ”% Realiza treinamento
Outros I]j“/[] f - s =
COMm OS TUncionarios

indice de eficiéncia e produtividade
dasredesem2022

indice de eficiéncianominal indice de produtividade
Total Redes Fat. Bruto por Fat. Bruto por Fat. Bruto por M’ por M’por  check-out
m? (emR$) loja(emR$)  check-out(emR$)  check-out loja porloja
5maiores 76.261 52.875.801 6.785.514 89 693 8
10 maiores 55.302 44.014.738 5.179.859 94 796 8
20 maiores 44149 30.446.231  4.304.192 97 690 7
30 maiores 41.099 28.298.887  4.049.754 99 689 7
Total geralsematacados 36.967 24.240.582  3.755.413 102 656 6
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N°de N°de freade wde | Graudesatisfacdo dos ganhos

Lojas Check-outs Vendas(m2) Funcionarios - -
............................ S0 | obtidos pelosassociados
............................ s gy g
............................ o s 00 00 60,0%
............................ By ek g
............................ B Ry T
............................ By g e
............................ T 000 T g

5 16 1.655 51

2.801 18.080 1.836.692 127500 32!70/ 0

504 7154 731424 59964

500 3.250 433.400 18.000

3.805 28.484 3.007.516 205.464

729 3.220 378.494 19.595 |,3"/ 0 Lﬂﬂ/ 0 3’50/ 0

474 3.439 320.394 21.8141 f—

Melhorar o relacionamento/negociacdo com os fornecedores

Pesquisa da associagéo com base nas informagdes cedidas 72,2%
pelos respondentes. Os dados séo apurados e checados
pelos profissionais da ABRAS. Porém, a veracidade é de
responsabilidade das redes. A pesquisa, neste ano, teve a
participagdo de 58 centrais de negdcios e foi apurada nos
meses de setembro a outubro de 2023.

Para fazer uma andlise comparativa consistente,
mantendo a série histdrica, os dados estimados do total 24 |l]/n
do mercado das redes de negécios tém como base infor- '
magcOes das mesmas redes participantes nos anos ante-

riores. A ABRAS, portanto, se baseou na relagdo de 2023
9% 3%

S
Pa r tiCiPagao de marcas Sobreviver frente a conctl)]rréncia
propriasnomixdarede 1e2h

Mercearia seca 34’9%
Padaria e confeitaria 22’|ﬂ/|]
Higiene e perfumaria ",g%

0
Limpeza caseira |Lﬂﬂ/|] 24" /l]

Bazar H’ﬁ%
Mercearia liquida ﬁyﬂ% I,g% I,g%

. P?“.ECWEIS 3 2% Acesso a um maior niimero de fornecedores
industrializados y

2 7[] /[] m Muito insatisfeito Insatisfeito Indiferente
y

Out
uiros m Satisfeito == Muito satisfeito
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nesuisa | edes 2022

Produtos comprados por meiodasredes
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e a comparou com a 2022. Disso,
extraiu o crescimento de cada uma
delas para calcular o resultado glo-
bal do segmento. Para a preparacdo
doRanking das Redes, toma-se como
base o faturamento que as redes/
associag¢des registraram no ano
anterior. Em caso de empate no fatu-
ramento, o critério de menor nume-
ro de empresas elojas é adotado para
desempate.

O estudo apurado pela ABRAS
oferece dois dados de faturamento:

um somente com as 58 redes con-
vencionais e outro com ainclusdo do
perfil atacadista. @

Investimentosrealizadosem 2022

Aquisicdo de equipamentos
Reforma em lojas
Novas lojas
Ampliagao dlojas 2%

B%

1.3%

13%

0.3%
4,1%
1%

Construcgo de (D
Logistica
RH/Consultoria
Aquisicdo de terrenos
Aquisicdo de depdsitos

Estacionamento

[8%
(8%

18,8%

ExpectativadaRede paraoresultado do faturamentoem2023

19%

26%

Estavel

(0e4%) (entre 5% e 10%)

(resca moderamente

2%

all all

Reduza moderadamente
(entre 0,1% e -4%)

(resga muito
(acima de 11%)

Reduz significativamente
(entre-5% e -10%)

Historico doindice de eficiéncia e produtividade do total dasredes

Fat. bruto porm?(em R$) 21.225 27.615 26.116 31.902 36.967
Fat. bruto por loja(emR$) 14.546.466 18.145.808 18.414.427 20.483.691 24.240.582
Fat. bruto por check-out (emR$) 2147923 2.827.974 3.063.982 3.234.830 3.755.413
M?por check-out 101 102 17 101 102
M?por loja 685 657 705 642 656
Check-out por loja 7 6 6 6 6
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Produtos

Parana

Surpreenda-se com a nova
linha de Produtos Parana.

Folhas de Aluminio | Sacos Plasticos | Filme PVC | Palitos de Dentes Bambu

PELICULA PARS ALIMENTOS DEF FVT

FILME DE PVC

PARA ALIMENTOS &4 =%
G e o [ S i

“FOLHA DE ALUMINIO

Parana

BEInE glemEme

sacos o SOUFTLENG

i SACOS PLASTICOS
Parans) v= == t= = |

Marca reconhecida.
Produtos Paran3, lembrada
pelos consumidores.

Ha mais de
70 anos.



Explore todo o potencial do
mix de Produtos Parana.

LINHA CHAMAS

Fésforos, Acendedores,
Velas de Pacote e Caixinha.

LINHA COZINHA

LINHA LIMPEZA
Prendedores de Madeira, Bambu,
Plastico e Wassington para cal¢ados.

Aponte a camera do seu Pmdutos

celular e conheca mais.

O e
Hocenr  Parana
; produtosparana.com.br

N

eureciclo”




exclusiva | Alexandre Maromba

EXCELENCIA

NO ATENDIMENTO

AO CLIENTE

Inovacdo e atendimento fazem parte do DNA dos

SupermercadosRenae, também, do

desenvolvimento de seus colaboradores. Nesta
entrevista exclusiva, o CEO daempresa, Alexandre
Maromba, compartilha com SuperHiper detalhesda

sua carreira e daexpansdodarede

PORRENATARUIZ

>>Em paralelo a sempre primar pelo frescor de seus pereci-
veis e investir em inovagéo, o atendimento é um diferencial
darede Supermercados Rena. Algo que seu CEO, Alexandre
Maromba, faz questédo de destacar e que tem o toque espe-
cial de uma mulher: Ndgela Maromba, diretora de
Relacionamento e esposa de Alexandre. Um ponto impor-
tante, é que ela foi uma das finalistas do Prémio Dove
Mulheres que Inspiramno Varejo, devido asua contribuigéo
paraovarejo alimentar e para o crescimento dos negécios.

No meio do bate-papo, perguntamos como o Rena quer
serreconhecido e o executivo néo hesitou em responder. “O
melhor supermercado em atendimento e inovacdo naloja.
Acreditamos no poder daloja fisica, queremos que o cliente
saia do estabelecimento com o humor melhor do que ele
entrou’. Confira a entrevista.

Gostariamos de ouvir um pouco de vocé e sua trajetoria.

Sou advogado, administrador e professor universitario.
Trabalho no Rena hd 23 anos. De gerente de loja e outras
funcodes, desde 2013, passei a ser CEO da empresa.
Especializei-me em governanca corporativa pelo IBGC,
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"0 propésitoda
empresaéoseu
"atendimento
inovador".
Comlojasde
supermercado
completas,
focamos nas
areasde
pereciveis
comum
atendimento
aopublico
diferenciado

e humanizado
semprelevando
aosclientes
alguma
novidade para
encanta-los. "

onde certifiquei-me como conselhei-
ro de administracdo com foco em
empresas familiares. Isso me ajudou
muito na conducéo do Rena em con-
junto com os diretores e a fami-
lia empresaria.

Conte um pouco sobre a histdria
dos Supermercados Rena.

Tudo comegou em 1966, em Itatina
(MG). Os dois irméos fundadores,
Renato e Nabor, atualmente atuam na
empresa como conselheiros. Sempre
buscando o melhor do atendimento
aos clientes e inovacéo, fundadores
souberam empreender e, a0 mesmo
tempo, conduzir seus filhos na empre-
sa com muito profissionalismo. O
resultado é que hoje sdo 15 lojas em
nove cidades do centro-oeste mineiro.
E, também, um centro de distribuigédo
(CD) e uma central de panificacéo.
Sempre pensando no futuro e na
sucessdo, a terceira geragdo ja atua na
lideranga da companhia com a pre-
senca do neto mais velho na adminis-
tracao.

Fale sobre os formatos nos quais
atuam e que incluem o atacarejo.
Por que decidiram atuar nesse seg-
mento?

O propésito da empresa € o seu
"atendimento inovador”. Com lojas
de supermercado completas, foca-
mos nas areas de pereciveis com um
atendimento ao publico diferencia-
do e humanizado sempre levando
aos clientes alguma novidade para
encanta-los. Acabamos de inaugu-
rar,em Itatina, o "Rena Mix - Mercado
e Atacado’, um modelo de estabele-
cimento inovador que alia nossa
marca registrada do atendimento e
do frescor dos pereciveis ao atacado,




sempre com ofertas imbativeis.
Pretendemos inaugurar outras uni-
dades nesse formato.

De maneira geral, como vocé avalia
o exercicio de 2023 para sua rede
quanto a crescimento, inovacao e
novidades?

Foi um ano que teve um inicio
desafiador com uma recesséo no seg-
mento e deflacédo, o que nos obrigou a
rever todos 0s nossos processos inter-
nos. Mas conseguimos superar e esta-
mos cumprindo as nossas previsoes.
Inauguramos a nossa 152 loja em

Itaguara (MG), além do Rena Mix em
Itatina, como jd mencionado.

Qual é a sua expectativa para 2024?
Quais sdo os planos darede?

Para 2024 e nos préximos cinco
anos, estamos tragando um planeja-
mento estratégico ousado, com
melhorias internas em estruturacéo
operacional e tecnologia, bem como
a expansdo e a modernizagdo das
unidades atuais e a abertura de dez
lojas até 2028, no centro-oeste
de Minas Gerais. Um dos pilares estra-
tégicos doRenapara os proximos anos

serd conhecer a fundo, cada vez mais,
oseu cliente e o mercado no qual atua.
Queremos entregar para o nosso clien-
te o que ele precisa e deseja, aliado a
um atendimento excepcional.
Estamos investindo pesado em inova-
céo tecnoldgica e digital e em novos
canais de venda que se comuniquem
com todos os publicos. Outro pilar
estratégico do Rena, que seré reforca-
do para2024 e nos préoximos anos, esta
relacionado as pessoas, que trabalham
conosco. Estamos atuando cada vez
mais para reter e atrair colaboradores
que queiram caminhar conosco nesta
jornada mdgica que é o varejo alimen-
tar. Temos o privilégio de trabalhar
ajudando aabastecer amesadas fami-
lias ndo s6 com alimentos, mas com
sentimentos positivos e felicidade. O
sentido de o Rena existir é este: ajudar
as familias a abastecerem suas mesas
com unido e paz. Queremos ter cola-
boradores que trabalhem por essa

causa também.

Em suaopinido, para quais desafios
osetor precisase preparar em 2024?
Uma das maiores dificuldades que
onosso setor estd sofrendo é a escassez
de méao de obra. Acredito que temos
que demonstrar maisaimportanciado
supermercado na sociedade. Ou seja,
que fazemos parte de uma atividade
essencial, que cumprimos um papel
abastecedor e que temos muita tecno-
logia embarcada nos nossos negécios.
Ressaltar que formamos muitos profis-
sionais gabaritados nas nossas empre-
sas. Acredito que, assim, atrairemos
mais pessoas paratrabalhar conosco. A
industria faz isso muito bem. Nés, do
varejo, também temos que gritar aos
quatro ventos que temos empresas
excelentes para se trabalhar! @
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exclusiva | Anderson Gastilno

"EIMPORTANTE
ENTENDER
ASNECESSIDADES
DOSCLIENTESE
ACOMPANHAR
OMERCADO"

O vice-presidente de Operag6es do Assai

Atacadista, Anderson Castilho, contacom
exclusividade a SuperHipercomofoioanoda

rede e os planos para2024

PORRENATARUIZ

>>Em um ano ainda com desafios econdmicos, o Assal
Atacadista mostrou a sua capilaridade, focada em planeja-
mento estratégico sdlido no segmento de atacarejo. Com
muitas conquistas e um crescimento notével, com expan-
séo por todo o Pafs, a rede abriu 27 novas lojas somente em
2023, concluindo as conversdes dos pontos adquiridos em
2021.Para 2024, o plano é continuar a crescer de forma orga-
nica: serdo 15 lojas, em 2024, e outras 20, em 2025. Nesta
entrevista exclusiva, o vice-presidente de Operac¢des do
Assaf Atacadista, Anderson Castilho,contaasnovidadesda
rede e as expectativas para 2024.

De maneira geral, como vocé avalia o ano de 2023 para
arede quanto a crescimento, inovacgio e novidades?
Para o Assali, 2023 foi marcado por muitas conquistas,
mesmo sendo um ano ainda dificil economicamente.
Acreditamos que foram resultados de um planejamento
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"0 Assai
tornou-sea

rede alimentar

com maior

penetracdonos
lares brasileiros.

Atualmente

,um

em cada quatro

domiciliosd
Pais escolhe

(o)

fazerassuas

comprasem
umalojada
nossarede.’
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estratégico sélido e de uma lideranca
da proposta de valor inovadora para o
segmento de atacarejo. Encerramos o
ano com 288 lojas, presenca em 24
estados brasileiros, mais o Distrito
Federal. Expandimos por todo o Brasil
comainauguracdo de 27 unidades em
2023. E isso incluiu o primeiro estabe-
lecimento no Espirito Santo e as ulti-
mas aberturas de lojas que fazem par-
tedoplano de transformacgdo dos pon-
tos de hipermercados adquiridos em
2021 (66 no total). Trata-se de um mix
de unidades irreplicéveis: pontos alta-
mente conhecidos e em algumas das
melhoreslocalizagdes de cada cidade.
Com esse projeto, fizemos em apenas
um ano o que farfamos em cinco. Além
disso, com essas 661ojas, adicionamos
400 mil m” & 4rea de vendas. O fatura-
mento mensal delas ja estd em 2,7
vezes oregistrado quando o hipermer-
cado operava no mesmo ponto. Esse
novo parque somado ao mix de servi-
¢os, ao padréo de lojas, aos produtos e
ao cuidado que temos em oferecer
uma experiéncia diferenciada, nos
confere uma posicgéo tinica no setor
e nos deixa mais fortalecidos e pre-
parados para atender os clientes.
Tanto que, de acordo com dados da
Nielsen IQ, o Assai tornou-se a rede
alimentar com maior penetracéo
nos lares brasileiros. Atualmente,
um em cada quatro domicilios do
Pais escolhe fazer as suas compras
em uma loja danossarede.

Quais foram as novidades que o
Assai trouxe para as suas lojas?
Introduzimos uma série de novida-
des ao formato: desde novos servicos,
como agougue; emporio de frios; cafe-
teria e padaria e adega de vinhos, bem
como pontos de carregamento de car-
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ros elétricos. Paralelamente houve
avangos em nosso processo de digitali-
zacdo com o lancamento do aplicativo
“Meu Assai”. Junto ao nosso modelo de
lojas amplas, climatizadas, conforta-
veis, com wi-fi e amplo estacionamen-
to, oferecemos uma experiéncia de
exceléncia em atacarejo. Tudo isso
mantendo uma operagdo de baixo cus-
to, 0 que nos permite continuar ofer-
tando precos menores aos clientes.

A rede teve uma crescente expansio
com as conversdes daslojas do Extra.
Como sera a expansio em 2024?

A expansédo do Assaf continuard
nos préximos anos. Como fim do pro-
jeto de transformacéo dos pontos de
hipermercados, voltamos a nos con-
centrar no crescimento organico.
Projetamos abrir cercade 15lojas,em
2024, e outras 20, em 2025. Nosso
objetivo é seguir em crescimento e
aumentar a participacdo de mercado.
E, como resultado, contribuir para a
geracdo de empregos e renda nas
cidades onde operamos.

Emsuaopinido, paraquaisdesafioso
setor precisa se preparar para 2024?

E importante que os atacarejos
entendam as necessidades dos clien-
tes, acompanhem as tendéncias do
mercado e adaptem suas estratégias,
de acordo com a realidade do Pafs. E o
que temos feito no Assai. Isso tudo
sem perder de vista o foco do formato,
que é uma operacéo de baixo custo
para atender tanto o cliente pessoa
fisica quanto juridica. Além disso, ofe-
recer uma experiéncia de compras
superior e manter o olhar atento as
necessidades regionais, entendendo

cada cliente como tnico e Unica.

Deixeumrecado parao setor super-
mercadista, em geral. Como vocé vé
o proximo ano?

Apesar das perspectivas desafiado-
ras parao cendrio macroeconémico em
2024, estamos otimistas quanto arecu-
peracéo do poder de compra da popu-
lacdo nos préximos trimestres, diante
da estabilidade da inflagéo e do inicio
do ciclo de cortes da taxa basica de
juros, a Selic. Esses fatores tendem a
influenciar positivamente a confianca
dos clientes e estimular a atividade eco-
ndmica. Falando em especial do ataca-
rejo, estamos certos de que o modelo
veio paraficar. A operagdo do Assaiper-
manece altamente atrativa e a compa-
nhia continua a registrar fortes ganhos
de market share ao longo dos tltimos
trimestres. Para 2024, continuaremos a
expandir o acesso dos clientes a um
modelo de negdcios, que prioriza pre-
¢os competitivos e atende com eficién-
cia tanto micro e pequenos empreen-
dedores quanto clientes finais. Estamos
comprometidos em oferecer uma pro-
postadevalorsdlida, consolidando ain-
da mais nossa presenca no mercado,
gerando empregos e contribuindo para
o fortalecimento da economialocal. @
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EXCIUSIV | tandres Aguiar

PARA 2024

USODAIAEEM

NVESTIMENTO EM
PRODUTIVIDADE COMO

- XPERIENCIA DE COMPRA

Em entrevista para SuperHiper, o diretor de
Marketing, Eandres Aguiar, fala sobre asinovagoes
tecnolégicas que o Grupo Amigaovemfazendoea

finalizacao do rebranding darede

PORRENATARUIZ

>>0 Grupo Amigéo passou por um reposicionamento vol-
tadoareorganizar aarquitetura de suas marcas, unificando
trés diferentes nomes sob uma tinica bandeira. E, assim,
também nasceu sua nova identidade visual, que traz as
coresazul evermelhacomoativos principais. O focodologo-
tipo é um coragéo estilizado com um abrago. Esses elemen-
tosbuscam reforgar o afeto, a confianga, o carinho e a proxi-
midade que a marca busca criar junto ao ptblico.

Afinal, abastecer a casa e o coragédo dos clientes, com
produtos de qualidade e um atendimento caloroso, fazem
parte do DNA da companhia, que foi evidenciado pelo
rebranding, iniciado no segundo semestre do ano passado e
finalizado em 2023.

Mas os trabalhos ndo param eincluemaadocdo deinte-
ligéncia artificial (IA) em seu aplicativo, facilitando a vida
dosclientes, avancandono atendimento ao cliente e trazen-
do funcionalidades tecnolégicas, que permeiam amarca de
uma companhia vencedora do prémio Top de Marketing da
Associagdo dos Dirigentes de Vendas e Marketing do
Brasil (ADVB).
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“Ainteligéncia
artificial (IA) é
umatendéncia
emtodosos
setoreseno
varejo ndo foi
diferente. Com
isso, 0 Grupo
Amigao criouo
primeiro
assistente
virtual com|A
doBrasil,
utilizandoa
tecnologia
ChatGPT, que é
0 "Meu Amigao"

O diretor de Marketing do grupo,
Eandres Aguiar, concedeu uma entre-
vista exclusiva a SuperHiper contan-
do o que aconteceu e os préximos
passos darede.

De maneira geral, como foi 2023
parao Grupo Amigao? Vocés passa-
ram por umareengenharia de mar-
cas. Como foi esse processo?

Para a companhia foi um ano mui-
to positivo.No primeiro semestre con-
cluimos o processo de rebranding, com
a ado¢cdo da marca Amigéo
Supermercados em todas as nossas
lojas varejistas no Parand, em Séo
Paulo e em Mato Grosso do Sul. A uni-
ficacdo das bandeiras envolveu um
grande time de marketing interno,
agéncias de comunicagio e uma con-
sultoria de marca de Séo Paulo. Isso
aconteceu em quatro etapas, apos um
periodo de estudos, pesquisas e gran-
des investimentos em comunicacéo
interna e externa. Com o rebranding,
percebemos em nossas pesquisas de
NPS aumento no nivel de satisfacdo
dosnossos clientes e ganho de market
share em algumas regides. Além disso,
conquistamos dois importantes pré-
mios: o Top of Mind, de marcas mais
lembradas no setor supermercadista
em Maringd, e o prémio Top de
Marketing ADVB. Emrelacédo a expan-
sdo, inauguramos oficialmente nosso
centro de distribui¢do (CD) em
Penapolis, que sejuntaao dePaicandu.
A nova estrutura fica num terreno de
mais de 480 mil metros quadrados e
tem capacidade para abastecer 70
lojas, trazendo agilidade alogisticaem
Sao Paulo e Mato Grosso do Sul. Ainda
no ano de 2023 inauguramos duas uni-
dades varejistas: em Naviraf (MS) e
Andradina (SP).



No setor supermercadista, o que
mais marcou o ano de 2023? Quais
foram as tendéncias que se torna-
ramrealidade?

A inteligéncia artificial (IA) é uma
tendéncia em todos os setores e no
varejo ndo foi diferente. Com isso, o
Grupo Amigdo criou o primeiro assis-
tente virtual comIA do Brasil, utilizan-
doatecnologia ChatGPT,que é o "Meu
Amigéo’ (disponivel nowww.meuami-
gao.ai). A ferramenta oferece um jeito
amigavel de interagdo com os clientes
no entendimento das perguntas e na
qualidade das respostas. Além de usar
abase de dados do ChatGPT, temos o
suporte donosso SAC paralevantar as
principais diividas dos clientes e, tam-
bém, informagdes dabase de dadosda
prépria companhia, como endereco,
horérios de funcionamento das lojas e
histérico do clube de beneficios, o
Clube+ Amigéo. O resultado é que “O
Meu Amigdo” responde as duvidas e
ainda recomenda produtos; d4 dicas

de satide, beleza, higiene e comparti-

lhareceitas, entre outras acoes.

A expectativapara2023foiatendida?
Sim, nossas expectativas foram
atendidas emboaparte. Parands, 2023
foium ano marcante devido ao rebran-
ding, que foi bem aceito pelos clientes.
Também houve troca de marca corpo-
rativa, com a adog¢do do nome Grupo
Amigao (em substitui¢do a Companhia
Sulamericana de Distribuicdo), e a
implementacdo da nova plataforma
do site, além dos fortes investimentos
em um novo CD e expanséo de lojas.

Quais sao os planos darede para o
préximo ano?

Em 2024, vamos inaugurar ao
menos cinco unidades, entre varejo
(Amigdo) e atacarejo (Stock), aumen-
tar o faturamento, consolidar a ban-
deira Amigdo nas dreas em que atua-
mos, expandir as marcas préprias
Magni e Benev, avangar com nossos

programas de fidelidade (Clube+
Amigdo e Clube Stock) e continuar a
fortalecer nossas vendas on-line
(e-commerce).

Quais tendéncias o mercado preci-
sa seguir em 2024? Qual deve ser o
principal investimento/foco para
o setor?

A inteligéncia artificial deverd ficar
mais presente no varejo, assim como a
maior integracéo dos canais de venda
(omnichannel). No caso da nossa com-
panhia, vamos continuar a investir na
melhoria do sortimento das lojas, na
maior produtividade comousodelA,na
experiéncia de compra e na garantia de
precos competitivos aosnossosclientes.

Em suaopinido, para quais desafios
o setor precisa se preparar no proé-
ximo ano?

O varejo brasileiro, como um todo,
enfrenta um alto endividamento dos
consumidores. Mesmo em queda, a
taxa basica de juros ainda é alta, o que
compromete investimentos e aexpan-
sdo do crédito tanto para o consumi-
dor quanto para as empresas. No caso
dos supermercados, a queda da infla-
¢do e, em alguns casos, até a deflacéo
tém resultado em operagdes com
maior controle de custos e eficiéncia
operacional, que sdo imprescindiveis
para o sucesso do negdcio.

Um recado para o setor supermer-
cadista em geral.

Que todos possam ter um 2024
cheio derealizacbes em seus planosde
negdécios, crescimento de vendas e
melhorias na experiéncia de nossos
clientes, fortalecendo esseimportante
segmento da economia que ¢ o varejo
supermercadista @
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EXCIuSiva | Hrancisco Pires

A CONFIANCANO
TRABALHO EABASE
PARA O CRESCIMENTO

Em entrevista exclusivaa SuperHiper, o
socio e diretor comercial dos
Supermercados Pires compartilhou a
histéria darede e os planos de expansao
para 2024 que incluem estreia no atacarejo

PORRENATARUIZ “Procuramos
sempre

>>Com atuag¢do em Mato Grosso do Sul, o Supermercado | trabalharcom
Pires inaugurou héd mais de 40 anos a sua primeira loja. | recursos
Atualmente,retine31lojasnoestado,sendo21lojasnacapi- | proprios.

tal, Campo Grande. As demais unidades localizam-se no | Chamamosisso
interior: Rio Brilhante (3), Deoddpolis (1), Dourados (2) e | de“terospés
Maracaju (2). nochio"

Em entrevista exclusiva para SuperHiper, o socio e dire-
tor comercial darede, Francisco Pires, revelou que o segre-
do para crescer é ter confianca, mas sempre com “os pés
no chéo”.

Atualmente, a rede é a segunda maior do estado. Gera
cerca de 3 mil empregos diretos, possui 153 check-outs e
atende a mais de 60 mil clientes por dia em suas lojas.
Confira, a seguir, 0 nosso bate-papo com os executivos e as
perspectivas darede para 2024.

Gostaria que vocé contasse um pouco a histéria da
rede. Como foi essa trajetoria?

Tudo comegou em 1980. Meu pai comprou uma mer-
cearia. Um ano mais ou menos depois, eu entrei e ele pas-
sou essa mercearia para mim. A partir dai, fui trabalhan-
do até que a mercearia se transformasse em mercado e,
na sequéncia, em supermercado. Em seguida, convidei

meu irméo e minha irmé para que viessem se juntar a
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mim para tocarmos o negdcio.
Atualmente, sou responsdvel pela
area comercial. Meu irmé&o pela ope-
racional, administrativa e TI. Minha
irméa cuida da parte de compras de
frutas, legumes e verduras (FLVs).

E quanto a expansido, quando
comecou?

Nossa expansdo comegou a partir
da compra da primeira loja, logo
depois do crescimento da mercearia.
Na sequéncia veio outra e, assim,
fomos crescendo. Meu irméo entrou
como sdcio, e em seguida minha irma,
que era proprietéria de duas mercea-
rias. Ela resolveu vendé-las e adquiriu
um supermercado comigo. Foi, dessa
forma, que ela entrou na sociedade.
Atualmente, temos uma rede com 31
estabelecimentos.

O Grupo Pires tem duas grandes
marcas: Pezio e Frama. Qual a dife-
renca entre eles?

OsSupermercados Pezdotém o for-
mato do supermercado de bairro, para
pequenas compras e voltados a toda
vizinhanca, atendendo clientes das
classes B, C e D. Ja o Frama tem duas
unidades mais centrais localizadas em
Campo Grande, voltadas mais para o
publico das classes A e B. No futuro,
temos como inten¢do ampliar nossa
rede para esse publico, pois é um mer-
cado muito bom para ser trabalhado.

Qual é a caracteristica da adminis-
tracdo darede?

Procuramos sempre trabalhar
com recursos proprios. Chamamos
isso de “ter os pés no chéo’. Isso nos
leva a crescer mais lentamente, mas
buscamos ndo depender dos bancos,
que sempre tém juros altos. Por isso,



A

Francisco Pires no centro, com osirmao Antonia Oliveira e Manoel Pires

nosso crescimento durante os 40 anos
de existéncia se consolidou sobre o
patrimdnio que construimos.

De maneira geral, como vocé avalia
o ano de 2023 para o Grupo Pires
quanto a crescimento, inovacédo e
novidades?

Em 2023 adquirimos o tltimo
estabelecimento em Dourados. Em
fevereiro, estaremos em um novo
centro administrativo, que acaba de
ser construido. Teremos ainda um
Centro de Distribuicdo (CD) em uma
area ainda maior.

Atualmente, as compras e a comu-
nicacao habitam um espaco na
sociedade, que trazem constantes
novidades: o mundo on-line. Como
arede estd alinhada com essa revo-
lugéo tecnoldgica continua?

Em nosso site, publicamos nossas

ofertas, temos um tabloide digital, que
estd sempre atualizado, além de moni-
toramento 100% on-line. Na parte de
comunicag¢do, usamos constantemen-
te as midias sociais, a TV, o rddio e a
internet para divulgarmos produtos,
ofertas, lancamentos e promogdes.

Qual é a sua expectativa para 2024?
Quais sdo os planos do Grupo Pires
para o préoximo ano?

Temos trés lojas que estdo em
construcgdo para o primeiro semestre
de 2024: duas em Campo Grande e
umaem Vicentina, além de maisuma
aguardando alvard. Ainda no primei-
ro semestre, entraremos no segmento
de atacarejo com uma unidade em
Campo Grande, uma vez que é um
formato, que se encontra em franco
crescimento. Esta unidade esta 80%
concluida, mas estamos construindo
e formatando esse novo estabeleci-

mento com todo o cuidado para que

possamos formatar as futuras unida-
des com esse perfil.

Deixe umrecado parao setor super-
mercadista em geral.

Eu normalmente digo que, no
Brasil, supermercadista tem que estar
sempre confiante, mas com o “pé no
chdo’, pois sempre é na dificuldade
que a gente cresce. Quem estiver
estruturado, terd plenas condi¢des de
continuar em expansao porque a con-
fianga no trabalho é a base para isso.
Como dizia meu pai: “ser supermerca-
dista é como andar de bicicleta. Se
voceé parar, vocé cai.” Entdo, tem que
continuar pedalando. As vezes, vocé
vai se encontrar trabalhando com
mais velocidade; outras com menos
velocidade, mas sempre andando. O
supermercadista tem que acreditarno
poder do seu trabalho. @
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exclusiva | Jair Queiroz

UMAREDEFEITADE
PESSOAS PARAPESSOAS

Nesta exclusiva para SuperHiper, 0o CEO daRede
Queiroz, Jair Queiroz, contaaimportanciadeinvestir
no crescimento de seus colaboradores paramanter
umaempresasaudavel e sustentavel

PORRENATARUIZ “Procuramos
sempre

>>Com uma visdo empreendedora e muita dedicagéio, o | participardas
CEO da Rede Queiroz, Jair Queiroz, iniciou a trajetériadele | feirase

no varejo com um pequeno mercado que, atualmente, se | encontrosdo
tornou umarede consolidada do interior do Nordeste com- | setor porqueo
posta por supermercados de vizinhanga e atacarejo. Trata- | varejoalimentar
se de uma marca forte e que é referéncia para os clientesao | édinamicoe
contribuir para o crescimento econdmico das pequenas e | mudamuito
médias cidades nas quais arede atua. rapido. "

O principal diferencial da Rede Queiroz é o trabalho em
equipe. E umarede feita de pessoas e para pessoas, que tem
como norte a valorizacdo e a capacitagéo dos colaborado-
res, construindo times capazes de atender com qualidade
os clientes.

Confira,aseguir, aintegra do bate-papo entre SuperHiper
e 0 CEO daRede Queiroz.

Queremos saber mais sobre a trajetoria da Rede
Queiroz. Como tudo comecou?

Iniciamos a partir de um mercadinho de bairro com ape-
nas dois checkouts, no inicio dos anos 1990. Com meus
irméos, Edilton e Tico, trabalhamos para fortalecer os negé-
cios e consolidar a marca, contribuindo para o crescimento
das lojas ja existentes e a expansédo para outras cidades. A
trajetériada Rede Queiroz é umahistéria de pessoas quefize-
ram do trabalho o eixo narrativo de suas vidas. Comecou

como uma pequena loja e, atualmente, é reconhecida como
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umadas maiores redes de supermerca-
dos do interior do Nordeste. Temos 28
lojas com as bandeiras Hiper Queiroz,
Queiroz Atacaddo e Supermercados
Queiroz em trés estados: o Ceard, o Rio
Grande do Norte e a Paraiba. Ao todo,
sdomais de 3mil colaboradores, diretos
e indiretos, e um mix com mais de 12
mil itens. H4 nove anos estamos expe-
rimentando o formato de atacarejo. A
previsédo éfechar2023 comR$ 1,5bilhdo
de faturamento.

Vocés atuavam com o formato de
supermercados de vizinhanca.
Pode nos contar o motivo de entra-
rem no atacarejo?

Notamos que o formato no Sul e no
Sudeste estava dando certo e que era
uma tendéncia. Assim, estabelecemos
nossas bases para esse novo modelo. A
primeira unidade em Natal, no bairro
de Sdo Gongalo, nos mostrou fez vis-
lumbrar que o formato traria mais volu-
me e capilaridade ao nosso negdcio.
Atualmente, a maioria das unidades
que estamos abrindo é de atacarejo.
Nossas lojas, que seguem essa tendén-
cia, néo séo tdo grandes. O tamanho
variade 1,5milm2a4000 m2. Incluimos
servicos que temos no varejo, como
hortifruti e agougue, entre outras
outros, porque percebemos que nossos
clientes, querem além de um prego
atrativo, um melhor atendimento.
Adotamos esse modelo em cidades
menores porque percebemos que os
grandes players estdo mais presentes
nas capitais. Porisso, optamos por cida-
des de médio porte, no interior.

Com essa estratégia, vocés conse-
guiram o resultado esperado?

Sim, crescemos acima de dois digi-
tos nos ultimos trés anos. Por meio




Jair Queiroz com asua esposa Lucineide

deste formato foi possivel estreitar
muito orelacionamento com os forne-
cedores e ter a oportunidade de nego-
ciar precos competitivos. Mas esta-
mos um pouco preocupados com o
futuro porque os grandes players estdo
partindo para esse modelo que vis-
lumbramos héd dez anos. Ou seja,
optando porlojas menores einserindo
servigos, acdes que nos ja estavamos
fazendo a um bom tempo.

De maneira geral, como vocé avalia
oanode2023 parasuarede quantoa
crescimento, inovaciaoenovidades?

Pensamos sempre em crescer de
forma orgénica e sustentavel, sem mui-
to endividamento e com muito “pé no
chéo’. Por exemplo, na pandemia néo
sabiamos o que ia acontecer. Entdo,

adotamos o e-commerce de formarapi-
da. Felizmente, neste ano, consegui-
mos consolidd-lo com mais qualidade
e tivemos um crescimento mais robus-
to. Também tivemos a migracdo do
nosso marketing tradicional para o
digital e investimos nas midias sociais.
Implementamos nosso CRM a fim de
conhecer melhor o nosso cliente e ofe-
recer os produtos mais adequados e de
uma forma mais assertiva. Tudo isso
parafidelizar a clientela.

Para 2024, o que vocés estio plane-
jando?

Procuramos sempre participar das
feiras e encontros do setor porque o
varejo alimentar é dinamico e muda
muito rdpido. Entéo, estamos focando
aprestacdo de servigo e o atendimento

ao cliente. Com avoltado puiblico aloja
fisica, as pessoas querem encontrar o
que precisam principalmente pereci-
veiseissoéoquefardadiferenca. O que
estamos prezando ¢ a qualificacdo do
nosso pessoal para atender melhor o
nosso cliente. Como sabemos, o super-
mercado éaportadeentradadeempre-
go para muitos. Por isso, queremos
investir neste pessoal. Temos alguns
projetos de formacéo para os nossos
colaboradores se desenvolverem e se
tornarem lideres em nossa empresa.
Portanto, queremos qualificar pessoas
afimdereter talentos e oferecer sempre
um bom atendimento. Preferimos
investir no pessoal que estd entrando e
formé-los porqueelesestardoinseridos
no DNA de nossa empresa. Isso é um
desafio para a gente.

Suaesposa, Lucineide Queiroz, foi
uma das finalistas do Prémio Dove
Mulheres que Inspiram no Varejo.
Como foi participacido dessa ini-
ciativa?

E um reconhecimento do trabalho
que ela vem fazendo principalmente
neste setor que é extremamente mas-
culino. E foi importante para mostrar
o trabalho dela e a forca da lideranca
feminina. Isto é, abrir espago e ser
exemplo para outras mulheres.

Para fechar, qual o recado que vocé
deixaparaosetor supermercadista?

Que a gente busque crescer sem-
presem estar preocupado comoresul-
tado, sem medo e sem essa briga de
formato e preco. E procurar fazer a
diferenca, ndo sé no preco, mas no
frescor dos produtos, no atendimento
e no formato que atenda a necessida-
de do cliente. E, também, por meio de
um servico de exceléncia. &
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Exuluswa | LI['SB K”En Confira a entrevista exclusiva que
o CEO do Grupo Koch, José Evaldo
Koch, concedeu a SuperHiper contan-

"ENECESSARIONOS ottt
ANTECIPARMOS AS e manien g, oo vl
TENDENCIASE o
POSICIONAR NOSSA

-MPRESA DE MANEIRA
ESTRATEGICA”

Comdezinauguracoes feitas somente

em 2023 em Santa Catarina, o Grupo

Koch mostra sua capilaridade e potencial
de crescimento. Em entrevista exclusiva
para SuperHiper, segundo o CEO do Grupo,
José Koch, o ano que vem tera muito mais

PORRENATARUIZ

>>0 Grupo Koch seguiu um ritmo acelerado de expanséo e
crescimento em 2023. Apenas relembrando, as noticias da
redeforammaioriaemnossosite, anunciandoinauguracoes
e conquistas, como a chegadadamarca prépria, Bon Traz, e
doreconhecimento pelo selo Great Place to Work.Somente
neste ano, foram inauguradas dez lojas em Santa Catarina.
Atualmente, o grupo possui mais de 60 unidades com as
bandeiras SuperKoch e atacarejo Komprao.

A rede segue como a 132 colocada no Ranking ABRAS
2023 e estd presente em 30 cidades do estado do sul. Além
dos formatos varejo (com abandeira SuperKoch) e atacare-
jo (com a bandeira Kompréo Atacadista), o grupo possui
vendas pelo e-commerce; um Centro de Distribui¢éo; uma
sedeadministrativa,em Tijucas,eum Centro Administrativo

e Comercial, em Itapema.
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O ano de 2023 foi marcado por
grandes desafios, mas também por
muito aprendizado e assertividade. O
Grupo Koch completa estes 12 meses
com a inauguragdo da 642 loja, em
Balnedrio Picarras. Estamos presentes
em 30 cidades catarinenses e, somente
em 2023, abrimos dez lojas em Santa
Catarina. O nosso foco foi principal-
mente a expansdo para o sul catari-
nense. Inauguramos trés unidades em
Imbituba, uma em Garopaba e uma
em Laguna. Em 2024, temos duas
inaugurac¢des confirmadas em
Tubaréo. Além disso, uma nova loja
serd aberta em Rio Negrinho, ja em
janeiro. Inovamos com campanhas.
Neste ano,lancamos também o nosso
Clube K, unindo as duas bandeiras do
grupo, Komprao e SuperKoch, para
que o cliente avalie as ofertas e tenha
facilidade para decidir onde deseja
comprar determinado produto com
vantagens especiais e personalizadas.

No setor supermercadista, o que
mais marcou este ano? Quais foram
astendéncias que se tornaram reali-
dade?

Ao refletir sobre as transformagdes
no setor ao longo de 2023, é evidente
que enfrentamos um ano marcado por
mudangcas. Como CEO do Grupo Koch,
vejo que é necessario nos anteciparmos
as tendéncias e posicionar nossa
empresa de maneira estratégica. A ace-
leragdo digital é algo que destaco.
Atualmente, fazemos campanhas pen-
sadasdiretamente paraasredessociais,
buscando conversar com o puiblico que
nos segue por essas midias. E, também,
saliento a importancia da inovagéo na
experiéncia do cliente. Procuramos
investir em tecnologias, como andlise
de dados para personalizar ofertas, oti-

mizar estoques e aprimorar a jornada
de compra de cada cliente, tanto on-
-line quanto offline.

A expectativa para 2023 foi atendi-
da? O que seguiu de forma diferente
do que vocé estava prevendo no ini-
cio deste ano?

Sim, foi desafiador, mas atingimos
nossas metas e fechamos o ano com
deznovaslojasem Santa Catarina, dis-
ponibilizando mais de 1.500 vagas de
trabalho e abrimos também mais de
600 postos de trabalho temporarios
para o verdo.

Qual é a sua expectativa para 2024?
Quais sdo os planos?

Confiamos que continuaremos
crescendo, sempre de olho no futuro e
buscando atender da melhor forma os
moradores e visitantes de Santa
Catarina. O nosso estado tem muito
potencial e é diferenciado. O Grupo
Koch estard presente de norte a sul.
Acredito que, com uma equipe empe-
nhada em cada setor e realmente pre-
paradaparaasadversidades e os desa-
fios, conseguiremos resultados cada
vez melhores. E nisso que focamos.

Quais tendéncias o mercado preci-
sa seguir para o préoximo ano? Qual
deve ser o principal investimento/foco
para o setor?

Acredito que devemos focar cada
vez mais a sustentabilidade, a respon-
sabilidade social e a inovacgédo na
cadeia de suprimentos. Atuando com
agilidade eresiliéncia, precisamos ino-
var em produtos e servicos e atender
de forma cada vez mais personalizada
o cliente que nos procura. Portanto,
acredito que o foco de 2024 devera
estar na convergéncia de tecnologia e
na experiéncia do cliente.

Em sua opinido, para quais desafios
o setor precisa se preparar pensan-
do em 2024?

Acredito que, assim como 2023, o
proximo ano devera ser desafiador,
mas precisamos agir de forma dinami-
ca, com foco na evolucdo. Com equipe
preparada e bom planejamento, con-
seguimos superar todas as adversida-
des que podem surgir. Tanto que o slo-
gan do Grupo Koch é: “juntos e unidos
somos melhores”. Isso reflete uma cul-
tura que valoriza a esséncia de cada
pessoa que faz parte da rede.
Trabalhamos movidos pela busca
incessante de aperfeigoamento e cres-
cimento continuos, bem como de for-
ma perseverante e atenta as conquis-
tas didrias.

Para finalizar, gostaria de deixar um
recado para o setor supermercadis-
taem geral?

Quero transmitir uma mensagem
de otimismo, resiliéncia e inovagéo:
2024 nos reserva muitas oportunida-
des. Estamos em um momento em
que a capacidade de adaptacéo se tor-
na mais necessaria do que nunca e o
nosso setor pode liderar essas trans-
formacdes. Devemos abracar a inova-
¢do como nossa aliada mais confiavel,
investindo na experiéncia de compra
do cliente nalojae, também, no digital
porqueissondo éapenasumatendén-
cia. Trata-se do futuro que est4 literal-
mente na palma da méo de cada con-
sumidor. Precisamos continuar a
investir na capacitacdo de nossas
equipes e de parcerias estratégicas.
Cada desafio é uma oportunidade dis-
farcada, com a qual aprendemos e
emergimos ainda mais resilientes.
Que 2024 seja um ano de crescimento
e colaboracio! @
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exclusiva | Milson Boroes

"NOSSOS

COLABORADORESSAQ

VALORIZADOS,

MOTIVADOS A CRESCER
F SEREMPROMQVIDOS®

Com foco em uma equipe engajada e bem

treinada, o presidente do Supermaxi

Supermercados, Milson Borges, conversou com
SuperHiper e revelou como mantém o crescimento

desuarede, focadaem seu pessoal

PORRENATARUIZ

>>Uma das redes que mais crescem no interior de Minas
Gerais, nas cidades de Uberlédndia, Uberabae Monte Alegre,
é a Supermaxi Supermercados. Com lojas no formato de
proximidade, a rede atua no varejo alimentar hd 23 anos.
Com 15 unidades em funcionamento, o grupo preza muito
pelo atendimento ao cliente e pela sua equipe de colabora-
dores, sempre motivada, bem treinada e remunerada.

Durante um bate-papo com SuperHiper, o presidente da
rede, Milson Borges valorizou o treinamento de sua equipe,
que é sempre instruida a atender bem o cliente e recebe
constantemente treinamento qualificado para manter a
qualidade e os servicos. Além disso, arede emprega mais de
2, 5 mil colaboradores permanentemente motivados a se
manterem engajados e, assim, galgar outros cargos. Confira
a histéria do Supermaxi Supermercados e a visdo deste
empreendedor.
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" Procuramos
sempre
incrementaro
aprendizadode
Nossos
funcionarios.
Normalmente
as contratacGes
acontecem
quandondo
temosrecursos
internos para
que nossos
colaboradores
aprimorem
aindamaissua
jornada
profissional. "

Poderia contar um pouco sobre a
histéria da rede? Como foi o inicio?

Tudo comegou com um pequeno
agougue, que meus pais montaram ha
23 anos. A partir dai, transformaram o
negédcio no estilo “Pegue e Pague” e
foram ampliando por meio de outras
se¢des, como hortifritis, secos e
molhados. Atualmente, estamos pre-
sentes em Uberaba, Uberlandia e
Monte Alegre de Minas com 15 lojas,
trabalhando paraatender as classes C,
D,E, e, também, as mais exigentes (A e
B) oferecendo padaria, rotisserie e
comida japonesa com uma grande
variedade no cardépio.

Em sua opinido, a que se deve o
crescimento da Supermaxi?

E importantelembrar que fazemos
tudo com o apoio de uma equipe bas-
tante profissional, sempre capacitada
por nosso departamento de recursos
humanos em suas competéncias, valo-
rizando seu carater humano em lojas
de 1.000a1.100 m2 Nossos 2,5 mil cola-
boradores sdo valorizados com boa
remuneracéo e beneficios. Dessa for-
ma, se sentem motivados a permane-
cer em seus cargos e crescer, isto é, a
serem promovidos. A cada unidade
inaugurada geramos diretamente de
90 a 100 empregos. Procuramos sem-
pre incrementar o aprendizado de
nossos funciondrios. Normalmente as
contratacdes acontecem quando ndo
temosrecursos internos para que nos-
sos colaboradores aprimorem ainda
mais sua jornada profissional.

Qual é o diferencial de vocés?

Por que néo ter a melhor padaria
para atender nossos clientes? O
melhor acougue? Estabelecemos um
relacionamento interpessoal entre




"Acreditamos na expansaode nossa
rede com base no conceito de atender
bemtodaavizinhanca. "

clientes e funciondrios, que é bastante
préximo. Nosso publico conhece nos-
sos colaboradores e se relaciona com
eles, como grandes amigos. Esse é um
denossos trunfos. Nossa propostanéo
é competir com os grandes atacarejos.

Eles pertencem a outro segmento de
mercado, diferente do nosso. Acredito
que essa forma de relagdo com os
clientes é o nosso maior destaque. Em
outro extremo, preciso mencionar a
tecnologia. Temos aplicativo de com-

pras, que além de promover a fidelida-
de de nossos clientes, corresponde a
aproximadamente 70% de nossas ven-
das, atualmente.

Como se tornar competitivo e ter
boarentabilidade?

Fazemosparte deumarede chama-
daHipervalor, que éumaassociacdo de
compras que retine seis redes de super-
mercados de Minas Gerais. Buscamos
as melhores praticas de compra, ava-
liando benchmarks e adotando cons-
tantes melhorias em nossas unidades.
Isso inclui, por exemplo, a introdugéo e
acomercializagdo deitensimportados.
Cabe lembrar que temos uma linha de
produtos com marca prépria, a Maxi
Gourmet, que é uma opgdo bastante
procurada por nossos clientes.

Qual é a sua expectativa para 2024?
Quais sdo os planos darede?

Paraeste ano que seinicia teremos
mais trés lojas em Uberlandia e ja pla-
nejamos para 2025 a abertura de
outras trés unidades. Acreditamos na
expansdo de nossa rede com base no
conceito de atender bem toda a vizi-
nhanca. Paralelamente, estd em anda-
mento aimplantagdo de self-checkout
nos estabelecimentos a fim de incre-
mentar a praticidade nas compras de
nossos clientes.

Deixe umrecado para o setor super-
mercadista em geral.

Tenha foco em desenvolver um
varejo humanizado, acreditando na
forcaenotalento de suaequipe,incen-
tivando-a a crescer profissionalmente
e melhorar a cada dia. Para se tornar
competitivo, busque novas oportuni-
dades e mantenha sua equipe sempre
motivada. @
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EXclusiva | Van Fermandes

| LIDERANCA FEMININA

"Cadaumade nés deve ter um propésito navida,
pois é ele que nos move e nos levaaviver com
determinacao eintensidade”, dizaganhadorado
Prémio Dove Mulheres que Inspiram no Varejo, a
presidente do Grupo Vanguarda, que retine asredes
Carvalho Super e Carvalho Mercadao, Van

Fernandes, ementrevistaa SuperHiper

PORRENATARUIZ

>>Como tradicdo, durante o Jantar do Dia dos
Supermercados, acontece o Prémio Dove Mulheres que
Inspiram no Varejo. Ele é voltado a histérias de mulheres
empreendedoras, que mostram sua lideranga por meio de
seu trabalho e sua dedicagdo ao varejo alimentar. Van
Fernandes, presidente do Grupo Vanguarda, que retine as
redes Carvalho Super e Carvalho Mercadéo, venceu com
grande vantagem nos votos populares. Elarecebeu a home-
nagem durante o eventoda ABRAS. Com exclusividade, Van
conta para SuperHiper sobre sua trajetéria e a rede
Vanguarda. Confira!

Conte sobresuahistdria, desde quando iniciou no vare-
jo eacriacdo de suanova empresa?

Desde aminhainfancia, acompanhava os comerciantes
da minha familia e admirava ver meu pai, meus irméos e
meus tios fazendo negdcios com garimpeiros e outros
comerciantes na Chapada Diamantina, interior da Bahia.
Eles sempre foram a minha inspiragédo. Comeceiatrabalhar
muito jovem, ainda adolescente, numalojade um dos meus
irméos, assim que cheguei, por acaso, em Teresina (PI). O
que era para ser s6 umaviagem de férias me deixou até hoje
no Piaui. Aqui conheci meu ex-marido. Nés nos casamos
em 1985 e juntos abrimos um pequeno armazém.
Trabalhamos muito, trocamos muitas noites debadalacoes
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"Otrabalhoé
partedaminha
vida,éoqueme
edifica, éa
minha referén-
ciacomollide-
ranca feminina"

por carregamento de cargas e emissao
de notas fiscais. Meu primeiro filho
nasceu praticamente dentro do arma-
zém, em meio as caixas de mercado-
rias. Crescemos, abrimos muitas lojas
e construimos uma marca de varejo
inabalavel. Em 25 anos de muito traba-
lho, foco e dedicagédo, nos tornamos
lideres no estado. No entanto, como
tudo um dia se encerra, nosso casa-
mento foi descontruido e nédo conse-
guimos mais manter a sociedade nos
negocios. A cisdo, divisdo da empresa
que antes era denominada Grupo
Carvalho,aconteceuem2019. O traba-
lho é parte da minha vida, é o que me
edifica, é a minha referéncia como
lideranca feminina. Fiz o impossivel
para continuar no meu posto. E aqui
estou, dando continuidade a minha
trajetdria profissional no Grupo
Vanguarda.

Como é liderar uma empresa num
setor predominantemente mascu-
lino?

Enquanto estava casada, tudo
pareciasimples. Eundopercebiatrata-
mento diferenciado no mundo dos
negécios. No entanto, a situacéo
mudou quando me separei e, ainda
mais, quando dividimos aempresa. As
pessoas alteraram sua forma de trata-
mento e mudaram seus olhares. Eu
ndo entendia bem qual o motivo de
néo acreditarem no meu trabalho, na
minha competéncia e na minha cora-
gem. O mundo corporativo mudou de
cor para mim. Ficou sombrio. No
entanto, eu néo desisti e nem pensei
em entregar os pontos. Comecei a ser
ainda mais ousada e fui vencendo os
preconceitos. Apds quatro anos de
carreira solo, eu me sinto realizada e
muito mais feliz. O mundo corporativo

‘1




é encantador e eu me vejo nele de cor-

poealma,semlevarem contaofatode
ser mulher. Estou nele e quero perma-
necer até o fim.

Qualamensagem que vocé deixaria
para as mulheres no varejo. O que
elas devem fazer para se destacar
como lideres?

Cada uma de nds deve ter um pro-
positonavida, pois é ele que nos move
e nos leva a viver com determinacéo e
intensidade. Eu dou a vida pelo meu.

Como foi ganhar o prémio Dove? E
arepercussio em sua cidade e em
sua empresa?

Poronde passo, sou parabenizadae
elogiada. Acho que nunca recebi um
troféu tao honroso e tdo desejado, ndo
apenas por mim, mas por todos que

tinham conhecimento do meu anseio
de ser a escolhida. Mobilizei o mundo
para receber o prémio, transferindo a
cerimoniaparaoPiaui,desdeomomen-
to em que soube que era uma das fina-
listas. Vivi a emocéo da campanha, a
partir do inicio, e até agora sinto uma
alegria estonteante. Estou muito agra-
decida e feliz por ser a Mulher Dove.

De maneira geral, como vocé ava-
lia 0 ano de 2023 para sua rede
quanto a crescimento, inovacédo e
novidades?

Continuamos investindo em tec-
nologia e em novas ferramentas, pois
acreditamos que assim podemos com-
petir com grandes players e nos tornar
mais assertivos nas decisdes. Por isso,
estamos aumentando nosso fatura-
mento em dois digitos sem inaugurar

unidades. No entanto, agora, no fimde
2023 abrimos umalojamodernae com
um belo restaurante e umavitrine cha-
mativa. Ja estd sendo divulgada e
comentada na cidade.

No setor supermercadista, o que
mais marcou este ano? Quais foram
as tendéncias que se tornaram rea-
lidade em 20237

O setor, a despeito de qualquer cri-
se, estd sempre em expanséo. Eu, as
vezes, comento: ‘a vida se resume em
comer e em beber”. Isso é uma verda-
de: para onde vamos tem sempre
comidaebebida. Porisso, o supermer-
cado é atemporal.

Qual é a sua expectativa para 2024?
Quais sdo os planos de sua rede
para o préximo ano?

Jé elaboramos nosso planejamen-
to para curto, médio e longo prazo.
Incluimos treinamento da equipe,
adocéo de novas ferramentas de ges-
tdo e expansdo para novas unidades
de negdcios.

Em sua opinido, para quais desafios
osetor precisase preparar em2024?

A gestdo é sempre o maior desafio
de qualquer negdcio. Por isso, aqueles
que saem nafrente, apostando emino-
vacdo e novas ferramentas podem
superar os maiores concorrentes.
Contudo, 0s que sd pensam em crescer
podem ficar para trés.

Deixe um recado para o setor
supermercadista em geral.
Quecontinueaacreditar nomerca-
do, na economia do nosso Pafs, no tra-
balho e, principalmente, nas pessoas,
mas que néo esquecam de observar as
tendéncias e as novas geragdes. &
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estd a 70 anos no mercado!
As empresas Benafrutti, Benassi Minas e Benassi Campinas sé&o
vertentes do grupo e representam uma extens&o dos ideais que
estdo no DNA da tradicional familia Benassi, oferecendo
qualidade e comprometimento para os seus clientes. Tudo
comeca no campo, onde vamos buscar os melhores produtos com
os mais qualificados produtores. Em seguida, eles séo
selecionados e limpos, atendendo aos mais altos padrdes de
higiene. Nos pontos de venda, nossos produtos s&o atraentes aos
olhos do cliente, além de sauddveis e saborosos. Essa é principal
vocacdo do grupo, trazer as melhores frutas diretamente do
campo para a mesa do consumidor.

Donassms Bena
CAMPINAS frutti




Nossos servicos consistem em:
Pioneirismo em Centro de compras e
distribuicéio compartilhados: vocé
investe na sua loja, compartilha o CD
conosco e ganha forca na compra,
gerando uma relacdo de

transparéncia e confianca mitua.
Gestéo de PDV: Promotores treinados e
experientes para oferecer

o melhor para seus clientes.

B -
qpC ETRERYN

"~

Benafrutti: Via Anhanguera, Km 17,2 - Vila Jaragud CEP: 05112-000
S&o Paulo/SP - Tel.: (11) 3659-7060 E-mail: contatoebenafrutti.com.br

Benassi Campinas: Rod. D. Pedro - Km 140,5 - Box 11 - GP02

CEP:13082-902 - Bar&o Geraldo, Campinas/SP - Tel: (19) 3746-1218
E-mail: comercia|@benassicqmpinas.com.br

Centro de Distribuicéo: Rua Uirapuru, 200 - Jardim S&o Gongalo
CEP: 13082-706 - Campinas SP - Tel.: (19) 3746-8390

E-mail: faturamento.filialebenassicampinas.com.br

Centro de Distribuicéio: Rua Uirapuru, 571- Jardim S&o Gongalo
CEP: 13082-706 - Campinas SP - Tel.: (19) 3307-7843

E-mail: galpao571ebenassicampinas.com.br




Jomingues Santos

"QUEREMOS SER A

L INHAMAIS
DEMOCRATICADE
PRODUTOS DE LIMPEZA"

Comumaempresa100% brasileiraeuma
vasta gama de produtos que atende todo tipo
de consumidor, o fundador e conselheiro do
Grupo GTEX, falou sobre sua trajetoriae sua
visdo de futuro para o varejo alimentar

PORRENATARUIZ

>>A GTEX éumaempresa 100% nacional com forte atuagéo
em categorias do segmento de limpeza do lar. Ela é dona de
marcas muito queridas pelos brasileiros, como Baby Soft,
Urca, UFE e Hiper Clean.

Paralelamente ao reconhecimento dos consumidores,
neste ano, acompanhiarecebeu umahomenagem da Ernst
& Young, consultoria mundialmente conhecida pela sua
expertise em auditoria. O fundador e conselheiro da empre-
sa, Domingues Santos, e a CEO, Talita Santos, receberam o
Prémio Empreendedores do Ano EY. A premiagdo tem
como objetivoidentificar ereconhecerliderangas empresa-
riais de setores e mercados distintos que, com sua viséo de
futuro, tém algo em comum: a vontade de transformar a
realidade do Pafs, deixando seu legado e contribuindo para
a construgéo de um mundo de negécios melhor.

E, essa visdo, Domingues tem de sobra. Por isso, j4 estd
passando a empresa para sua filha, mas néo deixa de olhar
o futuro e o mercado, sempre atendo as novidades. Confira
esta entrevista exclusiva realizada por SuperHiper, em que

o fundador do grupo compartilhou sua visdo e sua histéria.
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Em primeiro lugar, parabéns pela
conquista no Prémio Empreen-
dedores do Ano EY! Como se sentiu
ao ser reconhecido ao lado de
outros lideres empresariais. Qual
impacto vocé acredita queisso tera
paraolegado da GTEX?

Parands, foi muitoimportante ser-
mos selecionados. Nossa histéria de
empreendedorismo, trabalho e dedi-
cagdo fazem parte desse resultado. O
fato de figurarmos entre 60 empresas
participantes foi um grande motivode
comemoracado. Receber o prémio
como uma das quatro melhores nos
deixa orgulhosos por nossa jornada.

Voltando um pouco no tempo, gos-
tariaque contasseum pouco dasua
histéria e da GTEX.

Nossa histéria se inicia 14 pelos
idos de 1973, quando tinhamos uma
pequena distribuidora de produtos de
limpezanaBarra Funda, em Sao Paulo.
Por volta de 1987, adquirimos uma
inddstria que tinha apenas dois fun-
ciondrios e que se chamava RosaTex.
Essa empresa fabricava mil caixas de
sabdo de cocopormeés. Atualmente, 36
anos depois, produzimos 4 milhdes de
caixas de sabdo nesse mesmo periodo.
Nos anos 2000, comec¢amos a incre-
mentar nossas vendas fora do eixo Rio-
Sédo Paulo e, entdo, adquirimos uma
industria em Cuiaba. Porém, tinha-
mos certa dificuldade para expandir
nossos negdcios no Rio de Janeiro. Foi
quando tivemos um encontro com o
presidente nacional da Uniédo Fabril
Exportadora, bisneto do fundador,
que estava interessado em vender a
operacgdo porque a sucessdo para
novos gestores ja estava comprometi-
da. Nessa operagdo, adquirimos duas
fabricas, que atualmente fazem parte




do grupo GTEX. UmanoRio deJaneiro

e outra em Sdo Luis do Maranhéo.
Fomos, entdo, incentivados por um
grupo inglés para caminharmos em
direcéo as operacdes que envolviam
private equity. O objetivo era incre-
mentar nossa expansao e fortalecer o
aspecto logistico da nossa operagéo,
uma vez que ja estavamos proximos
das grandes redes de supermercados,

atacados e atacarejos. Apds trés anos,
recompramos a parte que estava com
o fundo e voltamos a administrar a
empresa com a familia. A partir de
2014, intensificamos agdes voltadas ao
crescimento da companhia. Em 2017,
fizemos a aquisi¢do da Scarlat. E, um
ano depois, nés compramos a Hiper
Clean, que éumaunidade de produtos
inovadores, como mops, lengos para

limpezadacasaelavagensderoupase
multiuso, que fazem muito sucesso
nos Estados Unidos.

Como a GTEX contribuiu para o
crescimento de produtos de limpe-
za no Brasil, que foi de 12%? Quais
estratégias foram cruciais para o
sucesso da empresa neste ano?

Eu diria que a nossa linha de pro-
dutos delimpeza teveum crescimento
na faixa de 20% em volumes e de 8%
em valores. Ndo foi um dos nossos
melhores anos, mas pelo menos a
GTEXajudou ando deixar cair o movi-
mento do segmento. Houve umadefla-
¢fo e uma redugdo de precos. Fatores
complicados para administrar.
Acredito que, em 2024, o cendrio serd
mais otimista tanto para produtos de
limpeza como para o varejo alimentar.

Sim, de fato, as perspectivas para
2024 sao otimistas, considerando o
crescimento previsto de 35% no
consumo de produtos de limpeza
no Brasil até 2027. Quais oportuni-
dades especificas a GTEX pretende
explorar para se destacar nesse
cenario?

Considero que serd um trabalho
continuo de execugdo loja a loja, que
¢é 0 mais importante. Trata-se de um
compromisso entre a industria e o
varejo. Precisamos caminhar e atuar
juntos. E isso que vai nos nortear no
préximo ano. Também queremos ser
alinha mais democrética de produtos
delimpeza, pois atendemos qualquer
publico e necessidade do consumi-
dor. Temos um portfélio amplo de
marcas e com variadas faixas de pre-
¢o, tudo isso com muita qualidade.
Possuimos oito unidades de fabrica-

¢do e cinco Centros de Distribuicdo
>>>
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exclusiva | Domingues Santos

(CDs) a fim de atender nossos parcei-
ros da melhor forma. E, assim, dispo-
nibilizamos varias solug¢bes para
cada tipo de consumidor. E o super-
mercadista pode contar com 0 nosso
compromisso de oferecer essa gama
de itens em suas lojas.

A abertura do novo CD em Guaru-
lhos éumainiciativanotavel. Como
isso refor¢a a capacidade da GTEX
paraatenderacrescente demanda?
Quais beneficios a empresa espera
obter com essa expansio?

Fizemos um CD estruturado com
mais de 40 mil m* de 4rea construida.
A capacidade de armazenamento
aumentou, passandode 9,3 milpara 15
mil posicdes de pallets disponiveis, o
que representa um crescimento de
60%. O espago para carga e descarga
avangou de 16 para 26 docas, uma
capacidade 63% superior a anterior.
Outro destaque é que se trata de uma
operacdo 24 X 7, o que possibilita uma
melhoria significativa no sistema de
logistica da companhia por meio da
reducdo do tempo de espera para o
carregamento dos caminhdées. Com
isso, conseguimos melhorar a qualida-
de denossos servigos. A nossa preocu-
pacéo é com o nosso cliente para que
ele tenha mais espago para receber os
produtos com agilidade, compor seus
estoques e ter zero ruptura. Queremos
ter velocidade e qualidade de servico
e, também, oferecer aos motoristas e
ajudantes mais conforto e seguranca.

A projecao danova fabrica em 2025
éum passo significativo. Pode com-
partilhar mais detalhes sobre o
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"Queremos estar mais presentes nos
eventos do setor e nasinauguracoes
deloja. Eumamensagem da GTEX
paratodo o varejo alimentar: vejaa
nossaempresa como um dos seus
principais fornecedores. Somos uma
empresa nacional, que geraemprego
no Brasil e quer estar cada vez mais
proximodevocésem2024."

investimento de R$ 60 milhoes e
como essa unidade contribuira
para os objetivos estratégicos da
GTEX?

A nova fabrica ficard pronta em
2025, mas até o fim de 2024 estara
80% em funcionamento junto com o
novo CD. Dessa forma, melhorare-
mos ainda mais a qualidade, os nos-
SOS servicos e 0s nossos negdcios
com produtos inovadores e extrema-
mente competitivos, embalagens
novas e muita tecnologia. Vem mui-
ta novidade por af!

Com a Talita Santos dividindo o
comando da empresa, como pai e
fundador, como vocé vé a colabo-
racdo dela para a visdo e a direcido
da GTEX? Como essa dinamica
familiar fortalece a lideranca da
companhia?

Achoimportante. O que temos em
comum é que o setor supermercadista
é muito familiar. Entdo, podemos nos
inspirar e transporisso paraaquilo que
estamos fazendo: o0 nosso processo
sucessorio. Levamos nossos filhos

para conhecer a empresa e passamos
0 amor que temos pela companhia
paraeles. A Talita, antes de assumir na
GTEX, trabalhou em outras organiza-
¢oes e voltou em 2014, passando por
todos os departamentos. Ela tem uma
paixdo pela empresa e pela gestéo.
Entéo,isso se tornamais facil parands,
os pais. Em 2018, iniciamos um pro-
cessodesucessdoemvida. Atualmente,
estamos na mesma pagina como
sucessor e sucedido. Atualmente, a
minha fung¢éo é estar mais préximo do
conselho do que da gestdo dodiaadia.

E o relacionamento com o setor
supermercadista? Como foi o ano
atual na sua avaliacao? E as expec-
tativas para 2024?

Queremos estar mais presentes
nos eventos do setor e nas inaugura-
¢Oes de loja. E uma mensagem da
GTEX para todo o varejo alimentar:
veja a nossa empresa como um dos
seus principais fornecedores. Somos
uma empresa nacional, que gera
emprego no Brasil e quer estar cada vez
mais préximo de vocés em 2024. @



DA PRODUCAQ
ATE O CLIENTE.
VOCE TRANQUILO
COM PRIX.

Controle a sua operacao de ponta a ponta
e tenha mais seguranca e rastreabilidade

com o software gerenciador de vendas
MGV Cloud e os produtos Prix.
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Irneu Fernandes

OREIDAEFICIENCIA

“Meu desejo é impulsionar o crescimento de
empresasdovarejo". Afrase é do fundador e head de
Expansao da GIC Brasil, Irineu Fernandes. A seguir,
elereveladetalhes de suahistériae, também, sua
missao de vida para SuperHiper, bem como dadicas
valiosas paraempreendedores supermercadistas

PORRENATARUIZ

>>Gostaria que o senhor nos contasse um pouco de sua
trajetdria.

Minha trajetdria profissional tem sido marcada pela
paixdo pela tecnologia e principalmente por inovagéo,
pois meu desejo é impulsionar o crescimento das empre-
sas, no caso as varejistas. Desde cedo, percebi que ainova-
¢éo eraachave para se destacar nomercado e enfrentar os
desafios do mundo dos negécios em constante evolugéo.
Comecei minha carreira como operador de computador,
trabalhando em diferentes empresas sempre na area de
tecnologia. Aolongo dos anos, tive a oportunidade de par-
ticipar de projetos inovadores, nos quais pude aplicar
minhas habilidades técnicas e, também, desenvolver
minha visdo estratégica. Foi nesse contexto que cresci
como desenvolvedor até atingir o nivel da diretoria. Foi,
entéo, que decidi fundar minha prépria empresa com o
objetivo de criar solu¢des disruptivas, que impulsionas-
sem o crescimento das empresas clientes.

Como é liderar uma empresa que tem em seu DNA a
inovacdo que impulsiona as empresas a crescerem?
Estar a frente de uma empresa com foco em inovagéo é,
sem divida, um desafio estimulante. E preciso estar sempre
atento as tendéncias do mercado, acompanhar as mudan-
castecnolégicas e promover um ambiente de trabalho cola-
borativo, no qual as ideias fluam liviemente. Além disso, é

fundamental estabelecer parcerias sélidas com outras
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empresas e investir em projetos de
pesquisa e desenvolvimento. No
entanto, os resultados sdo extrema-
mente gratificantes. Ver as compa-
nhias que atendemos prosperarem,
expandirem seus negécios e alcanca-
rem o sucesso ¢ inspirador. Acredito
que ainovagéo seja um motor podero-
80 para o crescimento economico e o
desenvolvimento de sociedades mais
sustentaveis. Portanto, liderar uma
empresa com um DNA inovador é um
privilégio e uma responsabilidade.
Estou determinado a continuar impul-
sionando nossos clientes a alcanca-
rem seu pleno potencial por meio da
inovagdo, contribuindo para um futu-
ro mais préspero.

Como vocé vé o futuro do varejo
alimentar? Quais sdo as princi-
pais tendéncias que tem acompa-
nhado?

Com tantas mudancas e compor-
tamentos sociais, regidos pelo avango
tecnoldgico, ndo é uma tarefa facil pre-
ver como serd o futuro do varejo. No
entanto, posso fornecer algumas ten-
déncias atuais que muitas empresas
tém acompanhado no setor (ver box).

A GIC, como uma empresa de
desenvolvimento, inovacéo e imple-
mentagédo de processos, estd sempre
de olho nessas tendéncias.

Quais os planos de expansao da GIC
para os préoximos anos?

Atuamos no setor de varejo, com
uma presenca significativa no Brasil e
naAméricaLatina. Emboraaempresa
néao tenha divulgado explicitamente
seus planos de expanséo, é possivel
especular sobre algumas possiveis
estratégias com base em sua posicédo
atual e tendéncias do mercado. Dado



o sucesso da GIC na América Latina, é
possivel que a companhia, além de
ampliar seus investimentos pela
regido, tenha como objetivo se expan-
dir para outros mercados emergentes
fora dela. Eles podem oferecer oportu-
nidades de crescimento substanciais
devido a sua crescente classe média e
demanda por produtos de consumo.
Além de atuar em novos paises, a GIC
tende buscar uma forte consolidagéo
nos mercados, onde ja esta presente.
Podemos fazer isso ampliando nossos

servigos atuais e criacdo de novas

solugbes por meio de parcerias estra-
tégicas com clientes locais. E impor-
tante observar que essas sdo apenas
especulagdes com base nas expectati-
vas e nas andlises, que temos efetua-
dos com os resultados obtidos.

A GIC oferece solucgdes para gestao
da cadeia de suprimentos no vare-
jo. Quais sdo os principais benefi-
cios que elas proporcionam ao
varejo alimentar?

4

>

Uma das vantagens é a melhoria
da visibilidade e da transparéncia. As
solucdes da GIC permitem um acom-
panhamento detalhado de toda a
movimentacdo fisica dos produtos
dentro da loja, desde a entrada até a
saida.Isso possibilitaumamelhor visi-
bilidade sobre os processos, melhoraa
produtividade, garante a presenca de
mercadorias nagdndolabaixando ver-
ticalmente o indice de ruptura.
Paralelamente, permite cuidar muito

bem do shopper, que encontra todos
>>>
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BXGIUSIVA | lrineu Fernandes

ositens que procura expostos e comos
precos corretos.

O outro beneficio é a reducéo de
custos. Por meio da otimizagdo dos
processos, as nossas soluc¢des ajudam
a reduzir os custos operacionais das
lojas. Com uma gestéo eficiente basea-
da no tripé - processos, pessoas e tec-
nologia - evita-se desperdicio e ha
aprimoramento da eficiéncia opera-
cional, resultando em grande econo-
mia de recursos financeiros.

Como é ser conhecido como “o rei
da eficiéncia”? Essa também é uma
das vantagens das solucdes da sua
empresa?

Acredito que sim. As solugdes da
GIC permitem uma melhor coorde-
nacéo entre diretoria, geréncia e ope-
radores, aprimorando os fluxos de
informacdes e de materiais. Isso
resulta em processos mais eficientes
e elevagdo da produtividade na ges-
tdodacadeiadelojas. Ouseja, aumen-
to da eficiéncia operacional.
Consequentemente, também conse-
guimos uma melhoria na gestdo de
estoques. Por meio dessas solugoes, é
possivel uma maior precisio na pre-
visdo de demanda, na reposicédo de
produtos e no controle de quebras e
vencimentos. Isso evita estoques
excessivos ou insuficientes, reduzin-
do perdas e melhorando a disponibi-
lidade de mercadorias nas géndolas.

Na questdo de atendimento, o que
pode nos dizer?

Nossas solugoes, ao possibilitar
uma gestdo mais eficiente nas lojas,
ajudam a garantir um abastecimento
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"Assolucbesda
GIC permitem
uma melhor
coordenacdo
entrediretoria,
gerénciae
operadores,
aprimorando os
fluxosde
informacGese
demateriais. "

Principais tendéncias,
segundo Irineu Fernandes:

E-commerce e delivery:

com o aumento da demanda por compras on-line, muitos
varejistas téminvestido em plataformas digitais e servigos
deentrega paraatender os clientes, que preferem comprar

alimentos de forma conveniente e segura.

Personalizacao e experiéncia do cliente:

os varejistas tém se dedicado a oferecer experiéncias, como
programas de fidelidade, recomendagGes e promogdes

personalizadas, além de atendimento aprimorado.

Alimentos saudaveis e sustentaveis:

com o aumento da conscientizacdo dos consumidores em
relagdo asatide e sustentabilidade, o varejo alimentar esta
se tornando mais voltado para produtos organicos, naturais,

locais e produzidos de forma sustentavel.

Tecnologia e automacao:

osavangos tecnoldgicos tém desempenhado um papel
importante no varejo alimentar comaintegragdo de
tecnologias, comointeligéncia artificial, anélise de dados,

automagdo de processos e pagamentos sem contato.

Lojas conceito e experiéncias imersivas:

alguns varejistas téminvestido nisso para atrair os clientes,
oferecendo ambientes tinicos, experiénciasinterativas e

espagos de convivéncia.

Novos modelos de lojas:

como crescimento do modelo atacarejo, as grandes

&2 &1 fa GO N

compras feitas pelo shopper nos supermercados passama
ser feitas nesse formato, o que incentiva o crescimento de
lojas de bairro, nas quais o cliente passaa comprar apenas
itens que complementam o consumo diario, como péese

pereciveis.



regular de itens, evitando faltas ou
rupturas. Isso contribui para uma
melhor experiéncia de compra por
parte dos clientes, aumentando sua
satisfacdo e fidelidade, além de apri-
morar o atendimento.

A GIC esta investindo em inovacio
para melhorar a experiéncia de
compra dos clientes. Quais sdao os
projetos deinovacdo mais recentes
da empresa? Como o supermerca-
dista pode utilizar?

Nés temos mantido uma atualiza-
¢éo constante de nossos produtos de
forma a melhorar processos operacio-
naisinternos e, também, a experiéncia
de compra dos clientes. Temos inves-
tido em solugdes tecnoldgicas para
melhorar a eficiéncia operacional e a
conveniéncia dos clientes. Isso pode
incluir a implementacéo de sistemas
de gerenciamento on-line e processos
automatizados, como aqueles basea-
dos em captura de imagens por rob0s,
que permitem atualizar os pregos e a
presenca de itens nas gdéndolas.
Também temos nos empenhado em
criar uma experiéncia de compra per-
sonalizada para os clientes. Isso pode
ser feito por meio do uso de dados
coletados sobre os hébitos e as prefe-
réncias deles, permitindo que o vare-
jista ofereca recomendacdes e ofertas
personalizadas. Os supermercadistas
também podem investir em nossos
sistemas de gerenciamento de piso de
loja automatizados, possibilitando
uma melhor gestdo e reposicdo de

mercadorias.

Qual o retorno esperado para o
varejista?

Ao investir nesses projetos de ino-
vagdo, o retorno esperado inclui a

Conselhosdelrineu Fernandes
paraoempreendedor
supermercadista

Faca uma pesquisa de mercado:

entendaademanda e a concorréncia na area naqual vocé
pretende abrir seu negécio. Identifique as tendéncias e

analise a viabilidade do seu empreendimento.

Desenvolva um plano de negdcios;

elabore um documento abrangente, incluindo analise de
mercado, estratégias de marketing, planofinanceiroe
operacional. Isso ajudara a definir metas e a planejar agées

para o sucesso do seu negécio.

Escolhaolocal certo:

isso é extremamenteimportante. Alocalizagdo adequada é
fundamental para um negécio no varejo alimentar. Procure
um espago com bom fluxo de pessoas, estacionamento

acessivel e facil acesso para fornecedores.

Conhega seus clientes:

entenda o perfil deles e adapte seu negécio de acordo com

suas necessidades e preferéncias. Ofereca produtos de

qualidade e crie uma experiéncia positiva de compra.

melhoria da experiéncia do cliente, o aumento da satisfacéo e da lealdade dos
clientes, o crescimento das vendas e o fortalecimento da marca. Além disso, a
adocéo de tecnologias e estratégias inovadoras também trazem beneficios ope-
racionais, como areducéo de custos e o aumento da eficiéncia.

Como a GIC esta se preparando para o aumento das vendas on-line?

Nossaempresaja estd preparada paraisso, desde antes da pandemia, um fato
que aceleroumuito esse processo. Por se tratar de uma companhia especializada
em processos operacionais no piso deloja, a GIC preparou um processo de sepa-
racdo automatizada com objetvo de atender, de forma on-line, toda a preparagéo
de mercadorias gerada pela venda do e-commerce. A empresa estd comprome-
tidaem adaptar-se asdemandas do mercado e, assim, melhorar a experiénciano
atendimento de compra on-line de seus clientes. @
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Juliana donamim

AINOVACAOEA
TRANSFORMACAO
COMO PARTE DA
CULTURA

Em entrevista para SuperHiper, a vice-presidente
de Vendas daMondeléz Brasil revela comofoioano

de 2023 eas expectativas para2024

PORRENATARUIZ

>>Em fevereiro de 2023, Juliana Bonamin assumiu a vice-
-presidéncia de Vendas da Mondelez Brasil. Tinha como
desafio acelerar a agenda de vendas da companhia com a
expectativademanter o crescimento eaumentar a penetra-
¢do das marcas no mercado.

A Mondelez International é uma empresa, cuja receita
liquida atingiu US$ 31,5 bilhdes em 2022, e que tem liderado
o futuro da categoria de snacks por meio de marcas reno-
madas, como Lacta, Bis, Oreo, Club Social, Tang, Trident,
entre outras. Nesta entrevista exclusiva para SuperHiper,
Juliana contou os desafios que assumiu neste ano e as
expectativas para 2024 referentes ao mercado e a empresa.

Juliana, vocé assumiu em 2023 este novo desafio davice-
-presidéncia de Vendas da Mondelez Brasil em um
momento de crescimento das marcas e geraciao de valor
para suas categorias. O que este ano representou para
vocé?

Assumir a vice-presidéncia de Vendas da Mondelez
Brasil foi uma honra e um desafio. Uma honra porque é
maravilhoso trabalhar com as marcas maisicénicas e ama-
das do mercado, como é o caso de Lacta, Tang, Bis, Oreo,
Trident e Club Social. E, a0 mesmo tempo, um grande desa-
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fioporque é preciso manter atradigéo,
a qualidade e o fornecimento que os
nossos consumidores conhecem e
estdo acostumados. Ao longo de 2023
e liderando nosso time de vendas,
pude ter certeza de que inovagéo e
transformacédo digital realmente
fazem parte da cultura da companbhia.

A Mondelez esta em um processo
de transformacéo e de crescimen-
to acelerado das marcas. Como
foi para a empresa este ano de
20237 Os objetivos de se aproxi-
mar mais de parceiros e clientes
foram atingidos?

Os cases de sucesso de 2023 sdo
muitos. Nos ultimos 12 meses, entra-
mos no mercado de salgadinhos assa-
dos com Club Social Snack em trés
diferentes sabores: pizza marguerita,
queijo parmesdo e american barbe-
cue. Comecamos a distribui¢do pela
regido Sul do Pais e agora temos planos
para expanséo. Além disso, amplia-
mos a lista de tabletes recheados,
somando Sonho de Valsa e Ouro
Branco ao portfélio inaugurado por
Oreo. Aindaem tabletes, aumentamos
nossa linha de dark chocolate, com
LactaIntense 70%.

E comoficaaparticipacao dovarejo
alimentar neste crescimento?

O varejo supermercadista conti-
nua a ser o nosso parceiro de maior
penetracéo e volume em todo o Pafs. E
justamente por isso que investimos
em iniciativas de didlogo e cocriagéo,
como o Joint Value Creation JVC
Experience, porque entendemos a
importancia do setor para a sustenta-
bilidade dos nossos negocios.
Recebemos dentro da nossa casa, em
Sao Paulo, nossos maiores clientes do



varejo para conectar estratégias, inte-
grar nossos times e desenvolver pla-

nos multifuncionais.

O relatoério de vocés deste ano
demonstrou a importancia da cate-
goria de snacks e como eles fazem
parte do cotidiano dos consumido-
res, principalmente no almoco e no

jantar.Essaéarespostaparao traba-

lho que estdo fazendo? Uma evolu-
¢do no portfdlio para atender auma
variedade de escolhas?

A Mondelez International tem o
compromisso de oferecer o snack cer-
to, para o momento certo e feito do jei-
to certo. Porisso, a companhia investe
tanto em inovacgdo e lancamento de

"Aolongode
2023 eliderando
nossotimede
vendas, pude ter
certezade que
inovacaoe
transformacao
digital realmente
fazemparteda
culturada
companhia.”

novos produtos a fim de construir um
portfélio cada vez mais completo e
variado com diferentes formatos e
tamanhos, proporcionando equilibrio
entre indulgéncia e consumo cons-
ciente. Um exemplo disso é a familia
Bis,que é capaz de atender adiferentes
momentos e necessidades de consu-
mo: Bis Xtra para comer sozinho, Bis
bandeja para dividir com mais uma
pessoa, Bisdo para compartilhar com
a ‘galera’ e os packs promocionais - tri
(trés bandejas) e five (cinco bandejas)
- para abastecimento.

A Mondelez é reconhecida como
uma empresa que empodera as
mulheres. Como é estar numa posi-
cdo de destaque? Mostra que a
empresase preocupacomisso? Qual
é o seu papel de transformacio e
referéncia para outras mulheres?

E uma grande responsabilidade e
uma grande prova de representativi-

dade. E verdade que dentro da
>>>
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Exclusiva | Juliana Bonamim

Mondelez Brasil o cenério difere do
mercado em geral. Jd somos 51% em
cargosdelideranga, masaindahd mui-
to progresso a ser feito da porta para
fora. Ser mulher e mée e estar nessa
posic¢édo inspirando outras tantas,
como um exemplo de que é possivel, é
muito importante, porém temos de
continuar persistindo. A lideranca
feminina coloca em pauta assuntos
que antes ndo tinham tanta visibilida-
de dentro das companhias, como
maternidade, dupla jornada, rotinas
alimentares diferenciadas e respeito.
Tudoissoinfluenciandoséarotinade
trabalho e o desenvolvimento de poli-
ticas de recursos humanos, mas tam-
bém a forma como enxergamos o mer-
cado consumidor, construimos nossas
campanhas de marketing e investimos
no langamento de novos produtos.

Quais sdo os planos para 2024?
Evoluir mais o portfélio?

Acredito que 2024 serd um ano de
consolida¢do para nossas marcas.
Quando o assunto ¢ data, a grande
expectativa imediata para 2024 é, sem
davida, a Pascoa. Estamos produzin-
do, desde setembro, ovos e produtos
especiais para a época e reforcando
nossa linha de choco wafer (Bis) e de
tabletes com Lacta Intense. Ha, tam-
bém, novidades em tabletes rechea-
dos para atender ao momento mais
doce do ano para a Mondeléz Brasil e
para o brasileiro quando o assunto é
chocolate.

Neste ano, vocés participaram de
algumas acdes inovadoras, como o
Hotel Bubbaloo, por exemplo? Ano
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"“Estamos sempre
atentosao
comportamentodo
consumidor,
buscando entender
osanseioseas
expectativasde
formaglobal e com
recortes nacionais "

que vem, pretendem investir mais
em acdes desse tipo?

Estamos sempre atentos ao com-
portamento do consumidor, buscan-
do entender os anseios e as expectati-
vas de forma global e com recortes
nacionais. Porisso,langamos todos os
anos o relatdrio State of Snacking, que
identificatendéncias de consumoede
escolha quando o assunto é snack.
Com base nessa pesquisa, percebe-
mos que nossos consumidores estdo
cada vez mais interessados em ativa-
¢oes e experiéncias, como o Hotel
Bubba. Este ano, também investimos
em festivais de musica, ligando Trident
e Club Social Snack ao The Town, eno
publico de cultura pop, marcando pre-
senca na CCXP com Bis. Para 2024,
seguiremos nesse caminho de inova-
¢éo com agdes e novos produtos.

Agora, olhando para o setor super-
mercadista, quais foram as princi-
pais acoes e como se deu o envolvi-
mento com o setor em 2023?

Uma das a¢g6es mais importantes
deste ano foi o Projeto Lenses, uma

iniciativa de sincronizacdo de
cadeia. Identificamos um gargalo
importante entre a execucgdo de ven-
das e ade supply chain, o que dificul-
tava o atendimento ao cliente vare-
jista dentro do prazo na quantidade
necessdria dependendo do periodo
do més. Pusemos os dois times em
torno da mesma mesa, discutindo o
mesmo problema, aplicando a mes-
ma metodologia e buscando o mes-
mo objetivo. Colocamos em prética
o projeto-piloto em conjunto com
um grande parceiro varejista espe-
rando coletar os primeiros resulta-
dos até o fim de 2023, mas nossos
times foram muito além. Em poucos
meses, ajustamos 0s processos e
ganhamos eficiéncia, conseguindo
reduzirem 13 p.p. a falta de produtos
em loja e aplicar o Lenses em 40% da
nossa base de clientes. A meta para
2024 é expandir e alcancar 100% dos
nossos clientes.

E, para 2024, o que vocés irdo trazer
para o setor supermercadista?
Acdes, trabalho em conjunto, o que
o setor pode esperar?

Nossa expectativa é continuar
crescendo e atendendo as diferentes
necessidades dos clientes e parceiros
deste segmento, independente do for-
mato de operacéo: atacadista, express,
minimercado, loja de conveniéncia ou
supermercado convencional. Nosso
foco esta voltado para a Loja Perfeita
porque queremos chegar a 80% dos
pontos devendaavaliados com quatro
ou cinco estrelas. Para isso, vamos
conectar o conhecimento do shopper
com a vantagem competitiva, investir
em campanhas, em visibilidade de
produtosnoPDV eno atendimento de
promotores. ¥
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Manoel Marting

"EMMEIO AUMCENARIO

TAO DESAFIADOR,

A PARCERIA DA BRF

COMOSETOR

SUPERMERCADISTA

SO CRESCE!"

Executivodo ano, eleito pelo setor,

o vice-presidente comercial Brasil da BRF,
Manoel Martins, conta a SuperHiper como foi
receberahomenagem e os planos para2024

PORRENATARUIZ

>>Em 2023, o vice-presidente comercial Brasil da BRF,
Manoel Martins, foi eleito como “Executivo do Ano” no
Jantar do Dia dos Supermercados. O reconhecimento mar-
cou a celebragéo da parceria que o executivo tem com o
setor. Neste ano, durante a ABRAS'23 food retail future,
Martins compartilhou que acompanhiaestd focadanages-
tdo especializada de time e possui equipes dedicadas ao
varejo alimentar. Isso mostra o quanto eles estéo conecta-
dos asnecessidades do segmento. Sdo mais de oito mil pes-
soas atendendo o setor supermercadista, com promotores
evendedores, que buscam amelhor eficiéncialogisticae de
servigo deloja.

Para esta edigédo especial de SuperHiper Panorama,
Manoel compartilhou seu sentimento em relagéo ao pré-
mio e ao futuro da relacdo tio sélida e duradoura com o
autosservico.
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Inicialmente, gostariamos de
parabeniza-lo pela homenagem
da ABRAS como “Executivo do
Ano”. Como foi receber esse reco-
nhecimento?

Eurecebi esta premiacdorepletode
gratiddo, admiragdo e muito respeito a
todo o publico varejista e supermerca-
dista, com quem me relaciono hd mais
de 25 anos e que é diretamente respon-
savel por tudo o que construi na minha
carreira profissional e na vida pessoal.
Em meio aum cendrio tdo desafiador, a
parceriada BRF com o setor supermer-
cadista, representado pela ABRAS, s6
cresce, calcada em uma sélida jornada
construida durante décadas de relacio-
namento consistente.

Como vice-presidente de comercial
Brasil, quais estratégias a BRF ado-
tou para impulsionar as vendas
neste ano? Ha alguma abordagem
inovadora no relacionamento com
clientes que vocé destaca como
diferencial?

A atuacdo da BRF junto ao setor
varejista é perene. Atualmente, o varejo
é um canal com atuagdo especializada
dentro da companhia. Estamos organi-
zadosparaatendervarejistas de diferen-
tes perfis e portes. Temos solugdes com-
pletas deportfélio e nivel de servigo com
um grande diferencial na drea de inova-
¢do, relacionamento comercial e cadeia
logistica. Buscamos evoluir cada vez
mais. Quanto a lancamentos e expan-
sdo, sempre trabalhamos focados em
melhoria continua. O nosso DNA retine
inovagdo e visdo de longo prazo.

Em relacdo ao setor supermerca-
dista, como vocé vé o ano de 2024?
Qual é a sua mensagem para os
varejistas e o setor?



"A atuacdo da BRFjunto ao setor varejista é perene.
Atualmente, o varejo é um canal com atuacgao especializada
dentro da companhia. Estamos organizados paraatender
varejistas de diferentes perfis e portes

Aolongo dessajornada de quase 90
anos de histéria, nés, na BRF, construi-
mos marcas fortes, que se tornaram as
preferidas nos mercados onde atua-
mos. E o setor supermercadista esta
presente em praticamentetodaajorna-
dadosnossos produtos. Essarelagéo de
confianga se estende ao varejo, no rela-
cionamento com nossos clientes e for-
necedores, na parceria com os pontos

de venda, no campo, na nossa cultura
de inovagdo e nos compromissos de
seguranga, qualidade e integridade. £
umahonrafazerparte deumaempresa
responsavel por alimentar tantas histd-
rias. Elas nos motivam a seguir em fren-
tesempre de olhono futuroe comacer-
teza de que estaremos presentes na
vida das pessoas: desde os momentos
mais simples até os mais espe-

ciais. Tenho certezade que 2024 serdum
ano ainda mais positivo. Frente a um
cendrio estabilizado, os efeitos do traba-
lhoemequipeedoplanodeeficiénciada
BRF serdo ainda mais impactantes.
Gostaria de agradecer novamente a
ABRAS, ao setor de protefna animal, aos
supermercadistas, eatodos que, dealgu-
ma forma, estiveram e estédo com a BRF
nessa trajetéria de sucesso. @
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Henan nervelna

"EIMPORTANTE TERMOS
UMA EQUIPE VOLTADA A
AJUDAR OS VAREJISTAS,
ADESENHARSEUS
PROJETOSEESTRATEGIAS
M CADA CATEGORIA"

Em entrevista exclusiva para SuperHiper, o
diretor-executivo da Cremer, Renan Hervelha, conta
arelacao proxima com o varejo alimentar e os planos
para estreitar cada vez mais esta parceria

PORRENATARUIZ

>>Com um ecossistema de mais de 25 empresas, a Viveo
mostra o seu papel de conexdo com o setor da satide e em
especial com o varejo alimentar. Suas empresas englobam
fabricacéo, distribuicéo e servigos e conectam os elos da
cadeiacomosetordasadde, refor¢ando o seu compromisso
em oferecer solugdes confiaveis, ageis e inovadoras.

Neste ano, a empresa expandiu seu mix de produtos,
ganhou market share em praticamente todas as categorias
e apresentou um crescimento de 10,5% no segundo trimes-
tre de 2023 em relacéo a igual periodo do ano anterior. De
abril a junho deste ano, a Cremer teve um faturamento de
R$ 6 bilhdes, se posicionando como uma das marcas lideres
em primeiros socorros, com a ampliacdo em mais de 50 mil
supermercados. Os planos séo grandiosos com aumento do
portfélio de itens, como novas categorias e ganho de parti-

cipacéo no varejo alimentar.
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Ao longo desta entrevista exclusi-
va, o diretor-executivo da Cremer,
Renan Hervelha, comenta sobre o
ecossistema, sua estrutura e também
os projetos que a companhia esta
investindo e atuando.

Gostaria que comentasse um pou-
cosobre o Grupo Viveoeamudanca
paraeste novo ecossistema.

AViveo é um ecossistema disrupti-
vono Brasil que tem por objetivo conec-
tar os elos do setor de satide. Vai desde
afabricagéo, distribuicdo e diversos ser-
vigos para os consumidores e stakehol-
dersdosetor dasatide. FizemosumIPO
[sigla em inglés para oferta publica ini-
cial de acoes] de sucesso em 2021.
Desde entéo, foram 20 aquisi¢cdes que
formam atualmente diferentes unida-
des de negdcio (BUs). O ecossistema
Viveo cria intimeras vantagens e opor-
tunidades de novos negécios nos dife-
rentes canais: varejo (farmdcias, super-
mercados, conveniéncias, perfumarias,
e-commerce), hospitais e clinicas de
uma forma geral.

Durante a ABRAS'23, vocé mencio-
nou o Grupo Viveo como um ecos-
sistema com mais de 25 empresas.
Como essa abordagem colaborati-
vabeneficia a Cremer e quais sdo as
sinergias que a empresa busca
explorar dentro disso?

ABU de varejo (bens de consumo)
foiformada pelas aquisi¢ées de quatro
empresas (Cremer, Flexicotton, FW e
Daviso) e tem como objetivo liderar o
mercado nas categorias de atuagéo,
por meio de inovacdes, marcas fortes
€ novos acessos e momentos de con-
sumo no lar. Produzimos mais de 60%
de toda produgéo nacional de lengos
umedecidos, mais 50% em algodéo e



primeiros socorros e mais de 30% em
hastes flexiveis, desde nossas marcas
comoaCremer, Topz, Piquitucho, Topz,
Feel Clean e Bellacotton, até as marcas
proprias das principais multinacionais,
comoJ&J, Unilever, Bayer, Granado e as
principais redes de supermercados e
farmécias detodo o Brasil. ABUdebens
de consumo dentro da Viveo tem uma
vantagem competitiva enormeno mer-
cado versus os concorrentes, pois
somos a Unica empresa no Brasil que
consegue se beneficiar das sinergias
entre as unidades de negécios do ecos-
sistema ganhando escala de producéo
e custo, além de grandes investimentos
em parque fabril e alto nivel de servigo
em logistica. Com isso, conseguimos
ser capitdes das categorias em que
atuamos e o melhor parceiro para o
varejista.

No varejo, vocé destacou, durante a
ABRAS'23, que a Cremer é lider em
diversas categorias, como algodao
em primeiros socorros e curativos.
Como aempresamantém essa posi-
¢do e quais sdo os planos para
expandir aindamais a presencanos
mercados em que atua?

A marca Cremer tem mais de 87
anos e € lider nas categorias de algo-
déo, primeiros socorros e curativos,
segundo dados IQVIA Brasil e Nielsen.
Atualmente, vemos uma grande opor-
tunidade de negdcios nessas catego-
riasnomercado brasileiro. Investimos
muito nos dltimos anos em maquina-
rio e tecnologia que néo existiam por
aqui. Por exemplo, waterjet para a cate-
goriade algoddo quadrado edisco, que
produz os itens sob jatos de tramas de
4gua, que conferem umamaior maciez
ao produto, resisténcia e absorgéo.

Trouxemos também a tecnologia /0¢-
>>>
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EXClusiva | Renan hemvelng

melt que atende a nossa linha de pri-
meiros socorros sem a utilizacédo de
solventes, além de uma aderéncia
muito mais confortével e duradoura,
com uma viséo sustentavel. Por meio
da aquisicdo da Daviso e FW, temos
mais de 60% da producéo de lengos
umedecidosno Brasil e amais robusta
tecnologia de tratamento de dgua,
além de alto nivel de inovagoes para
essa categoria. Possuimos um pipeline
muito grande de lancamentos para os
proximos anos para as nossas catego-
rias, oferecendo ainda mais inovacéo,
praticidade e acesso aos nossos con-
sumidores. Além disso, temos a ambi-
¢éo de entrar em novas categorias que
ainda ndo atuamos no mercado de
higiene e beleza no Brasil.

A compra da marca Piquitucho ha
dois anos foi uma movimentacao
estratégicasignificativa. Como essa
aquisicdo impactou o portfélio da
Cremer? Quais sdo os planos para
continuar crescendo em lencos
umedecidos?

APiquitucho é amarcamaisreco-
nhecida da Viveo no canal alimentar.
Em menos de dois anos, saimos da
quintaposi¢dona categoriadelencgos
umedecidos no Brasil para a lideran-
ca em 2023 nesse canal, segundo
dados da AC Nielsen (out’23).
Piquitucho é tio forte e desejada que,
em agosto, expandimos a marca para
acategoriade hastes flexiveis, trazen-
do muita inovagéo e tecnologia.
Vamos continuar esse forte movi-
mento de expansdo e lancamentos
com a marca para os proéximos anos,
além de torné-la cadavez presente no
canal alimentar.
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""O setor supermercadista
énossa principal
prioridade estratégicae
de crescimento para
direcionarinvestimento,
inovacoes e novidades
paraos proximos
cincoanos.”

Além da marca Cremer, vocé men-
cionou a producéao de lengcos ume-
decidos para marcas proéprias.
Como aempresaabordaainovacao
nesse setor e qual é a importéincia
estratégica das marcas proprias no
portfélio da companhia?
Entendemos que a dominancia de
escala na categoria nos ajuda a trazer
mais inovagédo e tecnologia para
desenvolvé-la. E, também, a ter acesso
a diferentes ocasides de consumo nos
lares com a mesma importancia entre
nossas marcas e as marcas proprias
dos nossos clientes. E importante ser-
mos hibridos, temos equipes comer-
ciais e estratégias para cada canal, res-
peitando suasnecessidades e especifi-
cidades. Possuimos presenc¢a de mar-
cas proprias em praticamente todas as
nossas categorias de atuacéo e canais.

E como vocé auxilia o varejista a
desenvolver a sua marca propria?
Como j4 mencionei, considero
mais importante termos uma equipe
voltada exclusivamente a ajudar os
varejistas, a desenhar seus projetos e
estratégias em cada categoria. Séo
muitos os desafios e a complexidade:
estratégia, portfdlio, formato de emba-
lagem, atributos funcionais, conheci-

mento de consumidor e shopper, além
da condugéo do projeto para garantir
conformidade, velocidade e qualidade
na entrega final. Considero que temos
a melhor e mais especializada equipe
do mercado em que atuamos.

Olhando para o futuro, quais sdo as
metas e estratégias da Cremer para
20247 Existem areas especificas de
crescimento ou novos produtos
que a empresa pretende destacar
no préximo ano?

Continuamos com apetite de
expansao em novas categorias e gran-
desinvestimentos em inovagoes e tec-
nologias nas marcas atuais. Um étimo
exemplo disso é o sucesso do recente
langamento das fraldas descartaveis
infantis Piquitucho trazendo ainda
mais inovacéo e tecnologia para a
categoria no mercado brasileiro.

E quanto ao setor supermercadista,
como é arelacdo da empresa com o
segmento? Como foi em 2023 e o
que espera para 2024?

O setor supermercadista é nossa
principal prioridade estratégica e de
crescimento para direcionar investi-
mento,inovacdes e novidades para os
proximos cinco anos. As participa-
¢Oes nos principais eventos do setor
varejistas nacionais tém papel funda-
mental para apresentar a Cremer e as
inimeras oportunidades de negécios
pelaexpanséao de categorias e marcas
que a empresa realizou nos tltimos
anos. Para exemplificar, cadastramos
nossas marcas em mais de 50 mil
supermercados e a ABRAS teve um
papel fundamental para a Viveo em
2023. Para 2024 e os préximos anos,
vamos continuar ainvestir nessa par-
ceria de sucesso. ¥



Shopper Trends 2023

O seu guia sobre o shopper

NIQ Shopper Trends oferece uma analise aprofundada dos padroes 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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Inclui os canais: Hipermercados/Supermercados, Cash&Carry, Farmacias, Canais Online

@ Performance dos & ) Dinamicas do Shopper
» Frequéncia de visitas Insights do Shopper
= Qual o maior gasto do Canal? = Atitudes em relagdo a compras para
= Gasto mensal com compras para abastecimento de casa, selecao de
a casa lojas, planejamento, propenséo a
= Adoco de novas lojas experimentar, busca por melhor custo-

beneficio, sensibilidade a promogdes e
consciéncia de preco

» Insights nivel categoria: sensibilidade
promocional, percepcao de preco,
importancia de inovagao por categoria,

5
=g Performance dos Varejistas

= Varejistas com o equity de marca influéncia da categoria na selecéo de
mais forte |Ojas
= Relacionamento dos varejistas - Segmentacdo do Shopper

com 0s shoppers » Temas em alta: marcas proprias,

PrInCIpaIS dlferenCIaIS entre Compras ecolo'g|cas’ on“ne e
varejistas tecnologia
Perfis dos shoppers por varejista

Entre em contato para adquirir o Shopper Trends Report 2023 hoje!
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DO BRASIL

A nossa IMANCA

A marca de azeites La Espafiola iniciou em 1840, sendo a marca de azeite mais
antiga de toda a Espanha. A histdria de La Espaiiola € uma historia de tradicao,
dedicacdo, inovacdo e amor, que continua até hoje trazendo os melhores
azeites para as suas receitas didrias.

o qzeile

v La Espaiiola trabalha com o melhor azeite de origem espanhola, aquele que vem
. das azeitonas exclusivas que sdo cultivadas na Andaluzia, principal regido do

" cultivo das oliveiras. Conhecemos o produto como ninguém, e é por isso que o
enriquecemos oferecendo um alimento iinico com varias modalidades de sabores.

¥ Spantha,
0 Pais produlor de azeile

A Espanha é o principal produtor de azeite do mundo, a frente da Itdlia, de Portugal
e da Grécia, com mais de metade da producao mundial, sendo também Lider na
comercializacdo e exportacdo destes produtos.

0 azeite espanhol destaca-se sobretudo pela qualidade das suas azeitonas, por
possuir um poderoso setor oleicola com muitos anos de experiéncia, e por obter
azeites com um sabor Gnico gracas as infinitas combinacdes que existem entre os
diferentes tipos de azeitonas.
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NEgacios | clima
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Facadele um parceiro do seunegécio

Ferramentas meteoroldgicas, boas praticas de gestao e parcerias com fornecedores
compdem um guarda-chuva de solugdes para minimizar riscos e maximizar
oportunidades principalmente diante de mudancas climéticas e eventos extremos

POR GISELICABRINI Porém, transformacdes sociais,

econdmicas e tecnoldgicas tém gera-
>> Serd que vai chover? Desde o inicio da histéria, o clima doimpactos ndo sé naforma de moni-
tem se comportado comovildo oualiado da cadeia de abas- torar o clima, masno seu préprio com-
tecimento alimentar, afinal o resultado das safras sempre portamento, que tem se tornado cada
dependeudosciclosdaschuvas,sem contaroefeitonalogis- vez mais suscetivel a intempéries e a
tica. Maior ou menor oferta de grdos tem impacto direto desastres naturais. Daf a importancia
também na producéo animal, em especial no preco final de de encontrar jeitos de fazer do clima
suinos e aves. E, também, é sabido que o “sobe e desce” dos um parceiro do varejo a fim de prever
termdmetros afeta o humor, os habitos e as compras dos possiveis alteragdes na oferta de pro-
consumidores deste e do outrolado do Equador. dutos,aumentos de demandas adicio-
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nais ao efeito sazonal e eventuais problemas logisticos. !

timento, evitar a ruptura, ajustar a precificacéo e planejar
acOes de marketing assertivas.

Ao longo do tempo, as maneiras de se prever o tempo
evolufram: asimples observagédo do horizonte, a criagdo de
sistemas paramedir o nivel de vazéo de dgua (os nildmetros
utilizados no Egito Antigo), as celebragdes do solsticio (ini-
ciodoverdo e doinverno) e do equindcio (comego da prima-
vera e do outono) nos Hemisférios Norte e Sul, o estabeleci-
mento do sistema de mongées naIndia até o surgimento de
solugdes que incorporam Inteligéncia Artificial (IA) e suas
vertentes, como machine learning.

MUDANCAS CLIMATICAS

Essa evolucgdo pautada pela maior assertividade em
antever como o clima se comportard a cada estagdo aplica-
da diretamente aos negdcios do varejo alimentar e dos
demais agentes que compdem essa cadeia traz vantagens
ao minimizar riscos e maximizar oportunidades.
Principalmente diante das mudangcas climadticas, isto é,
transformacdes de longo prazo nos padrdes de temperatu-
raeclima.

Ainda que elas possam ter causas naturais, essas altera-
¢Oes tém se intensificado em virtude de atividades huma-
nas, principalmente pela queima de combustiveis fésseis
(carvéo, petréleo e gas) e pela emissdo de gases de efeito

assim, aprimorar a opera¢éo como um todo, planejar o sor-

"Osresultados
daondade calor
jasdosentidos
pelaempresa,
comum
crescimentode
32,9% navenda
dedguamineral
Petra,frenteao
mesmo periodo
de2022.0
comparativo
anualde
outubro
tambémmostra
umaelevacdo
nasvendasde
24,5%"

DIEGO GOMES,
diretor industrial do

grupo Petrépolis

. aver pol
esses gases seriam os linicosresponsd-
veis ou néo pelo aquecimento global,
ele éumarealidade. De fato, as tempe-
raturas médias do planeta estdo em
elevacéo.

Antes da chegada oficial do verdo
ao Brasil (22 de dezembro), o Pais viveu
duas “ondas de calor” que bateram
recordes. Neste ano, a cidade de Sédo
Pauloregistrou o setembro mais quen-
te da histéria, com temperatura até

5°Cacimadamédiaparaomés, segun-
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do registros do Instituto Nacional de
Meteorologia (Inmet), que comega-
ram em 1943. No dia 12 de novembro,
os municipios do Rio de Janeiro e de
Séo Pauloregistraram o diamais quen-
te do ano, de acordo com érgdos liga-
dos as prefeituras. Na capital carioca,
os termoOmetros na estacdo de Iraja
registraram 42,5°C e, na paulista, a
temperatura méxima média atingiu
36,9°C.Para os especialistas,aonda de
calor ocorrida em novembro que afe-
tou 15 estados e o Distrito Federal
envolveu uma conjuncéo de fatores,
entre elesum EINiflo maisintensoeas
mudangas climdticas.
Paraexemplificar como as mudan-
cas climéticas podem afetar a deman-
da é s6 olhar para os numeros do
Grupo Petrdpolis. “Os resultados da
onda de calor ja sdo sentidos pela
empresa, com um crescimento de

"Fizemosum
estudo
especifico para
umagrande
empresade
ventiladorese
descobrimos
queaprocura
poresseitem
ndo é umreflexo
imediatodo
calorqueo
shopper passa
nodiaqueas
temperaturas
sobem. Na
verdade, éo
desconforto
térmicoqueele
sente anoite,
durantetrés
dias
consecutivos,
quemotivaa
compra”
WILLIANSBINI,
headde
comunicacdoda

Climatempo

32,9% navenda de 4gua mineral Petra, disponivel na verséo
com e sem gas, registrado em setembro de 2023 — conside-
rado o més mais quente da histéria, segundo a Organizacédo
Meteorolégica Mundial (OMM), frente a0 mesmo perfodo
de 2022. O comparativo anual de outubro também mostra
uma elevacdo nas vendas de 24,5%. Para novembro, hd uma
projecédo de crescimento de 50%”, revela o diretor Industrial
do Grupo Petrépolis, Diego Gomes. Jd no que diz respeito a
categoria de cervejas, em novembro houve um aumento de
cerca de 10% nas vendas, frente a igual periodo de 2022.

FERRAMENTAS METEOROLOGICAS

“O clima claramente tem passado por mudancgas e isso
faz com que eventos extremos, como chuvas intensas e
secas prolongadas, sejam cada vez mais intensos e recor-
rentes. E sé olhar para o cenério global. Portanto, um execu-
tivo ndo pode mais se basear apenas no histdrico de vendas
do ano anterior para balizar as decisdes para o préximo. O
risco climdtico sempre vai existir, mas hd solugdes que per-
mitem tirar proveito disso, ou seja, ganhar mais e perder
menos’, afirma o meteorologista e Head de Comunicacéo
da Climatempo, Willians Bini. Segundo a Climatempo, o
climaimpactaovarejo de diversas formas, gerando desafios
e oportunidades, desde a demanda sazonal até o compor-
tamento do consumidor e os custos operacionais.

E aqui cabe um esclarecimento sobre a diferenca entre
tempo e clima. O primeiro se refere as condi¢des atmosféri-
cas momentaneas. Enquanto o segundo, o clima, descreve
padrées de longo prazo das condigdes meteoroldgicas em
uma regido. Essas condi¢des incluem temperatura, chuva,
pressdo atmosférica, umidade do ar e vento, por exemplo.

De acordo Bini, uma solugdo meteoroldgica representa
um investimento e ndo um gasto. Dados da Climatempo
destacam que entre os ganhos estéo previsdo de demanda
e gestdo de estoques especialmente diante de flutuagoes
sazonais e climaticas. E, dessa maneira, evitar excesso
(hipersortimento) ou falta de itens (ruptura, isto é, quando
o produto ndo estd presente no ponto de venda em periodos
de demanda aquecida).

“Fizemosum estudo especifico parauma grande empresa
de ventiladores e descobrimos que a procura por esse item
néo é um reflexo imediato do calor que o shopper passa no
dia que as temperaturas sobem. Na verdade, é o desconforto
térmico que ele sente a noite, durante trés dias consecutivos,
que motiva a compra’, explica 0 meteorologista.



Entender como o clima influencia
aprocura por produtos é essencial ain-
da para planejar campanhas promo-
cionais sazonais. Segundo a
Climatempo, incorporar dados clima-
ticosapublicidade programéticapode
permitir a criagdo de campanhas mais
alinhadas ao comportamento do con-
sumidor e, também, reduzir custos
com conversdo, especialmente em
publicidade on-line.

Outra vantagem é antever even-
tuais problemas na oferta e conse-
quente elevacdo de precos em produ-
tos bastante suscetiveis a variacdes
climéticas, como frutas, legumes, ver-
duras, carnes, ovos e leite.

Atualmente, entre as solugdes
meteoroldgicas voltadas para o varejo
disponibilizadas pela Climatempo
estdo um workshop on-line especifico
com insights, que pode ser feito no dia
ou adquirido posteriormente, e o
Weather Index. “Trata-se de um servi-
¢o que criamos para resolver a maior
dor do varejista em relagéo ao climae
asvendas: traduzir as variagdes clima-
ticas para cada cliente, produto e
regido. Ele permite trazer respostas
sobre o impacto direto do clima no
negdcio. E isso também serve para a
industria’, diz Bini.

ESTRATEGIAS

O diretor Comercial da Rede de
Supermercados Pague Menos, Sergio
Biagioli, explica que, quando a tempo-
rada de verdo se aproxima, sdo feitas
mudangas proativas na estratégia da
rede concentrando esfor¢os em cate-
gorias, como bebidas, sorvetes, iogur-
tes e sobremesas frias. E, também,
naquelas nas quais hd um aumento na
demandadevido afestas, churrascos e
confraternizacdes. “As gbndolas pas-

"Realizamos
compras
antecipadase
mantemosum
estoquede
seguranca
estratégico para
evitar
contratempos
logisticos e
garantiruma
respostarapida
asmudangasna
demanda
sazonal"
SERGIOBIAGIOLI,
diretor comercial da
redede
supermercados

Pague Menos

sam por ajustes, com ampliacdo dos espagos dedicados a

bebidas frias e redugéo nas op¢des de rétulos quentes. Nas
adegas, o foco é redirecionado para produtos para drinques
gelados, como gim e vinhos maisrefrescantes, como branco
e rosé.” E acrescenta. “A comunicagdo ao consumidor é
intensificada, com destaque para antincios de produtos a
fim de atrair mais trafego para aslojas. Também ampliamos
pontos extras e criamos ilhas promocionais.”

Impactos dasmudancas
climaticas paraovarejo

® Podem causar eventos climaticos extremos, como tempestades, secas
einundacdes, que afetama produgdo, a distribuicdo e 0 consumo de pro-

dutos: escassez na oferta, atrasos na entrega e elevagdo de pregos;

® Podem alterar as tendéncias de compra einfluenciar as estratégias de

estoque e marketing;

® Amedida quea conscientizagdo sobre o temaaumenta, os consumi-
dores estdo mais preocupados coma sustentabilidade e a responsabilida-
de socioambiental das empresas, que devem adotar boas praticas, como
redugdo de plastico e busca por eficiéncia energética.

Fonte: Climatempo
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Paralelamente a uma agéo direcio-
nada aos vinhos de verdo que prevé
diversas frentes, incluindo exposicdo
destacada em pontos de venda, cam-
panhas promocionais especificas e
otimizagédo dos pedidos com base em
dados analiticos, a rede Pague Menos
adotou uma abordagem proativa em
relacdo aos itens de maior giro, como
cerveja e agua. “Realizamos compras
antecipadas e mantemos um estoque
de seguranca estratégico para evitar
contratempos logisticos e garantir
uma resposta rdpida as mudancgas na
demanda sazonal’

Segundo Biagioli, gracas a essa
dinamica de preparacédo antecipada
para sazonalidades e mudancgas cli-
maticas, a rede conseguiu atender ao
aumento expressivo nas vendas de
ventiladores, de cerveja, de bebidas
geladas e de sorvetes, durante a onda
de calor registrada em novembro sem
enfrentar problemas de ruptura ou
desabastecimento.

Para a temporada de verdo
2023/24, o Pague Menos iniciou as
negociagoes ja em outubro, estabele-
cendo parcerias sélidas e fechando
acordos com fornecedores-chave.
“Destacamos a antecipacéo dos Joint
Business Plans (JBPs), concentrando
esforcos principalmente em empresas
que oferecem produtos relacionados
ao verdo. Além disso, estabelecemos
parcerias estratégicas com as indus-
trias para assegurar acesso a langa-
mentos e anovidades relacionados ao
verdo. Priorizamos esses itens emnos-
sas campanhas, capitalizando as ten-
déncias e as preferéncias sazonais dos
consumidores.
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"Omais
importante é
garantirquea
negociacdoda
sazonalidade
partadeum
alinhamento
comercial
estruturadoe
colaborativo
comos
fornecedores,
desenvolvendo
planosde
negéciocomum
olharsempre
direcionadoao
cliente"
AUGUSTOMACHADO,
diretor comercial do

grupo Séo Vicente

Ainda segundo o executivo do Pague Menos, a aborda-
gem central da estratégia da rede é o planejamento com
uma previsédo robusta de crescimento de vendas, especial-
mente até o periodo do carnaval. ‘Ao antecipar as deman-
das do consumidor, fechar parcerias sdlidas e destacar pro-
dutos inovadores, ndo apenas atendemos, mas superamos
as expectativas dos nossos clientes durante atemporada de
verdo, consolidando nossa presenga no mercado e impul-
sionando resultados positivos.”

Embora o assunto do momento seja o veréo e o aumen-
to do calor, o Pague Menos ja esta preparado para a queda
nas temperaturas. “No inverno, embora o consumo geral
possadiminuir, observa-se uma mudancano perfil de com-
pra. Os consumidores tendem a buscar produtos com valor
agregado mais elevado, como queijos, carnes e vinhos, con-
tribuindo para oportunidades delucro. Adaptamos estraté-
gias de marketing e oferta de itens. A chave para o sucesso
reside na antecipacéo e na gestdo proativa das mudancas
sazonais, incluindo negociacoes antecipadas e uma comu-
nicagéo eficaz.”

Para o diretor Comercial do grupo Séo Vicente, Rodrigo

Machado, o climae atemperaturaséo variaveis que influen-



Influénciados termometros
nasdecisoes de compra

[l“/u

“0/0 deaumento nabusca por ar-condicionado em
periodos de ondas de calor acima dos 35°C;

das decisbes de compra sdo influenciadas pelo clima,
deacordoumestudodalBM;

8“/0 de diminuigdo nas vendas devido a temperaturas
minimas e chuva;

Relacdo 0,5 para 1,5 na categoria de cervejas:
cadaaumentode 0,5 °C na temperatura média didria pode levaraum
aumento de cercade 1,5% nas vendas;

n/“ dediminuicdo nas vendas devido a temperaturas

minimas e chuva;

de elevacdo bebidas ndo alcodlicas, como dgua, durante
eventos climaticos intensos como ondas de calor. Ha
U/ oportunidade também para o consumo de alimentos
n consumidos gelados ou refrescantes;

deaumento, respectivamente navenda
de hidratantes pararosto e corpo e deitens
n/n U/n para tonificagdo da pele em dias frios, secos
e e com baixaumidade;

dealtanas vendas de produtos de maquiagema prova
u/n de dguaemregides com climas imidos ou areas
chuvosas;

U/n deelevagdo emitens de protetor solar

emdias ensolarados;

“0/0 de altanas vendas on-line em dias chuvosos
oude calorintenso;

Fonte: Climatempo

deaumento nas vendas de roupadeinvernoe 9%
durante as estagSes mais quentes. Cada aumento de 1°C
natemperatura, eleva, em média, as vendas de roupas
em 0,5%. Por sua vez, uma queda de temperaturade 1°C
provoca elevacdo de 1% nas vendas.

ciam diretamente no fluxo de clientes nas lojas e, principal-
mente, na cesta de compras do consumidor. “Tanto a sazo-
nalidade de verdo quanto de inverno, se bem planejadas,
trazem oportunidades. O mais importante é garantir que a
negociacdo da sazonalidade parta de um alinhamento
comercial estruturado e colaborativo com os fornecedores,
desenvolvendo planos de negdcio com um olhar sempre
direcionado ao cliente”

Ainda segundo Machado, outra variavel decisiva é a exe-
cugdo no ponto de venda, com visibilidade e agilidade em
acdes corretivas quando necessdrio. E complementa. “Um
grande desafio em toda sazonalidade é acertar nas apostas e
volumes negociados, garantindo crescimento de vendas e
um plano de contingéncia para mercadorias que eventual-
mente sobrem no estoque. Essareagdo precisaserrapida, seja
via aumento de descontos para escoamento ou até mesmo
devolugéo aos fornecedores previamente negociada.”

No grupo Séo Vicente, oinicio do ano sempre é marcado
pelo calor e eventos ligados ao carnaval. “Nesse momento,
o ‘Plano Verdo que retine os principais fornecedores de cer-
vejas, refrigerantes e outras categorias de bebidas, além de
sorvetes faz toda diferencga. Ele prevé antecipacéo e plane-
jamento na compra e na emissdo de pedidos e monitora-
mento atento de entregas e abastecimentolojas, bem como
um plano de ativagdo promocional e voltado ao ponto de
venda focado em execugéo.”

Sobre o inverno, Machado explica que festivais direcio-
nados a cesta de bomboniere e a categoria de chocolates
funcionam muito bem. Outras categorias sempre ativadas
nesse perfodo séo cafés e capsulas, um trabalho que tem o
apoio e a parceria da industria.

CHUVAS

Um desafio comum destacado pelos executivos emrela-
¢éo a temporada de verdo recai sobre as precipitagoes fre-
quentes ou até mesmo aocorréncia de tempestades ouque-
da de granizo.

“As chuvas, no fim do dia ou inicio da noite durante o
veréo, ocorrem justamente quando o fluxo de clientes em
nossas lojas tende a aumentar com pessoas retornando do
trabalho. E isso pode inibir as idas as unidades, mesmo
aquelas que oferecem estacionamento coberto’, diz Biagioli
do Pague Menos.

Ainda que as chuvas causem invariavelmente uma que-
dano fluxo de clientes, para o diretor do Sdo Vicente, o dia
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seguinte tende aser melhoretrazuma
oportunidade para uma cesta especi-
fica. “Em geral, quando o cliente retor-
na, a procura por produtos de limpeza
da casa tende a aumentar’

Eventuais chuvas, trovoadaseven-
tos intensos nédo sdo um problema
para o Grupo Vanguarda. “Paradriblar
isso temos o canal de e-commerce
com agdes exclusivas todos os dias do
ano. Adicionalmente, se essa auséncia
de clientes daslojas fisicas ndo migrar,
pararecompor isso, mesmo que preci-
semos sacrificar nossa margem’, afir-
ma Junior.

Outro desafio que o calor intenso
traz é que ele pode impactar negativa-
mente a qualidade de certas frutas e
legumes e, consequentemente, gerar
aumentos de preco. O alerta vem do
executivo do Pague Menos.

No caso do Grupo Nordestéo, a
ondade calor em novembro foi marca-
da por chuvas intensas que causaram
transtornos para aregido. No entanto,
arede conseguiu reverter o impacto

negativo com uma forte agéo voltada
a Black Friday. “Nosso time trabalhou
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"Asacbesndo se
limitama
oferecer
produtos com
exposicoese
precos
atrativos, mas
quebuscam
estabelecer
conexoes entre
nossas marcas
(varejo/
industria) e os
clientesem
momentos que
viaoalémda
ocasiao
transacional de
comprae
venda"

PEDRO MEDEIROS,
gerente executivo
comercial do

Nordestdo

muito e alcangamos resultados histéricos, com um aumen-
to de 44,43% no faturamento neste ano frente ao mesmo
periodo de 2022", diz Medeiros.

FORNECEDORES

Os varejistas sdo enfaticos em destacar aimporténcia de
parcerias com a industria para fazer do clima e de eventos
extremos, como as ondas de calor, uma fortaleza e ndo uma
ameaga.

“Esse trabalho conjunto com os fornecedores tem sido
fundamental para vislumbrar oportunidades. No caso da
categoria de sorvetes tivemos um crescimento de cerca de
20% ao garantir mais variedade”, afirma o sécio acionista e
diretor Comercial e de Marketing do Grupo Vanguarda,
Reginaldo Carvalho Junior,

De fato, a categoria de sorvetes tem sempre novidades
especialmente durante os meses nos quais os termoémetros
sobem. “Cerca de 70% do volume de vendas concentra-se
de setembro a margo. Nds ainda estamos no caminho para
mudar essa visdo da categoria, isto é, criar um hébito de
consumo no Pafs”, diz o diretor de Vendas da Froneri Brasil,
Ismar Trevisan. Entre as marcas para as quais a Froneri
fabrica sorvetes estéo: Nestlé, Lacta, Oreo e Fini.

Para a temporada 2023/204, a companhia aposta na
renovagdo no segmento de multipacks, impulsionado pelo
desempenho daempresa e em sintonia com tendéncias glo-
bais de consumo. “Vamos relancar anossalinha no formato
quetraz o consumo de picolés para dentro de casa com mui-
ta praticidade e diverséo para toda a familia. As caixinhas
agora terdo mais unidades e um preco de venda ao consu-
midor mais atrativo. Além de Baton, Fini e KitKat, que tive-



"Nosso esforco esta em evoluir nossa execugio

no PDV, na gestdo de carteira de pedidos e na capturade
todas as oportunidades para fugir das concentracoes de
fim de més de atendimento e recebimento das cargas
dos demais fornecedores”

GIULIANAYONE, diretora nacional de vendas do Grupo Heineken

ram as embalagens totalmente repaginadas, teremos mais
doislangamentos para completar a linha: multipack Sonho
de Valsa e multipack LaFrutta Uva’, diz Trevisan. E comple-
menta. “Além disso, neste verdo, amarca LaFrutta traz mais
uma novidade: o picolé no sabor manga. Tendo a inovagéo
como um dos pilares, perfeito para quem buscaum estilo de
vida mais equilibrado, sem adi¢do de corantes e com 20%
de fruta de verdade em sua composic¢io.”

Outro segmento que usa o verdo e o calor intenso como
trampolins parando sé assegurar a disponibilidade dos produ-
tosjaexistentes, masinserir novidades é ode bebidas frias com
ou sem dlcool. “Por exemplo, o drinque pronto Amstel Vibes,
nova bebida em lata da Heineken que possui 7,9% de dlcool e
aromanatural de frutas, foilangado em novembro, inicialmen-
te, no Sudeste, nos sabores morango com melancia e liméo.
Adicionalmente, tivemos outroslangamentosimportantes na
categoria craft, com Baden Baden de 473 ml - o famoso latéo
- e Eisenbahn Pilsen, para compor o portfélio da regigo Sul”,
afirma a diretora nacional de Vendas do Grupo Heineken,
Giuliana Yone.

A executiva destaca também que a empresa esté ciente
que, neste ano, precisa ser ainda mais eficiente por conta
dos fendmenos climdticos, que exigem um planejamento
robusto entre industria e varejo. “Nosso esforgo estd em evo-

Boas praticasdo varejo

SuperHiperfoia campo e entrevistou redes supermercadistas a fim de
auferir qual é atemperatura do varejo quando o assunto é fazer do clima
seualiadoe, assim, compartilhar boas praticas.

“Para fazer jus ao nome do nosso grupo e ao conceito de sempre estar a
frente, nds temos um calendario do ano montado que nos permite ter
tudo planejado e, ao mesmo, tempo possuir flexibilidade para o que
surgir. Toda a cadeia é parametrizada por meio de sistemas de gestdo,
desde aaquisicao até a distribuicdo dos produtos paraas lojas, ja
considerando as sazonalidades previstas”, afirma o socio acionistae
diretor Comercial e de Marketing do Grupo Vanguarda, Reginaldo
Carvalho Junior.

Ainda segundo o executivo, a drea de atuagdo da rede é "agraciada" por
verdo praticamente o ano inteiro. “Por isso, j& estamos preparados para
as temperaturas altas. Por exemplo, a categoria de chocolates é
abastecida por meio de nosso Centro de Distribuigdo de Frios cuja
estrutura é100% climatizada, desde adoca derecebimentoatéa
entrega naloja."”

Situagdo semelhante é vivenciada pelo Grupo Nordestdo. o climango é
um fator tao impactante para a defini¢do de estratégia, mas simo
comportamento da populagdo e o movimento do turismo neste periodo
doano. “Todos osanos, ja planejamos o calendario anual prevendo as
peculiaridades de cada periodo, desde a definicdo do mix sazonal até
todos os seus detalhes de ativagdo e exposicao. Planejar os estoques de
forma eficiente é vital para evitar excessos ou faltas. Nos pontos de
venda, adaptamos os layouts das lojas e treinamos as equipes de vendas
conforme as caracteristicas de cada estacdo, especialmente no verdo. No
marketing, desenvolvemos promogdes e ofertas especificas para
impulsionar as vendas dos produtos mais populares em cada periodo”,
explica o gerente executivo Comercial darede, Pedro Medeiros.

Ele, noentanto, ressalta que o periodo de festas de fim deano que
emenda com o verdo é amaior sazonalidade do varejo nacional. “As
vendas chegama crescer cerca de 30% comparadas com um més
normal. Paraa temporada 2023/2024 vamos reforcar

promogdes mais atrativas em dezembro, janeiro e fevereiro. Esse periodo
até o carnaval é conhecido como “veraneio” no Rio Grande do Norte e
Paraiba, onde atuamos. Trata-se

de um momento em que os clientes aproveitam para passar mais tempo
nas praias, descansar, reunir a familia e os amigos. Estamos planejando
estratégias especificas para atender aessa

demanda, estando sempre perto destes clientes que se distanciam dos
grandes centros no periodo, comfoco naloja online Nordestdo, afim de

proporcionar comodidade e agilidade", detalha Medeiros.
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luir nossa execucédo no PDV, na gestéo de carteira de pedi-
dos e na captura de todas as oportunidades para fugir das
concentragdes de fim de més de atendimento e recebimen-
to das cargas dos demais fornecedores.” E acrescenta. “Nés
nos preparamos antecipadamente para que os estoques
estejam cada vez mais bem-ajustados a demanda. Os nos-
sos times estdo preparados para oferecer um alto padréo de
organizacgdo, planejamento e execugéo a fim de garantir o
abastecimento correto. Paraisso, também trabalhamos ati-
vamente com nossa equipe de promotores de olho na alta
temporada.’

No entanto, ela pondera que uma géndola bem-execu-
tada é de extrema importéncia, ndo s6 para o varejo, mas
também para oferecer umaboa experiéncia aos clientes em
qualquer época do ano.

“Com o aumento da demanda comercial no tltimo tri-
mestre do ano, intensificamos os esfor¢os em gestdo dos
fornecedores e gestéo e controle dos estoques, além de ele-
varmos o nivel de atencédo sob o planejamento estratégico
de producéo e distribuicédo’, explica o diretor Industrial do
Grupo Petrépolis Diego Gomes.

Ainda em bebidas, o diretor Comercial da Rede de
Supermercados Pague Menos Sergio Biagioli cita outro
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"Cercade 70%
dovolumede
vendas
concentra-se
desetembroa
margo. Nés
aindaestamos
nocaminho
paramudar
essavisdoda
categoria, isto
é, criarum
habitode
consumo

no Pais"
ISMARTREVISAN,
diretor de vendas da

Froneri Brasil

exemplorelevante de parceria estraté-
gica, neste caso, com a Coca-Cola. ‘A
companhia realiza entregas diretas ao
longo do ano, mas durante o verdo,
adota uma abordagem centralizada
paraassegurar o abastecimento conti-
nuo do produto, destacando a impor-
tancia da cooperacdo eficiente entre
fornecedores e distribuidores.”

Alémdeacessoanovidades e mais
sinergia para garantir o produto na
gondola em perfodos de alta deman-
da, os fornecedores também servem
como ponte parainiciativas derelacio-
namento com os clientes.

“As agdes ndo se limitam a oferecer
produtos com exposi¢des e precos
atrativos, mas que buscam estabelecer
conexdes entre nossas marcas (varejo/
industria) e os clientes em momentos
que véo além da ocasido transacional
de compra e venda. Assim, criamos
iniciativas especiais atreladas a ativi-
dades sociais: shows, eventos e cam-
peonatos esportivos. E, dessa forma,
promovemos uma associa¢ao entre o
momento de lazer que o cliente esta
tendo e as marcas envolvidas a fim de
tornar essa ocasifo aindamais memo-
ravel”, explica o gerente executivo
Comercial do Nordestdo, Pedro
Medeiros.

Estratégia semelhante é adotada
pelo Grupo Vanguarda. “Ja realizamos
trés eventos no litoral daqui e preten-
demos dar sequéncia. Chamamos de
‘Superverdo. Reunimos cerca de 15
fornecedores, banda, DJ, degustagdes,
sorteios e campeonatos de beach ten-
nis, volei e crossfit. Aproveitamos o
momento para fazer ativacdes de nos-
so CRM, e-commerce e, também, pro-
mover a aproximagéo entre as indus-
trias/as marcas e os nossos clientes’,
diz Carvalho Junior. @
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Oportunidadede
ganharmercadoe
vender muito

Segmento de higiene & beleza deve crescerainda
mais nos proximos anos. Supermercados precisam
estar atentos para criar um mix estratégico, uma
exposicdo atrativa e umaboa experiéncia de compra
ao consumidor

POR SANDRA SOLDA RS | gg ﬁ
v

>>Uma categoria para estar no radar e na programacéo de -
investimento de todo supermercadista atualmente é a de BILHOES
Higiene & Beleza. Vérios fatores comprovam o seu cresci- movimentode
mento,comooaquecimentodaeconomiaeadesaceleracdo H&Bem2023
dainflacéo,lembrando que apandemiamudou alguns hébi-
tos dos consumidores, e esse segmento foi altamente afeta-
do e passou por grandes transformacdes.

Um segmento para estar no radar e na programacéo de
investimento de todo supermercadista atualmente é o de
higiene & beleza. Embora a pandemia tenha mudado habi-
tos de consumo também emitens da cestae, comisso, gera-
do transformacdes, o aquecimento da economia e a desa-
celeracio dainflagdo compdem um cendrio mais promissor
para esses produtos. Além disso, os niimeros de consulto-
rias especializadas e de entidades, que representam essa
industria, confirmam como essa se¢do tem potencial para
incrementar os negocios.

Porém, vale lembrar e destacar mudangas nas catego-
rias que compoem essa cesta. Enquanto a procuraporitens,
como maquiagem e protetores solares apresentou declinio,
observou-se um aumento em dermocosmeéticos e produtos
parabanho. O cuidado com a higiene pessoal teve um acrés-
cimo, inclusive como umamedida de enfrentamento contra

adisseminacéo de virus.

138 | SUPERHIPER =nsras
DEZ2023|JAN2024




Apesar dessas variagdes, apds a pandemia, a cesta de
higiene & beleza continuou a crescer. Dados do tiltimo levan-
tamento, realizado pelaempresa Euromonitor International,
revelam que o Brasil ocupa o quarto lugar no mercado de
beleza e cuidados pessoais no mundo, perdendo apenas para
os Estados Unidos,a China e oJapao. Além disso, pesquisado
IPC Maps mostrou que o segmento de higiene e cuidados
pessoais deve movimentar no Pafs até o fim deste ano cerca
de R$199,5 bilhoes, crescimento de 5,5% em relagdo a 2022.

Numeros da Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) reve-
lam que o desempenho do segmento no mercado domésti-
co surpreendeu em 2023. No primeiro quadrimestre, houve
um aumento de vendas de 30,9% em relacdo aigual periodo
do ano anterior, ou seja, US$ 29,2 milhdes, nimeros basea-
dos emresultados daindustria de higiene pessoal, perfuma-
ria e cosméticos.

FREQUENCIA CAI, MAS TIQUETE MEDIO SOBE

AHorus, empresaespecializadaeminteligéncia de mer-
cado, fez um levantamento especialmente para essa repor-
tagem de SuperHiper afim de avaliar o consumo da cestade
H&B. A pesquisa foi feita em todo o Brasil, de setembro de
2022 asetembro de 2023, no pequeno varejo, nos supermer-
cados e nos atacarejos.

Aolongo do tiltimo ano (set/22 a set/23), a cesta perdeu
presenca no carrinho do shopper, com redugéo de 2,5 pon-

ANNA CAROLINAVEIGA
FERCHER, Head de

Customer Successe

Insights da Horus
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"Muitodas
inovacoes vem
dos proprios
fornecedores
queja
trabalham
€ONosco.
Outrasvémde
""garimpo” no
mercadoem
gerale
acompanhamos
também
tendéncias do
mercadoda
beleza"
JANETESZRAM,
gerente comercial da
rede paranaense

Festval

tos percentuais na incidéncia. Na contraméo dessa retra-
¢d0, houve um aumento de 8,8% na média de itens e uma
elevagio de 16,6% no tiquete médio. Ou seja, o shopper esta
comprando ositens de H&B com menos frequéncia, porém
em maior quantidade.

Essa tendéncia de reducéo da frequéncia de compras e
aumento dos itens é refletida nas principais categorias da
cesta, como sabonete e creme dental. Ja no caso de desodo-
rante e kit xampu + condicionador destacam-se aumento
naincidéncia, na média de itens e no tiquete médio.

“Percebemos que hd uma redugéo na frequéncia de
compras de H&B, mas o consumidor esta levando mais
itens na mesma compra. E o aumento do tiquete médio é
consequéncia da maior média de itens e do aumento do
valor do produto’, afirma a head de Customer Success e
Insights da Horus, Anna Carolina Veiga Fercher. E acres-
centa. “Para o futuro, acredito que hd atendénciade ainci-
dénciando cair, mas atingirum valor e se manter, eamédia
deitens ser cada vez maior. Algumas cestas vdo passar por

um aumento de média de itens, seja para garantir o esto-

Evolucao das principais categoriasemrelaciao ao ano passado

Incidéncia FMCG (%)

Tiquete Médio

ca;i%:;:j:m Set2023 Set 20\2/33?); FS);E,ZIOZZ Set2023 Set 2023\/?(2:{02022 Set2023 Set 202\3{3: .52/?2022
Sabonete 10,9 % -0.8p-p. 2,0 +17,9% R$ 5,87 +19.1%
Papel Higiénico 9.3% 1,2 +4,6 % R$19,84 +18,1%
Creme Dental 9,0% -0.8p.p. 1,5 +8,8 % R$ 9,45 +21,8 %
Desodorante 6,6% +0,5p.p. 13 +3,2% RS 14,66 +12,3%
Shampoo 3,5% 1,1 +2,1% R$ 17,37 +15,5 %
Absorvente Higiénico  3,4% 1,2 +2,9% R$ 13,33 +24,5%
Aparelho de Barbear  2,4% 1,2 +5,8% R$ 12,73 +10,8 %
Escova Dental 22% 1,1 7,5% R$ 13,22 +17,2%
Sabonete Liquido 1,9 % 1,2 2,8% RS 15,31 +7,7%
Kit shampooe Cond. 1,7 % +0,5p.p. 1,1 +0,9 % R$ 22,14 +13,7 %
Higiene Bucal 1,6 % 1,1 +3,1% R$ 17,17 +11,6 %

* Variagbes menores de 0,5 p.p foram
consideradas como estabilidade.
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Apostanovegano

Para esse canal de higiene e beleza, os produtos
veganos também estdo ganhando destaque.
Séoaqueles formulados sem qualquer tipo de
componente animal, inclusive — e o mais
importante — ndo sdo testados emanimais. O
Enxuto é uma das redes que investem nesse
segmento, inclusive faz parceriacomuma
industria que trabalha com abase vegana.
Arede paranaense Festval investe muito em
produtos veganos e naturais, por ser uma ten-
dénciado mercado. " Também reformulamos
nossa perfumaria paraatender cada vez mais
um publico exigente, garantindo que nosso
cliente encontre tudo o que precisaemnossas

lojas", explica Janete.

que do produto ou por causa de pro-
mocoes. Os kits vém crescendo cada
vez mais. O consumidor quer com-
prar um produto que gosta, em uma
quantidade suficiente, com oportuni-
dade melhor de pre¢o”

SORTIMENTO

A composigdo de um mix diversifi-
cado de produtos de H&B em um
supermercado ¢ essencial ndo sé para
atender as necessidades basicas dos
consumidores, mas também promo-
ver a satisfacdo do cliente e impulsio-
nar as vendas, contribuindo para o
sucesso e a competitividade do esta-
belecimento.

“O segredo do mixideal é entender
o que seu cliente procura. Ao com-
preender o seu puiblico, vocé chegard a
um sortimento estratégico. Sempre
estamos a procura de itens que aten-
dam as expectativas do nosso cliente.
Muitas das inovagdes vém dos pré-
prios fornecedores que ja atuam
conosco. Outras séo resultado de um

FLAVIOMALINOSKI,
gerente de
Merceariae Nao
Alimentos do Lopes

Supermercados

trabalho de ‘garimpo no mercado em geral e do monitora-
mento de tendéncias do mercado dabeleza’, conta a geren-
te comercial da rede paranaense Festval, Janete Szram.

Para o gerente de Mercearia e Ndo Alimentos do Lopes
Supermercados, Flavio Malinoski, entender a diferenca
entre categorias é fundamental. As fraldas infantis néo
sofrem mudancas constantes de mix uma vez que as indds-
triasndolangam constantemente produtos novos e o shop-
per tem fidelidade a marca e ao produto. Mas em itens para
cabelos, no caso dexampus, a mulher busca mudanca, ino-
vagdo, experimentacdo. Por isso, é importante que essa
categoria tenha mudancas no PDV. Ainda segundo o exe-
cutivo, oferecer marcas que “conversem” com os anseios do
shopper € essencial. Outro ponto é separar um espago nas
gondolas para as novidades, além de diferenciar produtos
bésicos, intermedidrios e semiprofissionais.

“Estar atento a esses detalhes é importante para que, ao
tomar sua decisdo de compra, o cliente entenda a precifica-
¢éo, a qualidade e a performance do produto que busca.
Disponibilizamos itens de R$ 4,99 aR$ 69,90, de forma clara
e objetiva. A parceria com os fornecedores é fundamental a
fim de ter um prazo maior para a maturidade das vendas,
bem como fazer a¢des no PDV para direcionar o cliente e
orientar sobre o diferencial do produto. Claro que tudo isso
de formasimples, rapida e pratica a fim de facilitar ajornada
de compra desse shopper, que acontece de forma diferente
frente aum canal especializado. Entéo, ter um planograma
objetivo e bem executado é essencial”, explica Malinoski.

Ele ainda completa que a melhor avaliacédo é a 360°, na
qual colocamos o cliente no centro da estratégia e, depois,
avaliamos o entorno dele. “Cada vez mais a relagéo de pro-
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ximidade com o shopperajudaanossa
tomada de decisdo. Pesquisamos o
que ele busca em suas compras no dia
a dia. Uma consultoria nos ajudou
com o levantamento e avaliacdo de
habitos de consumo dos nossos clien-
tes por regido. Buscamos também
insights de mercado e pesquisas com
nossos fornecedores. Temos uma
atuacdo conjuntacomaadreade geren-
ciamento por categoria (GC) para a
definicdo de sortimento com base em
oportunidades e na nossa estratégia
como empresa.

O CEO do Enxuto, Samuel Vanio
CostaJunior, ressalta que paraamonta-
gem do mix é fundamental olhar com
carinho para o segmento de H&B. “E
umaoportunidade, em especial para os
pequenos,de gerar trafego naslojasede

Evolucdo...

"Devemos
investirnos
produtosja
existentes, mas
comoutros
beneficios,
agregando valor
ao produto.
Nesse mercado
precisamos
fazer diferente
para continuar
seguindocoma
rentabilidade,
semprese
reinventando”.
SAMUEL VANIO COSTA
JUNIOR, CEO do

Enxuto

Como evolui a presenca da cesta no carrinho do shopper?

Evolutivo de incidéncia nas notas fiscais.

promover uma experiéncia diferenciada para os clientes por
meio de ag¢des internas que aproximem os produtos dos con-
sumidores. Vejo uma oportunidade bem grande de ganhos
fora do fornecedor tradicional. Devemos investir nos produ-
tos ja existentes, mas com outros beneficios, que agreguem
valor ao produto. Esse é um mercado que néo adiantasé ven-
der o ‘feijio com arroz’. Precisamos fazer diferente paraman-
ter arentabilidade, sempre se reinventando.’

ESPECIFICIDADES DAS LOJAS

A rede paranaense Festval mantém o mix em todas as
suas unidades, como estratégia de mercado. J4 o Lopes tem
estratégias diferenciadas para lojas com perfil A/B e para
aquelas voltadas ao publico C/D.

Nasunidades com perfil A/B é realizada a clusterizagéo
dos produtos e itens mais bem posicionados em sortimen-
to, como lideres de mercado. Categorias, por exemplo para
cabelos, contemplam linhas semiprofissionais a fim de
absorver parte da venda das lojas especializadas. Muitas
marcas desenvolvem produtos e embalagens exclusivas
para o varejo alimentar e isso deve ser aproveitado.

“A estratégia direcionada ao publico C/D tem como
premissa adotar a utilizacdo de um portfélio mais amplo

)

84% - 265%  267%  258%  261%  248%  ms% 2109 23%  BW%  a19% 0% 25.9%

set/22 out/22 nov/22 dez/22 jan/23 fev/i23 mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23 ago/23 set/23
Como evolui o gasto médio do shopper por compra?
Evolutivo de tiquete médio. s

R$31,11 RS3415  pe3qqq  R$33,25  R$31,97 R$32,50 R$33,03

R$28.33  p¢24,89 R$2428 R$23,68 RS2549 R$27,67 l l .

set/22 out/22 nov/22 dez/22 jan/23 fev/i23 mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23 ago/23 set/23
Como evolui a quantidade média de itens da cesta que o shopper por compra?
Evolutivo da média de itens.

3,4 3,1 3,0 2,9 3,1 33 3,6 4.0 3.8 3,6 3,4 35 3,7
set/22 out/22 nov/22 dez/22 jan/23 fev/i23 mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23 ago/23 set/23
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mance. Ja em categorias, como cabelos, temos varias
op¢oes de produtos afim de que nosso mix atenda a diver-
sas necessidades”

EXPERIENCIA DE COMPRA

Frequentar o supermercado é uma pratica rotineira
para a maioria das pessoas. Em muitas residéncias, um
ou mais moradores assumem essa responsabilidade,
independentemente da frequéncia. A decisdo de um
cliente escolher entre um estabelecimento ou outro é
baseada na habilidade de proporcionar experiéncias
positivas no ambiente da loja.

Diante da concorréncia frente a outros canais de com-
pra para a aquisicdo de itens de H&B, principalmente o

composto por marcas massivas que e-commerce, investir no ponto de venda, na exposicio e em
se comunicam melhor com esse acoes é o que vai criar o diferencial e fazer com que o produ-
publico. Mantemos as marcas lideres, tosejacolocadono carrinho.Paraisso, é essencial conhecer
que os clientes ndo abrem méo em o publico, ter metas bem definidas e oferecer um atendi-
algumas categorias. Por exemplo, em mento impecével.

creme dental precisamos ter as mar- ‘A rede investe muito em agdes, inclusive envolvendo
cas relevantes porque esse shopper acoes com famosos dentro daloja paraimpulsionar as ven-
estd migrando o consumo dele para das e fazer com que o consumidor olhe, conheca e consuma
itens que apresentam melhor perfor- o produto e volte a comprar”, explica 0 CEO do Enxuto. @

Adote o
treinamento online
na sua empresa

Com um pequeno investimento sua empresa pode ter uma
plataforma de EAD prépria, com diversos cursos
especialmente criados para o segmento de supermercados.

O

Solicite informacodes sobre o
Modulo de Gestao de Treinamento da
ENS - Escola Nacional de Supermercados.

SCOLA NACIONAL DE
Contatos: suporteescola@abras.com.br (11) 3838-4557 SUPERMERCADOS

o ® = ABRAS
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O que nosaguardano

DalAaomarketing, dos digital twins aos

processos de trabalho. Saiba comoa —
tecnologia vai afetar as operagdes e as

estratégias dos supermercados em 2024 ~

PORRENATOMULLER

Imaginar o que vem por ai no varejo de supermerca-
dos pode ser um exercicio de especulagdo ou um vis- —
lumbre de possibilidades imensas para novas vanta-
gens competitivas. Entender o que pode estar no futu-
ro do setor ndo depende somente de tecnologia, mas
da transformacdo dos neg6cios que passam por essa
rota. Ao mesmo tempo, pessoas, processos e cultura
continuam tendo um papel essencial.

Seja nalinha das despesas ou das receitas, existem
intimeras possibilidades de melhoria em qualquer ope-
racio de varejo. Algo natural para negécios complexos

com milhares de SKUs e uma grande forca de trabalho.

144 | SUPERHIPER =nsras
DEZ2023|JAN2024



&
? Trata-se de um ponto que ndo vai
mudar nos proximos anos, mesmo
com 0s avancos tecnoldgicos.
SuperHipervisitoueventos detec-
nologia, varejo e negécios em todo o
mundo para aprender com executi-
vos de varios segmentos, empresa-
rios, empreendedores, investidores e
agencias de fomento de negécios.
Quaissdoaslicées que podemostera
- mtir de outras visdes de negocios e
que podem fazer muita diferenca
para seu supermercado no préximo

ano? E o que vamos conferir agora.
>>>
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BF

| AlA passapelaspessoas

>>Paracomecar, vamos tirar o elefante da sala. Desde que o
ChatGPT explodiu, em novembro de 2022, a Inteligéncia
Artificial (IA) tem sido o grande tema de 11 em cada dez
eventos de tecnologia e negécios no mundo. O assunto tor-
nou-se parte das discussdes, bem como levanta preocupa-
¢des éticas, mostra falhas na seguranca das informagées e
crianovos desafios a cada dia.

A TA néo é uma novidade do streaming em sua casa ao
sistema de previsdo de vendas do supermercado, solugdes
que usam a tecnologia estdo por toda parte. A diferenca é
que parece estarmos em um ponto de inflexdo. “Nos préxi-
mos dois anos, todos precisaremos aprender a trabalhar
com assistentes virtuais. Serd tudo muito rapido’, alerta a
fundadora de um dos primeiros “unicérnios” de Portugal e
managing partner da Indico Capital Partners, Cristina
Fonseca.Importante lembrar que o termo unicérnio é usa-
do para startups de tecnologia que conseguem o feito de
serem avaliadas em 1 bilhdo de ddlares antes de abrir seu
capital em bolsas de valores.

Para o cofundador da startup Unbabel (também um dos
unicérnios portugueses), Vasco Pedro, as pessoas ndo podem
ser abandonadas nessa transformacéo tecnoldgica. ‘A IA
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“AlApodenos
darumaforma
ampliadade
conhecimento,
aumentando
nosso poder de
execucdode
tarefas. Mas,
paraisso, as
empresas
precisam
preparar seus
times"

VASCO PEDRO,
cofundadorda

startup Unbabel

pode nos dar uma forma ampliada de

conhecimento, aumentando nosso
poder de execucéo detarefas. Mas, para
1Ss0, as empresas precisam preparar
seus times. Veremos um reskilling de
profissionais em escala global”, analisa.
O reskilling engloba estratégias de
desenvolvimento de habilidades para
aumento de dominio ou requalificagido
de profissionais.



“Nos préximos
doisanos, todos
precisaremos
aprendera
trabalhar com
assistentes
virtuais. Sera
tudo muito
rapido”
CRISTINAFONSECA,
managing partner
daIndico Capital

Partners

Na opinido do cientista-chefe do
Massachusetts Institute of Technology
(MIT), Andrew McAfee, aIA estd longe
de ser uma ameaca existencial ao ser
humano. “Ela é mais um elemento da
‘caixa de ferramentas’ que temos e esta
longe de ser o mais perigoso. A biotec-
nologia, por exemplo, tem menos
escrutinio e muito menos barreiras a
testes”, compara. Para o especialista,
companhias, governos e sociedades
nédo devem limitar a inovacgéo, mas
precisam criar mecanismos de con-
trole. “Como sociedade, temos que ter
formas para que qualquer uso impre-
visto seja rapidamente bloqueado e
legalmente impedido.

|

| Aeradacomputacaoquantica

>>Uma nova forma de processar dados, a partir de micro-
processadores que usam uma ldégica diferente da que
temosatualmente nos computadores e que pode ser expo-
nencialmente mais poderosa, viabilizando aplica¢des hoje
impossiveis. Essa é a promessa da computacdo quéntica.
Uma tecnologia ainda em sua infancia, mas com um
potencial incrivel.

“Comacomputagio quintica, serd possivel resolver, em
questdo de minutos, problemas que os supercomputadores
atuais levariam semanas”, compara o CEO da Universal
Quantum, Sebastian Weidt. As aplicagdes no varejosdo cla-
ras: serd possivel cruzar uma quantidade dezenas de vezes
maior de dados para personalizar o relacionamento com os
clientes, identificar ineficiéncias na cadeia de suprimentos,
melhorar a previsdo de demanda e desenvolver novos
modelos de fidelizacdo. Tudo isso a0 mesmo tempo que os
custos de processamento de informagéo diminuem.

Evidentemente, nem tudo séo flores. Além da tecnolo-
gia ser extremamente complicada e ainda precisar de gran-
des avangos para poder ser aplicada em larga escala, ela
trardriscos adicionais. “As empresas precisam preparar sua
estrutura de seguranca desde j4, pois os sistemas de com-

“Coma
computacdo
quanticasera
possivel
resolver, em
questdode
minutos,
problemas que
ossuper-
computadores
atuaislevariam
semanas”
SEBASTIAN WEIDT,
CEOdaUniversal

Quantum

putagdo quintica serdo capazes de

quebrar os cédigos dos sistemas que
néo usarem algoritmos de encriptacgdo
avancados. As companhias que demo-
rarem para substituir sistemas lega-
dos, desenvolvidos hd dez ou 20 anos,
estardo em uma posi¢éo muito fragil’,

analisa Weidst.
>>>
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| O seu"Gémeo Digital”

>>Umaaplicagdojdusadaemdiversos segmentosecomum
enorme potencial para os supermercados sdo os “gémeos
digitais” (digital twins). Em linhas gerais, trata-se de uma
cépia digital e exata de um sistema ou objeto. Com um digi-
tal twin, é possivel desenvolver ideias, estudar inovagdes e
testar transformagoes virtualmente paraacelerarasmelho-
rias de uma empresa.

Esse é um conceito ja usado, por exemplo, pelas equipes
de Férmula 1, que possuem mecanicos nos boxes nas pistas
de corrida e um exército de engenheiros em suas sedes. Tudo
isso paraencontrar maisrapidamente os ajustes necessérios
para que um carro ganhe aquele desempenho extra.

Alogistica é um segmento que pode se beneficiar muito
dos digital twins. “Eles nos permitem rodar cendrios e ante-
cipar problemas e solugdes muito mais rapidamente. Com
isso, podemos nos preparar melhor para qualquer situacéo
que possa acontecer’, afirma o CEO da Maersk, Vicent
Clerc,umadas maiores empresas de transportes domundo.

Para que os digital twins estejam no dia a dia das organi-
zacOes, negdcios de todos os segmentos precisam se tornar
cada vez mais tech. Na Maersk, por exemplo, cerca de 10%
dos 100 mil colaboradores atuam diretamente na drea de tec-

148 | SUPERHIPER =ABRAS
DEZ2023|JAN2024

"“Oslideresdo
negadcio
precisam
entendercada
vezmaisde
tecnologiapara
dialogar comos
engenheirose
construir
solugdes que
facamsentido
paraoclientee
gerem
resultados para
aempresa”
VICENT CLERC,

CEO daMaersk

nologia e 3.500 sdo engenheiros de soft-

ware. “Os lideres do negdcio precisam
entender cada vez mais de tecnologia
para dialogar com os engenheiros e
construir solugdes que fagam sentido
parao cliente e gerem resultados paraa
empresa’, explica Clerc.

Na opinido do cientista-chefe do
Massachusetts Institute of Techno-



“AlAestalonge
deseruma
ameaca
existencial ao
ser humano”
ANDREW MCAFEE,
cientista-chefedo
Massachusetts
Institute of
Technology (MIT)

logy (MIT), Andrew McAfee, aIA estd
longe de ser uma ameaca existencial
ao ser humano. “Ela é mais um ele-
mento da ‘caixa de ferramentas’ que
temos e estd longe de ser o mais peri-
goso. A biotecnologia, por exemplo,
tem menos escrutinio e muito menos
barreiras a testes”, compara. Para o
especialista, companhias, governos e
sociedades ndo devem limitar a ino-
vagdo, mas precisam criar mecanis-
mos de controle. “Como sociedade,
temos que ter formas para que qual-
quer uso imprevisto seja rapidamen-
tebloqueado e legalmente impedido”

| “Supermarketing” acaminho

>>A A generativa é a grande tecnologia de 2023 e suas
consequeéncias serdo cada vez mais marcantes nos proxi-
mos anos. ‘Para o marketing, é um game changer, ou seja,
algo que afeta muito o resultado, pois traz mais eficiéncia e
empodera as pessoas para usar melhor a tecnologia e seu
tempo. Mais novasideias e menos tempo gasto entre pensar
e executar’, afirma o CEO da Code and Theory Network,
Michael Treff.

O “supermarketing” que vem por af, porém, depende de
fazer bom uso da tecnologia. O que ndo vem acontecendo.
‘ATA generativanéo é um ordculo com respostas paratudo’,
alerta a CEO da startup hiremy.ai, Kristina Cambefort. O
potencial de transformacéo aumenta com o uso de agentes
deIA que fazem tarefas muito delimitadas. “E a melhor for-
ma de otimizar o ROI da Inteligéncia Artificial, apresentar
resultados e criar um Joop de inovagédo que gera ainda mais
mudancas’, recomenda a executiva.

Tecnologias podem ser incriveis, desde que tenham
dados a disposicéo e sejam usadas de forma criativa. “As
informacdes e dados devem ser usados pelas empresas para
dar apoio ao storytelling, nao para substitui-lo’, afirma o
CEO da Swayable, Jame Slezak. A recomendacéo do execu-
tivo é coletar dados para entender desejos, necessidades e
aspiragoes dos clientes. E, daf em diante, contar boas histé-
rias,que encantem e promovamnao somente o engajamen-

“AlA generativa
naoéum
oraculocom
respostas para
tudo”

KRISTINA CAMBEFORT,
CEOdastartup

hiremy.ai

to, mas a conversdo em vendas. “Com

informacées, conseguimos entender o
que as pessoas querem, suas necessi-
dades e suas aspiracdes. E a partir des-
se ponto, sem achismos, que grandes
campanhas de marketing podem ser

desenvolvidas para trazer retorno.’
>>>
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| Hibridismo homem/maquina

>>A adogdo de diversas tecnologias no ambiente do varejo
transforma as operagdes, muda o papel das equipes e afeta
o relacionamento com os clientes. Um bom exemplo é a
presenca de robds em diversos pontos da jornada de com-
pras. Em um processo que vem avancgando lentamente ha
varios anos, pela dificuldade de obter um retorno sélido
sobreoinvestimento, ovarejotemtestado (e comfrequéncia
abandonado) varias iniciativas de robotizagéo das lojas.

Um bom exemplo é a rede estadunidense Best Buy que,
na década passada, colocou numa loja na Quinta Avenida
de Nova York um equipamento que fazia a separagdo de
DVDs. Dessa forma, o sortimento estava disponivel para os
clientes, mas sem ocupar uma area desproporcional do
ponto de venda, que podia ser aproveitado para itens mais
lucrativos.

“OROIdovarejistacom arobotizagdo s6 pode ser alcan-
¢ado quando asolucédo consegue, de forma auténoma, cole-
tar dados de forma precisa, repetidamente e em grande
escala’, analisa o fundador da consultoria americana
ComTask, Georges Mirza. No varejo, falar em robos tem
cada vez mais se transformado em automacéo na area de
software. A visdo computacional permite contar o numero
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"OROldovarejistacoma
robotizagao s6 pode seralcancado
quando a solucao consegue, de
forma autéonoma, coletar dados
deformaprecisa, repetidamente
eemgrandeescala”

GEORGES MIRZA, fundador da consultoria americana ComTask

de clientes na loja, fazer o “mapa de
calor” do PDV, analisar o comporta-
mento do publico (tanto para ques-
toes de seguranca quanto para avaliar
o impacto de campanhas de marke-
ting), fazer a contagem de estoques e
auxiliar em a¢oes de trade marketing.

Nem sempre o uso desse tipo de

solugdo elimina o ser humano da



equacdo. Em muitos casos, por sinal,
confere ainda mais produtividade aos
profissionais. E nessa linha que a star-
tup francesa EasyPicky atua. A empre-
saotimiza aandlise das prateleiras das
lojas pelos times de trade da industria
a partir do smartphone ou tablet. O
profissional filma a disposi¢do dos

produtos na goéndolae o sistema iden-
tifica os produtos, compara com o pla-
nograma ideal e sugere correcdes. Ao
mesmo tempo, envia um relatério
para que seja possivel tomar medidas
imediatas naloja.

“Quanto menos tempo o profissio-
nal da industria passa fazendo a audi-

toria no PDV, mais horas ele tem para
vender”, afirma o head de Vendas e
Parcerias da EasyPicky, Bennet
Holmes. “Além disso, o processo de
acompanhamento pode ser uniformi-
zado em todo o time, facilitando a
coleta de dados e a andlise das infor-
magdes.

| Foradacaixa, foradecasa

>>Emum mundo cominovagbes cadavez mais aceleradas,
mais possibilidades surgem pormeio de parcerias comstar-
tups, o queimpulsiona o ecossistema formado pelas empre-
sas de tecnologia que possuem boas ideias e recursos limi-
tados. O quendoimpedeaacdo deinvestidores e de compa-
nhias interessadas em aproveitar oportunidades.

No ano passado, o mercado de tecnologia somou um
faturamento de 21 bilhdes de euros na Franca, a maior par-
te em médias empresas e com uma forte vocagdo para as
reas devarejo, satide e agro. “Construimos um ecossistema

com incubadoras, aceleradoras e grandes companhias que

“Construimos
umecossistema
com
incubadoras,
aceleradorase
grandes
companhias
queatuam
como
investidorasea
preocupacao
de, também,
impulsionar
segmentosde
deep tech, que
nemsempre
encontram
aplicacdes
imediatas”
CLEMENT LEPERT,
coordenador do
departamento de
Tecnologias Digitais

daBusiness France

atuam como investidoras e a preocu-
pacéo de, também, impulsionar seg-
mentos de deep tech, que nem sempre
encontram aplicagdes imediatas”,
explica o coordenador do departa-
mento de Tecnologias Digitais da
Business France, aagénciafrancesade
fomento a negécios, Clement Lepert.

Nessa equacéo, a presenca de gran-
des varejistas, como Carrefour, Auchan,
LeroyMerlin e Decathlon, éimportante.
“Elasestdomuitoabertasainiciativasde
open innovation e de cross innovation,
integrando esforgos internos com o que
as startups estdo desenvolvendo exter-
namente’, afirma Lepert. “Areas como
logistica, supply chain e meios de paga-
mento témrecebido grande atencéodas
varejistas francesas, pois elas percebem
que, no nosso mercado, ha startups
dedicadas a encontrar solugdes para
seus problemas?

Ao buscar fora de casa uma parte
das solugdes para seus problemas, as
empresas francesas de varejo dédo
oportunidade para pensar “forada cai-
xa’, 0 que impulsiona ainovagéo e cria
mais possibilidades em um mundo em
rapida mudancga. Uma ligdo que pode
ser muito bem aproveitada pelos
supermercados brasileiros, indepen-
dentemente de seu tamanho. @
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{eenalogia | five commerce

Quemsabefaz

Live commerce ganha espago na
estratégia promocional dos supermercados
- masainda ha muito espaco para crescer

PORRENATOMULLER

>>Emum pafs que costumaocuparas primeiras colocagoes
nos rankings de uso de redes sociais, uma pergunta perti-
nente é: por que o live commerce aindanéo estourou? Talvez
essaperguntapercaavalidade em pouco tempo, porém: um
estudo da consultoria McKinsey mostra que a América
Latina estd em um ponto de inflexdo, com um forte cresci-
mento nos tltimos 12 meses.

Nascidana China, em 2016, avenda de produtos a partir
de lives realizadas em redes sociais ganhou f6lego na pan-
demia - apenas 7% dos usudrios da ferramenta na América
Latina adotam esse modelo de compras ha mais de trés
anos, contra 57%nomercado chinés. Nos tltimos 12 meses,
83% dos usudrios delive commerce na América Latina fize-
ram sua primeira compra por esse modelo, contra apenas
2% do outro lado do mundo.

E quem usa, gosta: nos ultimos 12 meses, 64% dos con-
sumidores que adotaram /ive commerce acompanham pelo
menos um evento desse tipo por més — nos Estados Unidos,
esse indice é de 43%. Nao a toa, as vendas a partir de lives
devem fechar 2023 movimentando cerca de US$423 bilhoes
em todo o mundo.

“O potencial do live commerce é gigantesco. As pessoas
querem ter boas experiéncias e, especialmente nas grandes
cidades, essa é uma opgéo que traz o entretenimento junto
com o ambiente de compras’, analisa Priscila Viana, espe-
cialista em e-commerce e live commerce. No mercado bra-
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gigantesco. As
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entretenimento
juntocomo
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PRISCILAVIANA,
especialistaemlive

commerce

sileiro, as lives de venda de produtos
registraram no primeiro semestre de
2023 um volume de vendas trés vezes
maior que em 2022, segundo dados da
VTEX, com 40% mais pedidos fecha-
dos durante as transmissdes.

Para a empresa, as lives estdo dei-
xando de ser territério exclusivo das
redes sociais e passam a acontecer nos
sites das marcas. “Fazer live commer-
ce somente nas redes sociais limita a
capacidade de vendas, pois quem
acompanha as transmissoes nos sites
dasmarcastende acomprar mais’, diz
Rafaela Rezende, general manager da
VTEX no Brasil.

Uma pesquisa recentemente divul-
gada pela Opinion Box mostra que a
oferta de descontos exclusivos e a pos-
sibilidade de obter mais detalhes sobre
os produtos séo os principais motivos
que levam os consumidores a aderir a
esse modelo de compras. “Os clientes
podem interagir pelo chat, conferir
detalhes sobre os produtos, tirar divi-
dasnahoraefecharacompra, tudo em
uma telasd. Comisso,ataxade conver-
sdo pode ser até 10 vezes maior que no
e-commerce tradicional”, afirma
Monique Lima, cofundadora e CEO da
startup Mimo Live Sales.

AVISAODEQUEMFAZ

Até agora, a participagdo dos
supermercados nas a¢des delive com-
merce ¢ timida: enquanto na China
54% dos consumidores compram ali-
mentos e bebidas a partir de lives, no
Brasil o setor néo estd entre as 5 cate-
gorias mais consumidas (os top 5 séo
vestudrio, eletronicos, calgados, perfu-
mes e itens para cabelo). O potencial,
porém, existe. “F um setor com tiquete
médio mais baixo, mas, mesmo assim,
temos visto indices de conversdo alt{s-
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simos”, afirma Monique. “Em um perfodo normal, os super-
mercados que tém feito lives conosco estdo conseguindo
um faturamento na casa dos R$ 200 mil por uma hora de
evento. Isso acontece porque o cliente consegue tirar suas
davidas na hora — é como se fosse uma compra presencial,
mas muito mais prética’, acrescenta.

Com clientes como Carrefour e Cencosud, a Mimo Live
Sales considera as lives de supermercados como essenciais
para o crescimento de seus negicios. “As redes do setor tém
um sortimento enorme para trabalhar por meio do live
commerce, a partir de agdes especificas para clientes seg-
mentados no CRM”, diz a executiva.

Do “projeto verdo” ao queijo/vinho, passando por limpe-
za, hortifrutis e parcerias com marcas especificas, é possivel
explorar inimeras possibilidades no ambiente do super-
mercado. Inclusive usando a prépria loja fisica como “estu-
dio de filmagem”, contribuindo para aumentar o dinamis-
mo das lives e gerar mais vendas. “Um bom e-commerce
tem uma conversdo na casa dos 2%. Nossa conversdo média
tem sido de 10% e, nos supermercados, chega a 20%. Além
disso, os clientes costumam ficar de 5 a 10 minutos na live,
o que é um tempo muito maior de atencdo do que é possivel

em outras midias”, acrescenta Monique. MONIQUELIMA,
Para o Carrefour, incluir live commerce nomix de comuni- | cofundadorae CEO
cago damarca é uma forma de entregar mais valor para os | dastartupMimo

clientes. “Conseguimos nos aproximar dos consumi- Live Sales

dores, ajudar no processo de compra e interagir em
tempo real com eles. Em cada live que fazemos,
temosnovosclientes que entram nosite, comen-
tam e tiram diividas. Esses leads sdo trabalha-
dos e entram no nosso CRM, para que possa-
mos aprender mais e realizar acdes cada vez
maisfocadas’, afirmaRafael Cordeiro, coorde-
nador de Performance Growth da varejista.
Para o executivo, uma vantagem
importante do uso de live commerce é
o aumento do engajamento e do tem-
po de permanéncia dos clientes no
site da marca. “Isso mostra que
estamos entregando um contetido
que vai além da venda, entretém e
informa. E uma experiéncia diferente
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Curso Mimo Live Sales...

de um e-commerce tradicional, com
um vendedor que tira dividas e cria
uma relagdo humana’, diz.

No grupo Cencosud, a adocéo do
live commerce comecou no final de
2022, com algumas a¢Oes na bandeira
Prezunic, no Rio de Janeiro. Com os
bons resultados iniciais, as lives foram
intensificadas e levadas para outras
bandeiras, como Bretas e GBarbosa.
Segundo a empresa, o canal vem
ganhando relevéancia a cada agéo rea-
lizada. "A receptividade dos clientes
tem sido muito positiva e evidencia
que temos um espago importante de
crescimento’, disse avarejistaemnota
arevista SuperHiper.

A Cencosud diz que as acdes de
live commerce comegam em seu
CRM, para qualificar aaudiéncia con-
forme a temética de cada iniciativa -
isso permite alcangar um publico
mais propenso a comprar os produ-
tos e servicos ofertados e aumenta o
Retorno sobre o Investimento (ROI)
da acéo. “Conseguimos trazer novi-
dades, contetidos e, principalmente,
maior conexdo com nossos clientes”,
acrescenta a empresa.

Utilizando as lives para lancar pro-
dutos, apresentar servigos financeiros,
anunciar ofertas, desenvolver contetido



especial para marcas da industria e rea-
lizar sorteio, a Cencosud acredita que
esse modelo de negdcio tem um poten-
cial importante de geragéo de negdcios
junto aindustria, aumentando a visibili-
dade dos produtos para uma audiéncia
qualificada. Por isso, em 2024 a varejista
pretende ampliar o uso desse canal para
ter uma comunicacdo mais direta com
osclientes e gerar mais possibilidades de
ativagdes com a industria.

As redes brasileiras de supermer-
cados estéo tateando o live commerce
- mas o potencial estd ai para ser
explorado. “Acredito muito em live
commerce para o segmento alimen-
tar, pois esse é um recurso que huma-
niza a transacéo online e permite
levar uma experiéncia parecidacoma
deuma loja fisica. Quando o apresen-
tador prepara uma receita, mostra os
produtos e explica suas caracteristi-
cas, e os consumidores tiram suas
davidas ao vivo, esse é um processo
poderoso, que gera engajamento’,
analisa Priscila Viana. “Por isso esse é

um mercado que ird crescer muito em

pouco tempo”, completa. T

"Acredito muito
emlive
commerce para
osegmento
alimentar, pois
esseéum
recurso que
humanizaa
transacdo
online e permite
levaruma
experiéncia
parecidacoma
deumaloja
fisica”
PRISCILAVIANA,
especialistaem live

commerce

5 pontos positivos
do live commerce

Confira 5 vantagens que as acdes de live commerce trazem

paraos supermercados:

1. Aumento da taxa de conversao

Lives no site ou app do supermercado tém taxas de conversdo até 10
vezes superiores ao e-commerce, batendo na casa dos 20%. Em catego-
rias como Beleza, Bebida e Moda, o indice pode chegara30%. Isso acon-
tece pelafacilidade do processo de compra e pela possibilidade de tirar

duvidasaovivo.

2. Oportunidade de alimentaro CRM

Avenda por live commerce ajuda aaumentar o engajamento ealem-
branga da marca. Experiéncias em tempo real mantém o publico interes-
sado por mais tempo e permitem que os clientes vejam os produtos e ser-
vicos "emacdo”, tirem duvidas e recebam ofertas mais adequadas as suas
necessidades. Com esse engajamento, as empresas podem recolher
informacdes relacionadas ao interesse do consumidor para um contato

posterior, feito de forma mais personalizada.

3. Reforcoainteligénciade dados

Além do contato personalizado com os clientes apos as lives, as marcas
podem aproveitar os dados gerados durante a transmissdo para obter
insights tteis paraa tomada de decisdo. O entendimento dos ciclos de
vendamelhora e aumentaa capacidade de analisar tendéncias de com-
portamento. Os dados tambémajudam a planejar as proximaslivese o

desenvolvimento de produtos.

4. Baixoinvestimento

Parauma live ser bem-sucedida, ndo é preciso fazer uma superprodugdo.
Bem pelo contrério: produges simples tém tido mais converséo, segun-
doaMimo Live Sales. Umaboaluz, acdmerado celular eumainternet
estavel ja sao suficientes. E maisimportante contar com apresentadores

que conhegam os produtos e tenham familiaridade com o piblico.

5. Audiéncia qualificada

Asredes sociais sdo excelentes para lives voltadas ao engajamento do
cliente, masa experiéncia de compra depende de vérias etapasaté a
compra. Ja nossite da marca, a audiéncia costuma ser mais qualificada e
esta mais propensa a compra, o que aumenta o ROl de cadalive. O uso de
taticas como descontos, parcerias cominfluenciadores e a oferta de pro-

dutos exclusivosimpulsiona as vendas.
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Um mercado em transformacao

O uso crescente de tecnologias avangadas tem feito do CRM uma ferramenta cada

vez mais completa e essencial as relagdes com o cliente

PORRAQUELSANTOS

Manter um bom relacionamento com a sua clientela é
fundamental para o sucesso de qualquer negécio. Endoéde
agora. Vocé selembra da épocaem que aentrega de presen-
tes de fim de ano era comum para encantar o consumidor,
assim como as pesquisas de satisfacdo — aquelas ainda em
formularios de papel — para identificar suas necessidades e
seus desejos? Pois bem. A partir do ano 2000, essa estratégia

se solidificou e evoluiu por meio do Customer Relationship
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Management (CRM) ou da gestédo de
relacionamento com o cliente.

Mais do que uma ferramenta de
automacao, o CRM veio para estreitar
essas relacoes de forma mais profun-
da. Na prética, significa dizer que, por
meio dele, atualmente é possivel ofere-
cer uma melhor experiéncia ao publi-
co. Experiéncia que, de acordo com o
consultor Silvio Ribeiro, tem servido
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inclusive para compor algumas das
principais categorias de KPIs usadas
pelas equipes de vendas para definir o
éxito deumaagéo,como também para
competir entre si. ﬁ aqui, entende-se
como Customer Experience (CX) ou
experiéncia do cliente toda a sua jor-
nada: desde o momento em que ele
conhece uma marca, navega pelo seu
site, entra em contato e finaliza uma
compra, até momentos posteriores,
como um eventual atendimento ou
suporte pos-venda.

“Ao reunir informagdes, como
dados de contato — de acordo com a
Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD), claro -, histérico de compras
e interagdes, o CRM amplia essa
abrangéncia, que passa de 20% para
80%. Por meio de sua utilizacéo e sua
adocéo, ele permite que tanto o varejo
quanto a industria possam atender
seus clientes de forma cada vez mais
personalizada, com qualidade e ganho
de receita. Por exemplo, abordagens
como uma sugestéo de lista de com-
pras ideal para determinada ocasido
podem gerar resultados muito positi-
vos para um supermercado, como o
aumento do tiquete médio’, explica.
Daitambém aimportanciade se man-
ter o cadastro do cliente sempre em
dia, reforca o especialista.

COMO O CRMFUNCIONA?

De modo geral, como vocé ja pode
perceber, o CRM é uma solugéo de
software com foco nas relagbes com
clientes eno gerenciamento deintera-
coes e informagdes sobre eles. Sua
estratégia esta na captura dos dados
de cadastro e no comportamento de
compra do shopper a fim de entender
suas preferéncias e seus interesses -
neste caso usando os modelos prediti-
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vos. Além disso, entre outros beneficios, serve também para
conhecer frequéncia, tempo entre compras e valor gasto no
estabelecimento. Alguns varejistas optam por desenvolver
a capacidade de identificacdo dos hébitos do cliente por
meio de um programa de fidelidade, por agdes de curto pra-
zo, pelaformade pagamento com o cartdo préprio ouainda
por iniciativas promocionais. Até por isso que existem
alguns tipos de CRM e funcionalidades especializadas em
vendas, servigo ao cliente e marketing, como o CRM Social,
que usa midias sociais para essa interacéo. Esse sistema
permite que as empresas se conectem com a clientela em
plataformas como Facebook, Twitter e LinkedIn para cons-
truir relacionamentos, gerar /eads e aumentar vendas.

TECNOLOGIAS, INTEGRACAO E NOVIDADES

O tipo pouco importa. Fato é que, por sua facilidade
de integracdo, o CRM ainda pode atuar com o apoio de
outras tecnologias para ganho de eficiéncia, a exemplo
do ERP, uma espécie de backaffice da empresa que abran-
ge a gestdo das operagdes em si, como financas, recursos
humanos e vendas.

Mantendo essas informagoes centralizadas, 0o CRM per-
mite que as equipes de negécios tenham uma visdo 360° do
consumidor envolvendo atualizac¢des de dados importan-
tes das diversas fontes dentro da organizac¢éo em um tinico
painel. “Conhecer bem o cliente, necessidades e habitos de
consumo, além de automatizar rotinas e, comisso, otimizar
o tempo compdem algumas das varias possibilidades para
aumento de vendas e campanhas direcionadas. Isso signifi-
ca fidelizacéo, satisfacdo do consumidor e economia. Com
aprevisdo do uso crescente de tecnologias, como ainternet
das coisas (IoT), a inteligéncia artificial (IA) e o big data,
capazes de coletar,armazenar e analisar grandes quantida-
des de informacoes sobre os clientes, em diferentes canais,
omercado do CRM ja comega a passar por umanova trans-
formacéo, inclusive com sua base em nuvem”, comenta o
gestor de Servigos da Lattine Group, Erlom Salla.

Néoatoa,queaprocurapelo CRM tem aumentado cada
vez mais. Em 2020, segundo a Fortune Business Insights, o
mercado global de gerenciamento de relacionamento com
o cliente foi avaliado em US$ 52,64 bilhdes. O impacto da

pandemia, no mesmo ano, acelerou significativamente a
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"Pormeiodesua
utilizacdo e sua
adocdo, ele
permiteque
tantoovarejo
quantoa
industriapossam
atenderseus
clientesdeforma
cadavezmais
personalizada,
comqualidadee
ganhode
receita”
SILVIORIBEIRO,

consultor

"Conhecer bem
ocliente,
necessidadese
habitosde
consumo, além
de automatizar
rotinase, com
isso, otimizaro
tempo
compoem
algumasdas
varias
possibilidades
paraaumento
devendase
campanhas
direcionadas.
Isso significa
fidelizagao,
satisfacdodo
consumidore
economia”
ERLOMSALLA,
gestor de Servigos da

Lattine Group

demanda. As empresas precisavam de
umanovamaneira de se conectar com
a clientela na era digital. Em 2028, a
tecnologia de CRM deve valer cercade
US$ 128,97 bilhdes em todo o mundo.

JaaNucleus Research, fornecedora
global de consultoria e pesquisa tec-
nolégica com foco em ROI (sigla em
inglés para Retorno sobre o
Investimento), revelou uma média de
US$ 8,71 “devolvidos” para cada ddlar
investido em CRM no ano de 2014.
Embora esse niimero néo tenha sido
atualizado, desde entéo, pela empre-
sa, a Dynamic Consultants Group,
consultoria e suporte digital, calcula
que, sé em 2021, esse niimero pode ter



Conhecaostiposde CRM
disponiveis nomercado

G211 ==

N a“VU : éotradicional, com base emumsistemade

gerenciamento deinformagdes de clientes que armazena
informagdes como contatos, histérico de compras e
preferéncias. Pode ser usado para gerenciar
relacionamentos, automatizar processos de negécios e

melhorar a eficiéncia operacional.

Basearn NaWBD: v «ieumssiers

acessivel pelainternet. E mais facil de operar e gerenciar do
que os sistemas de CRM tradicionais e pode ser usado por

empresas de todos os tamanhos e setores.

MOVBI HUB: coooesponomess.

acessado por dispositivos méveis, aexemplo de
smartphones e tablets. Esses sistemas permitem que os
funciondrios acesseminformacdes sobre clientes e
gerenciem relacionamentos de qualquer lugar. O CRM mével
pode ser usado para melhorar o atendimentoaocliente e

aumentar a produtividade dos funcionarios.

.
social
» usamidiassociais parainteragir com clientes.

Esse sistema permite que as empresas se conectem com
clientes em plataformas, como Facebook, Twitter e
LinkedlIn. Ele pode ser usado para construir relacionamentos
com consumidores, gerar leads e aumentar as vendas, por

exemplo.

U b T —

interagirem com clientes em vérios canais, como telefone,
e-mail, chat online e midias sociais. Esses sistemas
permitem que as empresas proporcionem uma experiéncia
consistente aos clientes em todos os canais. Ele pode ajudar

amelhorar asatisfacdo e aumentar as vendas.

"Utilizamosa

ferramenta para
automatizar
campanhas
personalizadas,
monitoramoso
feedback dos
clientese
adaptamosas
estratégias para
queelasse
encaixemao
perfildonosso
publico,
fazendo com
queelese
identifique
ainda maiscom
arede”
MARCELODIAS,

head comercial do

Grupo Semar

aumentado para umamédia em torno
de US$ 30,48 para cada ddlar gasto.

Especificamente entre os supermer-
cadistas, de acordo com a IDC Brasil,
lider em inteligéncia de mercado, servi-
¢os de consultoria e eventos, 30% dos
varejistas brasileiros deste setor j4 utili-
zam alguma solu¢do de CRM.

E o caso do grupo Semar, presente

nas regides do Alto Tieté, do Vale do
Paraiba e dolitoral norte de Sdo Paulo.
Haé dois anos, a empresa reconheceu a
importancia da adogédo do CRM para
inovar o atendimento dos cerca de 50
mil clientes que frequentam diaria-
mente suas 26 lojas. “Utilizamos a fer-
ramenta para automatizar campa-
nhas personalizadas, monitoramos o
feedback dos clientes e adaptamos as
estratégias para que elas se encaixem
ao perfil do nosso publico, fazendo
com que ele se identifique ainda mais
com arede”, comenta o head comer-
cial darede, Marcelo Dias.

Como case recente, Dias cita a
inauguracgdo da segunda filial do
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Semar em Itaquaquecetuba, Sdo Paulo. “O CRM contribuiu
diretamente para a construgdo de todo o portfélio e estra-
tégias promocionais programadas para a loja. Como ja
temos uma unidade na regido, usamos a base de dados da
ferramenta para nos auxiliar na escolha dos produtos e dos
modelos promocionais que fossem mais atrativos. Com
isso, conseguimos ser mais assertivos em todas as progra-
macOes e geramos trafego de clientes em todas as segdes,
além de fazer com que eles se identificassem com a nossa
marca’, conta.

Além da integracdo com o ERP para que iniciativas
como essa acontecam, o grupo Semar também ja utiliza
todo seu sistema baseado na nuvem, priorizando a acessi-
bilidade e a integracdo continua. Como comprovagédo do
favorecimento dos negécios na rede, Dias ressalta a taxa
média de retencao de seus clientes: 75% nos tltimos trés
meses. ‘A personalizagio das ofertas, aliada a uma expe-
riéncia aprimorada, resultou na fidelizagdo do nosso publi-
co.Essamudancade comportamento tem contribuido para

uma melhoria significativa nos resultados.”
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“Aliadaaos
algoritmos, que
fazema
inteligénciade
modelosde
recompra, alA
consegue
preveroqueum
determinado
perfil de cliente
podevira
consumir, seja
um produto/
uma categoria
ouainda
anteciparsua
intencdode
abandonaruma
marca (modelo
dechurn)"
CLAUDIAMONTINI,
head nacional de
CRM e Marketing
digital do Grupo

Pereira.

Passo apasso para
adotaro CRM

@ Envolver os colaboradores no processo é de
vitalimportéancia para ter apoio na gestdo

dorelacionamento com os clientes

@ Definir ostipos de funcionalidades que
serdo adotadas para manter aestrutura
robusta, como campanhas de marketing e

suporte

@ Publicaraentrada do CRM paratodos os
colaboradores, comunicar os processos que

serdoadotados como sistema

@ Definirum cronogramadeimplementagéo
e estabelecer as datas paraadogdo do CRM

emfasesclaras

@ Capacitar todos os recursos que irdo atuar

nosistema

@ Demonstrar osbeneficios que aferramenta

poderd trazer aempresa
@ Definir claramente as rotinas operacionais

@ Acompanhar e monitorar os resultados e

apresentar os progressos

@ Suporte

J& o Grupo Pereira, uma das oito
maiores varejistas do Pafs, com 94 uni-
dades de negécio distribuidas por cin-
co Estados e o Distrito Federal, dispde
também da IA, a tecnologia que pode
ser a chave para atender a demanda
omnicanal dos clientes daqui para
frente. “A previsdo baseada em dados
setornard uma parte central das estra-
tégias de CRM. Por sua vez, a automa-



¢éo impulsionada pela IA simplificard processos, tornando
as operacdes mais eficientes, liberando os recursos das
equipes para atividades mais estratégicas”, analisa Salla, da
Lattine Group.

No entanto, de acordo com a pesquisa da Freshworks,
softwares de negdcios, apenas 12% dos usudrios realmente
possuem uma ferramenta de CRM alimentada por IA em
seus processos. “Mas o investimento vale a pena’, garante a
head nacional de CRM e Marketing Digital do Grupo Pereira,
Claudia Montini.

Narede, alA ¢ utilizada para personalizar as ages com
ocliente de uma forma cada vez maisindividualizada e rele-
vante. Além disso, a sofisticacdo da anélise de dados tem
permitido ao grupondo sé entendimento do que aconteceu
com seu shopper no passado, mas também a antecipagéo
de tendéncias futuras de compras (ou desisténcia) com
mais precisdo. ‘Aliada aos algoritmos, que fazem a inteligén-
ciademodelos derecompra, aIA consegue prever o que um
determinado perfil de cliente pode vir a consumir, seja um
produto/uma categoria ouainda antecipar suaintencdo de
abandonar uma marca (modelo de churn)”, afirma Claudia.
Outra drea da IA, que tem sido experimentada pelo Grupo
Pereira, é a machine learning (MC), que se concentra no uso
de dados e em algoritmos para imitar a maneira como os
humanos aprendem. “Um bom exemplo aqui é o uso dessa
tecnologia para saber a melhor hora para o envio de um
e-mail ao cliente, com base no seu habito de abertura de
mensagens’, completa a executiva.

A unio entre CRM e tecnologias, portanto, néo apenas
tem aprimorado a eficiéncia operacional, mas também tem
fortalecido o relacionamento entre as empresas e os clientes.
A automacio, a andlise avancada, a personalizagéo em esca-
la, a comunicacdo multicanal e a melhoria da experiéncia do
cliente séo apenas alguns dos beneficios tangiveis que essa
sinergia oferece. A medida que as empresas continuam aevo-
luir em um mundo cada vez mais digital, a integracdo de tec-
nologias ao CRM se torna imperativa para o sucesso empre-
sarial alongo prazo’, enfatiza Salla da Lattine Group.

OLADO DA INDUSTRIA?

A Unilever, por exemplo, é uma das que trabalham com
o CRM desde 2018. Constantemente, a companhia busca
maneiras de aprimord-lo, como no caso da adogdo deIA e
de MC em 2020. “Desde o inicio, nosso projeto é orientado
por dados, se concentrando néo apenas em obter informa-

"Desde oinicio,

nosso projeto é
orientado por
dados, se
concentrando
naoapenasem
obter
informacées
dos programas
defidelidade
dosnossos
parceiros, mas
tambémem
gerar analises
mais apuradas
pormeiode
campanhasde
CRM"
ALEXANDRA GOMES,
e-commerce &
CRM manager da

Unilever Brasil.

¢bes dos programas de fidelidade dos
nossos parceiros, mas também em
gerar andlises mais apuradas por meio
de campanhas de CRM. Nosso objeti-
vo sempre foi impulsionar os resulta-
dos e construir conhecimento conti-
Nuo COM 08 NOssos varejistas”, informa
a e-commerce & CRM manager da
Unilever Brasil, Alexandra Gomes.
Emrelacdo alA, amaior missdo da
Unilever como industria é compreen-
der quem sdo seus consumidores,bem
como seus anseios e suas demandas.
Af, sim, é identificado o momento
ideal para oferecer produtos que sejam
relevantes em seu dia a dia. “Para
alcancar esse objetivo, adotamos a
inteligéncia artificial utilizando técni-
cas como clusterizacdo, recéncia, fre-
quéncia e valor (RFV) e andlise de pro-
penséo de compras. Treinamos algo-
ritmos de machine learning que nos
proporcionam insights valiosos sobre
os padrdes individuais de compra.
Estamos interessados em compreen-
der as variaveis que mais influenciam
a previsdo da préxima compra, indo
além da simples identificacdo da data
e buscando compreender o motivo
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por trds dessas escolhas”, conta
Alexandra. Atualmente, a empresa ja
alcanca uma taxa de acerto superior a
80% na previsdo da data de compra
dos consumidores, com uma margem
de erro incrivelmente baixa de apenas
uma semana. Munidos dessas infor-
magdes, sdo desenvolvidas estratégias
robustas e enviadas comunicacoes
personalizadas contendo ofertas
exclusivas, por meio dos parceiros
varejistas. “Essa abordagem é crucial
do ponto de vista do CRM, fortalecen-
donossaconexdo comos clientes”, diz
Alexandra.

Ja no caso de machine learning, a
Unilever atualmente gerenciaumban-
co de dados com mais de 20 milhdes
deIDs (pessoas) e adotou a tecnologia
como solucéo para auxiliar o trata-
mento e a validagdo dessas informa-
¢bes, automatizando parte do proces-
so paraotimizar o tempo de suas equi-
pes. “Obviamente tudo é feito de acor-
do com a LGPD e com a anuéncia e
com o consentimento do consumidor,
bem como cumprindo alegislacdo e o
compliance global da Unilever, que é
bastante rigoroso, além de termos
tudo em contrato com os varejistas’,
reforga Alexandra.

A adogéo dessas tecnologias tem
proporcionado uma série de beneficios
a empresa. Em particular, uma melho-
ria no conhecimento a respeito dos
shoppers que consomem seus produ-
tos, preenchendo umalacunade dados
critica para a industria em relagéo ao
consumidor final. Ao entender quem
sdo seus clientes, o que consomem,
suas preferéncias e quando preferem
consumir, a Unilver consegue, por meio
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Conhecaas principais tecnologias aliadas ao
CRM que ajudam aimpulsionar os negdcios

Intelioéncia artificial (IA):

pode ser usada para automatizar tarefas, melhorara

tomada de decisGes e fornecer insights
personalizados aos clientes

por meio da classificagdo

deleads, segmentacdode

clientes ou previsdodo

seu comportamento.

Maﬂhme |Eam|ng [MI.]: éumtipo de A que permite que os sistemas aprendame

seadaptem com o tempo. Ela pode ser usada para melhorar a precisao das previsées e

personalizar as experiéncias do cliente.

dos varejistas, entregar ndo apenas comunicagdes mais rele-
vantes, mas também proporcionar experiéncias personaliza-
das. Isso tem por objetivo cativar e tornar cada pessoa um
cliente fiel, tanto da marca quanto daloja.

GANHOS PARATODOS

O conhecimento sobre o comportamento do shopper
também beneficia todas as suas marcas, fornecendo infor-
magdes valiosas sobre o estilo de vida, comportamento de
compra e outras preferéncias, incluindo produtos diversos,
além dos proprios. Essariquezade dadosimpulsionaa cria-

¢dodenovositens que atendem as necessidades especificas



.u'_‘( s i
palidade virtual (VR): poce

criar experiéncias imersivas para os clientes,

permitindo, por exemplo, que experimentem

produtos ou servigos antes de compra-los.

Realidade aumentada (AR];

pode ser usada para adicionar informagGes ao
mundo real, como no caso do fornecimento
deinstrugdes de montagem ou assisténciaao

clienteemtemporeal.

mtemm [las Gmsas [llﬂ]' permite que os dispositivos se comuniquem entre si.

Por exemplo: aloT pode ser usada para coletar dados sobre o comportamento do cliente ou para

automatizar processos de negécios.

dos consumidores. “Além disso, aprofundamos nossa com-
preenséo dos desafios de negécios enfrentados pelos nos-
sos varejistas parceiros, permitindo-nos colaborar de
maneira mais eficaz para a criagéo de estratégias comer-
ciais. Vale ressaltar que o projeto de CRM da Unilever ndo
se limita a incentivar a compra de nossos produtos. Ao esti-
mular o shopper a visitar o ponto de venda de nossos par-
ceiros, também geramos trafego adicional nas lojas, incen-
tivando a compra de outras categorias de mercadorias que
ndo fazem parte de nosso portfélio. Para nds, esse projeto é
umarelagédo de triplo ganho: beneficia a Unilever, os varejis-
tas e, é claro, os shoppers”, comemora Alexandra.

A seguir, a Unilever, detalha como
o CRM proporciona uma tomada de
decisdo mais assertiva por meio da
coleta de dados e da geracdo de
insights. A companhia identificou
uma oportunidade em um de seus
varejistas parceiros ao analisar uma
categoria que apresentava queda de
desempenho. Durante a investigacédo
dos dados, foi observado que outra
categoria da empresa tinha umarela-
¢do significativa de compras com
aquela que estava em declinio, mas
43% dos shoppers néo realizavam
essa compra em conjunto. Diante
dessa descoberta, foi decidido focar
exatamente esses clientes que nédo
estavam adquirindo ambas as cate-
gorias. Por conta disso, uma oferta
personalizada no CRM foi ativada
como parte de um teste para promo-
ver o cross-sell por meio dessa comu-
nicacdo. O resultado foi notavel: ape-
nas com essa primeira campanha de
teste, a Unilever alcangou uma con-
versdo superior a 4% e um incremen-
to de vendas de R$ 25 mil.

“‘Atualmente, é crucial repensar
constantemente as estratégias de
CRM. Por essa razdo, utilizamos a
ferramenta como um laboratério de
testes, no qual fazemos experimen-
tos, aprendemos e ajustamos a rota
danossa estratégia de maneira rapi-
da.Reconhecemos que nesse univer-
so néo existe uma ‘receita de bolo.
Por isso, estamos comprometidos
em nos desafiar continuamente,
explorando cada vez mais nossa
capacidade de aprender com o shop-
per por meio dos dados. Isso ndo
apenas agrega valor ao nosso negoé-
cio,mas também fortalece a parceria
com os varejistas que confiam na
Unilever”, finaliza Alexandra. @
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Consumo nos Lares Brasileiros
cresce 2,89% emoutubro

Cesta Abrasmercado interrompe a série de cinco quedas consecutivas e sobe 0,10%
puxada por fatores climaticos e reoneracdo do diesel

EMAGOSTO, A VARIACAO REAL DO CONSUMO NOS LARES APRESENTOU:

~ na
em emrelacdoa ~
igual mésdo comparacao
outubro agno anterior com o mesmo
de2023 periododo

ano passado
(jan.aout.)

INFLACAO

A cesta Abrasmercado interrompeu a série de cinco quedas consecutivas nos precos e encerrou outubro com variacao
de 0,10%. Entre os fatores, estdo questées climaticas sazonais que impactaram os precos do hortifrutigranjeiros e a
reoneragdo do dleo diesel, como adiantado pela entidade, em setembro.

MAIORES QUEDAS MAIORES ALTAS

® Leitelongavida: registrou retragdo em todas as regiGes, a maior © Batata: apurouaumento em quatro regides, sendo que amaior
variagdo foino Sul, com -5,73% variacdo foino Sudeste, com17,97%

® Cebola:também apresentou avango em quatro regides, sendoa

© Feijdo: também apresentou recuo em todas as regides, sendoquea ) i
maior alta verificadano Sul, com19,85%

variagdo mais expressiva foi no Norte, com-8,33%

o sal d brésresid g or delas foi ® Arroz:teve elevagdo emtodas asregides, sendo a maior no Norte,
al: apurou queda em trés regides, sendo que a maior delas foino com5,86%

Nordeste, comvariacdo de -1,16%

® Carne traseiro: registrou a maior variagdo no Sudeste,
® Ovos: oprodutoteveamaior retragono Centro-Oeste, com-3,17% com2,36%

EVOLUCAO DO CONSUMO NOS LARES BRASILEIROS (ACUMULADO %)

NOV/22  DEZ/22  JAN/Z3  FEV/23  MAR/ZD  ABR/Z3  MAVZS  JUNZ  JUUZ  AGD/23  SEI/Z  OUT/ad
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Fonte: Departamento de Economia e Pesquisada ABRAS *Deflacionado pelo IPCA

Andlise - Por MARGID MILAN - VP Ingiifucional e Adminisirafivo dia ABRAS

|[ém do efeito calendario, a
expressiva alta do consumo
em outubro é atribuida a
inauguragdo delojas e asati-
vidades promocionais, que tradicional-
mente se intensificam no segundo
semestre, combinadas com renda mais
estavel e menor variacdo nos precos da
cesta de abastecimento dos lares”,
analisa o vice-presidente da ABRAS,
Marcio Milan.

De janeiro a novembro, foram inaugu-
radas 573 lojas, das quais 306 sdo

novas e 267 reinauguradas. Os princi-
paisformatos delojassédo ossupermer-
cados (185) e os atacarejos (121).

Entre os principais recursos injetados
na economia que contribuiram para o
abastecimento dos lares em outubro
estdo o programa Bolsa Familia -
incluindo o acréscimo do Beneficio
Variavel Familiar Nutrizque contempla
criancas de O a seis meses (RS 14,58
bilhes), ospagamentosde Requisi¢bes
de Pequeno Valor - INSS - (RS 2
bilhdes), aliberacdo do lote residual de

Restituicdo do Imposto de Renda
(RS 643 milhes) e os repasses do auxi-
lio-gas para 5,5 milhées de familias
(R$584,3 milhaes).

Em novembro, devem movimentar a
economiao pagamentodaprimeira par-
celado132salério, cujovalorestimado é
deR$291bilhdes, assim como osrepas-
sesdo Bolsa Familia (RS 14,26 bi), olote
residual de Restituicdo de Imposto de
Renda(R$762,9 milhdes) e o pagamen-
to de Requisicdes de Pequeno Valor -
INSS (RS 2,1bilhées). @

INDICADORES — ABRAS

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

Consumo nos lares™
Més x més anterior

Més x mesmo més ano anterior

Acumulado do ano YTD

Abrasmercado
Més x més anterior

Més x mesmo més ano anterior

Acumulado do ano YTD

RegionaL (Més x mesmo anterior)
Norte 7

Sul®

Sudeste &%

Centro-Oeste'

Nordeste'
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Marcio Milan

VP Institucional e Administrativo

Influéncias do climanaeficiéncia operacional.

Rotina de afericdo de temperaturapassou de
83,6% em 2021 para 93%

és a més analisamos os
indicadores do varejo do
ponto de vista do
Consumo nos Lares
Brasileiros. Assim, identi-
ficamos produtos que
estdo impactando o bolso
do consumidor pelo aumento de
matéria-primautilizadano processo
de fabricacédo e de outros custos ine-
rentes, como combustiveis e energia.
Recentemente temos sidodemanda-
dos para falar sobre outro aspecto: o
calor extremo que atinge algumas
regides do Pais e ja apresentam
impactos pontuais na cesta de ali-
mentos, e, por consequéncia, na
inflagdo, principalmente para o gru-
po de alimentos mais sensiveis a
temperatura, como os hortifruti-
granjeiros. Esse fato despertaa aten-
¢do para além dos precos, ou seja,
paraainfluénciado climana eficién-
cia operacional.
Além de aumentar a demanda
por energia para manter o ambiente
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em temperatura agraddvel é preciso
buscar solugdes paramelhor conser-
var a qualidade e a vidatitil de prate-
leira dos pereciveis, como carnes,
lacteos, frutas, verduras, legumes,
ovos e outros produtos que perdem
valor comercial quando expostos a
temperaturas mais elevadas, a exem-
plo dos chocolates.

Na cesta de proteinas, é impor-
tante verificar procedimentos
padréo, elaborados conforme alegis-
lagdo em vigor para evitar a quebra
operacional. Em 2021, as tecnologias
para medir temperaturas estavam
presentes em 90,6% das empresas.
Atualmente, este indice é de 93,9%,
conforme a Pesquisa de Eficiéncia
Operacional.

Os produtos de origem animal
precisam de um controle rigido de
temperatura em toda sua cadeia de
abastecimento, em especial no rece-
bimento, pois a partir dessa etapa, o
supermercado passa a ser integral-
mente responséavel pela mercadoria.

Apds o recebimento e antes de qual-
quer manipulagéo, as carnes devem
ser imediatamente armazenadas e
mantidas em cdmaras frias, separa-
das conforme as espécies: bovinos,
suinos, frangos e pescados. Isso é
importante porque é nesta fase de
camara fria, que conseguimos con-
servar as caracteristicas de qualida-
de do produto. A recomendacgéo da
temperatura de armazenamento
dessas proteinas varia de 0-4°C.
Nesse processo, é importante o
preenchimento correto do checklist
de monitoramento de temperatura
de forma a assegurar que a rotina de
afericdo estd sendo realizada dentro
do intervalo necessdrio para evitar
alteracdes bruscas, que podem com-
prometer a qualidade dos itens.

No grupo dos vegetais, um estu-
do feito pela Escola Superior de
Agricultura Luiz de Queiroz (Esalq/
USP), em 2021, com estabelecimen-
tos revendedores de hortalicas e fru-
tas sobre perdas e métodos de con-




servacdo dos produtos, mostrou
dados importantes. H4 uma perda
média de 28% em hortalicas e de
23,8% em frutas. Segundo os entre-
vistados, as condi¢des de transporte
estdo adequadas, tendo em vista que
os estabelecimentos recebem pou-
quissimos produtos sem condi¢do
deir paraavenda, o que mostra uma
evolucédo nesse aspecto da cadeia de
abastecimento de vegetais frescos.
No entanto, as perdas estdo mais
relacionadas a aparéncia, uma vez
que o consumidor associa sabor a
esse atributo. O calor excessivo foi

O calor excessivo

foiapontado por
69% dos
estabelecimentos
como fator que
contribuiparaas
perdas,
mostrandoa
importanciade
equipamentosde
refrigeragdoe
métodos de
conservagdo para
combateras
perdas

apontado por 69% dos estabelecimentos como fator que
contribui para as perdas, mostrando a importancia de
equipamentos de refrigeracdo e métodos de conservagao
para combater as perdas.

Para aumentar a eficiéncia operacional algumas
empresas do setor utilizam o fracionamento ou pré-pro-
cessamento dos produtos frescos, como os legumes e as
frutas, além de manté-los em ambiente refrigerados na
area de vendas. A embalagem a vicuo também estd cada
vez mais presente nas gondolas dos vegetais frescos.

Sdo medidas que ajudam a combater o desperdicio e
melhorar o desempenho do indicador de alimentos
improprios para consumo que, em 2022, respondeu por
27% das ineficiéncias registradas na alavanca quebra
operacional. @
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e

Clilson Filippetti

Profissional comsélida carreira construida em mais
de30anos naérea Comercial, com expertise em
planejamento estratégico, Joint Business Plan
(JBP), sales & operations planning e processo de
vendas e gestdo de pessoas. Formado em engenha-
ria operacional com MBA em gestao de negocios
pela FIA e em Marketing pela FGV. Pos-graduado
em marketing e em administracdo de empresas pela
FAAP e governanca corporativa em empresas fami-
liares pelo IBGC. Possui certificagdo avangada para
conselheiros consultivos pela CELINT

Por que o JBP assusta tanto?

E necessario desmistifica-lo perante pequenas e médias empresas, alémde
mostrar o quao simples e eficaz pode ser para negdcios, bem como auxiliar o

crescimento deles

omo desmistificar o joint
Business Plan (JBP), sigla em
inglés para o plano de negdcios
em conjunto? Ja escrevi alguns
artigos sobre o tema, mas hoje
vou tentar simplificd-lo. Até

mesmo porque muitas organi-

zacOes acreditam que ele somente fun-
cionaparaasempresasde grandeporte
oumultinacionais,o quendo éverdade.

Como consultor e conselheiro con-
sultivo, ajudo justamente as pequenas
easmédias empresas (PMEs) a se orga-
nizarem e perpetuarem seus negdcios.
No entanto, percebo que de uma forma
bem recorrente, grande parte delas
sequer tem um simples projeto de ven-
das estruturado. Ou seja, adotam um
coeficiente de crescimento em relagéo
ao ano anterior. Isso significa cobranca
em cima de cobrancanaequipe deven-
das, que ndo atinge as metas, e amanu-
tengdo dos mesmos resultados, ano
apds ano.

JBP é uma jornada e a evolugéo é
continua. Quem nunca ouviu a expres-
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Nos ultimos
anos, 0 JBP,
muito mais
difundido entre
asempresasde
pontaecomum
diferencial,
passouaser
mais taticoe
operacional

sdojustin time? Particularmente estudei muito sobre o assun-
tonadécadade 1980, mas aideia comegou aficar conhecida,
a partir dos anos 1950, nas empresas automobilisticas japo-
nesas. A pioneira foi a ToyotaMotor Company, com o concei-
todefabricaestendida, naqual os fornecedores participavam
de toda a programacéo de produgéo e preparavam exata-
mente o que o mercado consumidor solicitava. E, claro, ter
fornecedores como parceiros, foi a oportunidade perfeita
para se criar a “politica da boa vizinhanga’.

Esse conceito de fabrica estendida permanece até os
dias atuais e vai além da parceria industria x fornecedor.
Atualmente, a colaboracéo é feita industria x indtstria,
inclusive entre os grandes conglomerados automobilisti-
cos, como Fiat, Peugeot e General Motors (GM) com o
desenvolvimento de projetos em conjunto para a utiliza¢éo
de pecas, chassis, freios e até de motores entre elas. E qual a
vantagem disso? Essa coparticipagido permite o ganho de
velocidade, assertividade e menores custos paraa produgéo
de um automoével, por exemplo.

Jana década de 1980, esse conceito foi adaptado para o
varejo americano. Os big retails, como o Walmart, comegca-
ram a discutir com as grandes industrias fornecedoras —
Procter & Gamble, Coca-Cola, Nestlé, Kraft Heinz Company;,
entre outras —, amelhor forma colaborativa de crescimento
em longo prazo, disponibilizando o melhor mix de produtos
€, 20 mesmo tempo, evitando-se rupturas.



Principais pontos
deatenciona
implementacaodoJBP

«/ Tomar decisdes estratégicas
sem conhecer o cliente;
«/ Achar que o crescimento seré de curto
prazo e que nenhumlado podera ceder;
/ Acreditar que tudo seresolvera

nasreunides anuais.

No Brasil, ainiciativa comec¢ouno
fim dos anos 1990, também pelas
grandes varejistas multinacionais,
como Carrefour, Walmart, Sam s
Club, e empresas multinacionais,
como Coca-Cola e Nestlé, em reu-
nides anuais com a diretoria para dis-
cutir o crescimento do ano seguinte.
A grande reclamacéo era a de que, ao
fim do periodo, muitas vezes néo se
atingiam os resultados esperados.
Isso acontecia pelo fato de as deci-
sOes estarem sempre no Ambito estra-
tégico nas méos dos executivos.
Havia varias cobrancas e pouquissi-
matrocadeinformacdes entre o vare-
jo e aindustria.

Nos tltimos anos, o JBP, muito
mais difundido entre as empresas de
ponta e com um diferencial, passou a
ser mais tatico e operacional. Assim,
tanto os varejistas quanto as indus-
trias, perceberam que, juntos e de for-
ma colaborativa, cresceriam aolongo
do tempo de maneira sustentével,
atendendo o shopper com muito
mais assertividade e menores custos,
adequando-se também o mix de pro-
dutos ofertados, sua disponibilidade
ao cliente e uma boa experiéncia de
compras comlojaslimpas e organiza-
das. Isso é colocar o cliente no centro
das decisoes. E o varejo e a industria
pensando no famoso sell-out.

COMO UTILIZAR O JBP PARAMELHORARAS VENDAS?

Fazer o basico bem-feito. Essa é a minha dica de ouro. Iniciar com um plano de
vendas bem simples com poucos clientes, destacando os principais de sua carteira.
Para isso, devemos responder as perguntas: “vender o que” e “para quem’? Além de
desenvolver politicas de atendimento e de pregos por canal.

Ao mesmo tempo, criar um programa de CRM (Customer Relationship
Management) paraentender o comportamento de compras desses clientes. Conhecé-
los melhor para atendé-los melhor, com um mix de produtos adequados e um plano
de incremento de vendas. Outro ponto é apresentar em reunido com cada um deles,
o plano de crescimento dos negécios contendo: perspectivas, investimento e calen-
dério promocional, por exemplo.

Paratersucesso,ainda éimportante terumaequipe multidisciplinar e todos esta-
rem envolvidos: S&OP, suply chain, marketing e trade na execugéo dos PDVs por pro-
motores treinados. Mais do que estar namoda, o “clientecentrismo’ serve para colo-
car o cliente no centro das decisdes estratégicas das empresas. Eisso é fundamental!

E claro que nada disso funciona se o negécio néo tiver disciplina, organizacio e
objetivos claros, além de estratégias de crescimento bem- estruturadas e alinhadas
com a sua equipe.

Dicasparafazeradiferenca:

+/ Comece olhando para dentro da sua empresa, quais pontos devem ser melhorados;
v/ Comece com poucos clientes de sua carteira;
/ Coloque o cliente nas decisdes estratégicas daempresa;
/ Tenha claramente a estratégica de crescimento e compartilhe com todos os colaboradores;
v/ Forme uma equipe multidisciplinar;
v4 Conhecaoseucliente e alinhe as expectativas;
v/ Observe as oportunidades de crescimento, como adequar mix de produtos e embalagens;
/ Eviteumarelacio de conflito com seu cliente, estabelecaumarelacio
de confianca, pois havera troca de dados (informagées) deambos oslados;
v/ Foque naexecugéono PDV. La é onde esta o consumidor final do seu produto;
/Foquenosell-out. O sell-in pode virar estoque;
v/ Tenha o controle financeiro das operagées coma criacio deindicadores;
/' Pense sempre em longo prazo;
v/ Marque reuniées frequentes de avaliagio do plano
comseus clientes, ndo espere chegar nofimdoano;
v Marque reunides semanais com a sua equipe para
avaliar a performance de cada plano, de cadacliente;
\/Se errar, cortija rapidamente;

/' Sejaduro na cobranga das metas, mas gentil com a suaequipe.

Por tudo isso, temos que entender que JBP ndo é somente um conceito ou
ferramenta de modelagem de negécios. E uma mudanca de cultura dentro
das empresas. E uma poderosa jornada de impulsionamento, crescimento e
inovacéo, que se aperfeicoa dia apds dia. @
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Gestores do futuro:

mentores /@
e|j0 W

Paulo Goelzer

Ph.D. e presidente do Instituto IGA Coca-Cola (EUA) e
membro do conselho de administragdo do Grupo
Grazziotin. Comresidénciaem Chicago (EUA) e
Garopaba (SC), Paulo pode ser contato pelo e-mail:
pgoelzer@igainc.com

reflexdes sobre umanovarealidade

Formas de liderar tém passado por transformagdes. Em paralelo, a pandemia

acelerou "gig economy ", pautada pela flexibilidade no trabalho, além da busca
crescente por bem-estar. Portanto, recrutar profissionais que fardo a gestdo do
negdcio torna-se mais desafiador

s gestores do varejo sdo sem-
pre avaliados por métricas,
como lucratividade, vendas
etc. Mas a forma de se geren-
ciar no futuro j estd em pro-
cessodemudancaeproduzira

resultados distintosebemdis-

tantes do modelo antigo pautado pela
presséo e pelo comando. Portanto, a
formadeadministrarum supermerca-
do esté se transformando e os desafios
para os préximos anos serdo ainda
maiores devido as expectativas cres-
centes do publico externo e interno.
Trabalhando no setor por mais de
trinta anos e dirigindo um curso inter-
nacional voltado a gestdo de super-
mercados por 20 anos, tenho obtido
evidéncias, por meio de centenas de

170 | SUPERHIPER =ABRAS
DEZ2023|JAN2024

Apandemiadeu
forcasao
conceito de “gig
economy", ou
seja, as formas
alternativasde
emprego, que
podemsera
prestacdode
servicos por
aplicativosouo
trabalho
freelancer.

pesquisas e conversas com gerentes, que a gestdo de pes-
soas é sempre 0 que mais preocupa e consome o tempo das
altas geréncias.

Décadas de trabalho com os altos escaldes me per-
mitiram compreender melhor os principais desafios
de gestéo enfrentados no varejo alimentar, por exem-
plo, ndo muito tempo atrés, funciondrios trabalhavam
duro paraalcangar o bem-estar no futuro. Atualmente,
eles priorizam o bem-estar no agora e buscam novas
formas de trabalhar.

A pandemia deu forgas ao conceito de “gigeconomy”, ou
seja, as formas alternativas de emprego, que podem ser a
prestacéo de servicos por aplicativos ou o trabalho freelan-
cer.E,também, ampliou as possibilidades de trabalho remo-
to e concedeu mais flexibilidade aos modelos e as relagoes
de trabalho. Tudo isso tem transformado a forma como os
funciondrios se sentem e o que esperam deum ambiente de
trabalho. Consequentemente, a expectativa porum empre-
go com propdsito; em um ambiente mais “saudével” e com



“Em2024, o velho ditado "pessoas ndo deixam aempresa, deixam
seus supervisores' tera consequéncias ainda mais significativas. Isso
porque aretencdo e aatracio de talentos passamaser vitaisemum
mercado de trabalho mais concorrido, no qual muitos varejistas tém
relatado encontrar dificuldades para recrutar mao de obraadequada. *

possibilidade de crescimento profissional, pertencimento e reconhecimento
estdo se tornando atributos cada vez mais valorizados.

Nesse novo cendrio para produzir resultados de uma forma diferente, os ges-
tores devem se tornarlideres melhores. Afinal, lideres aumentam aretencéo, déo
o exemplo apropriado e refletem os valores da empresa, atraindo o talento ade-
quado. Segundo Zenger e Folkman, renomados pesquisadores deste tema, os
excelenteslideres, aqueles que estdo entre os top 10% na avaliagdo feita por supe-
riores, subordinados e pares, podem dobrar a lucratividade da sua empresa.

Em 2024, o velho ditado “pessoas nio deixam a empresa, deixam seus super-
visores” terd consequéncias ainda mais significativas. Isso porque aretengéoea
atracéo de talentos passam aser vitais em um mercado de trabalho mais concor-
rido, no qual muitos varejistas témrelatado encontrar dificuldades pararecrutar
maéo de obra adequada. Isso ocorre especialmente porque candidatos dispéem
de canais muito eficazes pelos quais podem avaliar as empresas e ter acesso a
experiéncias e areclamacdes repassadas por funciondrios, gragas a proliferacdo
de sites de trabalho e redes sociais. Sites de avaliacdo de funciondrios, como
Glassdoor, Indeed, Fairygodboss tiveram um crescimento significativo nos tlti-
mos anos, desempenhando um papel novo na formagéo do relacionamento
empregador-empregado. Essas plataformas se tornardo ferramentas bésicas
tanto para quem procura emprego como para empregadores que navegam no
mar das complexidades do mercado de trabalho moderno.

Néo é atoaque a Wegmans — que estd entre as redes de supermercados “tops”
dos Estados Unidos — foi nomeada sucessivamente pelo “Great Place To Work™ e
arevista Fortune como uma das melhores empresas para trabalhar no pafs. Trata-
se da262vez que a Wegmans é nomeada para esta lista e, neste ano, ficou em quar-

tolugar. Asagdesvoltadasaterlideran-
cas extraordindrias estdo sendo nota-
das néo sé pela énfase na satide mental
dos colaboradores, mas também devi-
do aosbenchmarks, a transparénciaea
velocidade de disseminacéo.

Os préximos anos de 2024 e 2025
serdo emblemadticos para entender-
mos de forma mais precisa o que ser4,
de fato, 0 “novo normal” e o papel das
liderancas de nosso setor. O futuro
digital fornece possibilidades quaseili-
mitadas para criar valor comercial,
mas as pessoas precisam estar prepa-
radas e a cultura organizacional ali-
nhada com sua estratégia. Afinal, o
valor atual de uma empresa estd no
seu futuro e ele, por sua vez, estd na
méo dos seus lideres. Portanto: consi-
dere investir no desenvolvimento de
lideres nos préximos anos. Afinal,
serdo eles os responsaveis por criar
uma experiéncia de compra diferen-
ciada para os clientes, a peca-chave
parasucesso. ¥
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ABRAS celebra
Diados Supermercados
emjantarespecial

No dia 9 de novembro, a Associacéo Brasileira
de Supermercados reuniu o setor para comemorar
essa data tdoimportante para o varejo

PORMARIALUIZALEITE

>>Nanoitedodia9denovembro,aAssociagdo Brasileira
de Supermercados (ABRAS) celebrou, em um jantar
especial, o Diados Supermercados. O evento aconteceu
no Parque Mirante, no topo do Allianz Parque, em Sédo
Paulo, e teve a presenca de supermercadistas de todo o

Brasil, além de grandes nomes da industria. A ocasido
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foi marcada pelas homenagens
“Supermercadista Honordrio”,
“Executivo do Ano” e o Prémio Dove
Mulheres que Inspiram no Varejo.
Além de um momento de celebra-
¢do, a ocasido tem por objetivo
reforcaraimportanciado setor para
o Pais, que atende mais de 28
milhdes de consumidores e corres-
ponde & 7% do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro.

O presidente da ABRAS e da
UNECS, Jodo Galassi, fez o seu dis-
curso de abertura dando as boas-
-vindas a todos os convidados e des-
tacando a importancia da data para
o segmento. Além disso, agradeceu a
presenca dos patrocinadores e do
apoio de todas as Associagdes
Estaduais. Galassi também eviden-
ciou o trabalho da associacdo na
reforma tributdria, que esta em bus-
ca de uma cesta bdsica nacional
isenta. “A ABRAS deu sua contribui-



¢do maxima na defesa dos consumi-

dores deste Pafs. Somos a voz do
varejo alimentar brasileiro, conti-
nuaremos zelando pelo setor e pelos
consumidores para proporcionar o
melhor para todos.

O presidente convidou o deputa-
do federal Joaquim Passarinho
(PL-PA) para subir ao palco. O parla-
mentar destacou a importéancia da
atuagdo da ABRAS. “Se temos inicia-
tivas voltadas a questdo da cesta
bésica, é gracas a associagdo. Com
didlogo e comprometimento, a
ABRAS tem dado um passo a frente
na modernidade. E um prazer estar
aqui e ver a forga do setor no Brasil”

Em seguida, foi apresentado o
ABRAS em Ac¢édo do Dia dos
Supermercados. O vice-presidente
de Marketing e Vendas, Celso
Furtado, explicou aos presentes as
iniciativas que a associacéo realizou
durante 2023 e os cinco grandes

MERCADOS

SUPER™

“A ABRAS
deusua
contribuicdo
maximana
defesados
consumidores
deste Pais.
Somosavozdo
varejoalimentar
brasileiro,
continuaremos
zelando pelo
setor e pelos
consumidores
para
proporcionaro
melhor para
todos"

JOAO GALASSI,
presidente da
ABRAS

DIA DOS
B SUPER
E MERCADOS ¢

>>>
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evento | jamar i dos Supeimercadds

momentos ja programados para
2024. Além disso, evidenciou a rele-
vancia da maior data promocional
do varejo alimentar, o Dia dos
Supermercados, que sera realizado
sempre em 11 de novembro. Trata-
se de uma oportunidade singular
para o setor se aproxime dos consu-
midores brasileiros, oferecendo
diversas a¢des promocionais.

Os participantes também
puderam escutar mensagens dos
patrocinadores: Momento DM,
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Aé62edicaodo
PrémioDove
"Mulheres que
Inspiram no
Varejo" teve
trésfinalistas,
cujas historias
foram
apresentadas
emvideono
evento. A
vencedora foi
Van Fernandes,
doGrupo
Vanguarda

apresentado pelo CEO da DM, Denis Correa; Momento
GS1, apresentado pelo presidente da GS1, Jodo Carlos
de Oliveira; Momento Heineken, apresentado pelo
diretor nacional de Vendas e Execucédo da Heineken,
Ricardo Sabatine; e Momento Nivea, apresentado pela
diretora de Vendas e Trade da Nivea, Andrea Salzano.
As marcas puderam prestar suas homenagens aos
supermercadistas, bem como reforgar a parceria entre
aindustria e o varejo.

PREMIO DOVE

Esta foi a sexta edigdo do prémio Dove Mulheres que
Inspiram no Varejo. O intuito é reconhecer o trabalho das



mulheres que atuam no varejo, além de reunir suas histé-
rias, que servem de inspiracdo para outras pessoas. As fina-
listas em 2023 foram: Lucineide Queiroz, CEO do Queiroz
Atacaddo (Mossord — Rio Grande do Norte); Négela
Maromba, CEO da CasaRena (Itatina - Minas Gerais); e Van
Fernandes, CEO do Grupo Vanguarda (Teresina-Piaut).

Neste ano, a iniciativa recebeu quatro vezes mais ins-
cricdes do que no anterior, mais de 100 mil votagdes e teve
uma novidade para a ganhadora: a Unilever ird patrocinar
uma pds-graduacdo a ser escolhida pela vencedora.

Aprimeira-dama da ABRAS, Virginia Galassi, e o vice-
-presidente de vendas da Unilever Brasil, Ricardo
Zuccollo, foram responsaveis por anunciarem a grande
vitoriosa de 2023, que foi: Van Fernandes, do Grupo
Vanguarda, que se destacou pela sua trajetdria.

Nas edi¢des anteriores, as vencedoras foram:
Hiltrudes Pereira, matriarca e fundadora do Grupo
Pereira (2018); Reni Rosa Muffato, diretora da Rede
Irmé&os Muffato (2019), Lydia Haruko Hissatugue, pro-
prietdria do Supermercado Carioca (2020), Conceigdo
Moura, diretora da Rede Supermercado Montealegrense
(2021) e Ramaiana Valadares de Sena, gerente de produ-
¢éo do Supermercado Nordestédo (2022).

EXECUTIVODO ANO

Seguindo com a tradicdo dojantar, foi anunciado pelo
presidente Galassi e por Furtado a homenagem de
“Executivo do Ano’. Neste ano, a homenagem foi conce-
dida ao vice-presidente comercial da BRF, Manoel
Martins. Com 23 anos de experiéncia no mercado, ele
estd na companhia, desde 2017. “Esse é um dos reconhe-
cimentos mais importantes na minha vida profissional e
pessoal. Agradeco a todos os supermercadistas ndo sé
por mim, mas por minha familia e toda a BRE. Recebo a
premiacdo com muito respeito e admiragdo por todos
com os quais me relaciono. Vocés fazem parte dessa con-
quista. E uma honra ser reconhecido como executivo
num mercado tdo importante e pujante quanto o setor
supermercadista’, ressaltou.

SUPERMERCADISTA HONORARIO

O presidente da ABRAS também anunciou os home-
nageados na categoria “Supermercadista Honorario".
Foram eles: o senador Eduardo Braga (MDB-AM) e o
deputado federal Aguinaldo Ribeiro (PP-PB). O reconhe-

"Recebo a premiacao com
muito respeito e admiracao
por todos com os quais me
relaciono. Vocésfazem
parte dessa conquista. E
uma honraserreconhecido
como executivo num
mercado taoimportantee
pujante quanto o setor
supermercadista”

MANOEL MARTINS, vice-presidente comercial da BRF

>>>
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BVENIO | Janiar dia dog Supermercados

cimento se deu devido ao empenho
dos parlamentares nas tratativas da
reforma tributdria.

Em um video gravado, o senador
Eduardo Braga, que ndo pode com-
parecer ao evento, agradeceu a
ABRAS. “E um setor que demonstra
forcanasuageracdo de empregoena
rentabilidade. Estou a disposicédo
para que o setor supermercadista
continue ajudando no desenvolvi-
mento do Pafs.

Porsuavez, odeputado Aguinaldo
Ribeiro, presente ao evento, emocio-
nou os presentes ao relembrar o seu
video, que abordava o texto da refor-
ma tributdria e a questdo da cesta
bésica nacional isenta. “Agradecgo
demais essa homenagem, divido
com os meus amigos e também com
todos os parlamentares que nos aju-
daram. Teremos um Brasil muito

mais justo.”

“Agradeco
demaisessa
homenagem,
dividocomos
meus amigose
também com
todos os parla-
mentares que
nosajudaram.
Teremosum
Brasil muito
mais justo”
AGUINALDORIBEIRO,
deputado federal

(PP-PB)
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AUrora

A gente faz com gosto
tudo gue vocé gosta.

o /auroraalimentosoficial /auroraalimentos www.auroraalimentos.com.br



‘\AURORA COOP

COOPERAR E OLHAR PRO FUTURO.

Uma das maiores cooperativas do Pais. Cooperar esta no nosso dia a dia,
vai muito além de um modelo de negécios, é uma filosofia de vida.

‘PEPERI '

A marca Aurora possui produtos para todos os momentos
do dia como linguicas, presunto, hamburguer, pizzas, queijo,

Au rora mortadela, salsicha, bacon, cortes suinos, leites,

pescados e muito mais.
A gente faz com gosto
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Aurora Premium possui produtos que proporcionam
experiéncias diferenciadas para o churrasco e refei¢des, com
linguicas especiais, cortes suinos e de frango in natura e
temperados, hamburgueres e acompanhamentos.

Aurora Bem Leve tem produtos para o consumidor que busca
por op¢des para uma alimentacao saudavel, balanceada, saborosa

Al-ll'Ol'a e pratica. Possui uma linha de frios saudaveis,

além de refei¢des prontas. eV £M GORDURA

SAUDAVEL E NUTRITIVA

@ o o g Ceimleve
rora iy g A

]
AL TACIS B PRCaz- oL

FILE DE COXA
E SOBRECOXA

+ legumes a vapor

SEJA UM PARCEIRO!

Abasteca seu estoque comprando produtos diretamente da Aurora:
o [slenee] B o B N
Baixe o aplicativo . Via Whatsapp oficial . Fale direto com
Parceiro Aurora: 3 da Aurora: . nosso vendedor:

L R 0800 0113500



https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=298&page=179

CD Compartilhado

Oferecemos um inovador | |
Centro de Distribuicéo |
Compartilhado, uma
tendéncia apreciada S
internacionalmente, Srtas
proporcionando vantagens
competitivas no Brasil. Com
gestdo part|C|pat|va,
logistica eficaz e maior
rentabilidade. Garantindo
otimizagdo e entrega
eﬁmente de mercadorias.

. % . . w . ”

* Variedade de Produtos: .’ ‘i 1

>+ Frutas, verduras, legumes, temperos produtos;orgamco;,
flores produtos orientais e mais .

e Compromisso com a QUalldade. I
Trabalhamos com os melhores produtos dentro,de cada
categoriacom uma se|egao,m|nuc:|osa de itens de
primeira linha. i

- * Exclusividade e DlverSIdade. s
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Foco em atender as necessidades espemflcas de cada
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Ponto de Venda

Na Benafrutti, a gestdo de
operagdes nas lojas &
habilmente conduzida para
garantir boa apresentacéo e
crescimento. Além de oferecer
qualidade, a equipe
especializada em Gest&o de
PDV destaca-se pela exposicdo
encantadora dos produtos,
atendendo &s demandas de
clientes exigentes. O foco em
detalhes e conhecimentos
praticos otimiza o desempenho,
agrega valor e proporciona
vantagens competitivas ao
negdcio.
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e

CURATIVO MAIS
SEYWENDIDD DO BRASIEFES

-

QUIDANDO y
TODOS, CO
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Conheca nossos produtos )

+ DE 75 SKU'S PARA O SEU
NEGOCIO VENDER
MUITO EM 2024!

BALACER,
ECONO.MICA

Haste flexivel - Algodao - Curativo - Toalha umedecida - Repelente - Absorvente de seios
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() @ (@) curtacottonbaby

Algodao - Sabonete liquido - Shampoo - Condicionador

Haste de seguranca - Creme de assaduras - Talco cremoso - Locdo hidratante - Oleo corporal - Colénia

offonbab
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Haste flexivel

offonbaby

TOALETE

Sabonete liquido - Lengo higiénico

Venda muito

em 2024!

Seja um parceiro Cottonbaby

(O +55 (48) 99174-5259

Baixe nosso
catdlogo 4

offonbab
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S6 quem inventou a categoria de Filtros de Papel

pode oferecer a exclusiva tecnologia de microfuros,
dupla costura e uma linha completa para
passar rapidinho o melhor do café fresquinho.

W - CAFE FRESQUINHO
: PARA SENTIRS

MAIS A

0@0 /melittabrasil | www.melitta.com.br

*Segundo Kantar | Painel de Consumao, Total Brasil, Categoria de Filtras de Papel, 2022
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OfRrecido por Brazitian Pet Foods

BrazilianPet Foodsregistra

crescimento de mais

>>A Brazilian Pet Foods, lider na
industria de alimentos para animais
de estimacéo no Brasil, registrou um
crescimento de mais de 30% nas ven-
das de alimentos pet no primeiro
semestre de 2023 em comparacéo
com o ano anterior. Com mais de trés
décadas de experiéncia, a empresa
langou recentemente uma linha pre-
miumespecial einovadora, SnowDog
Flores e Snow Cat Flores. Ela utiliza os
beneficios das flores para proporcio-
narlongevidade, efeito calmante, cui-
dado da pele, facil digestédo para cées;
e cuidadourindrio,longevidade e facil
digestdo para gatos.

Fundada em 1992, a Brazilian Pet
Foods é reconhecida nacional e inter-
nacionalmente como uma das maio-
res fabricas de alimentos pet. Seu port-
félio abrange mais de 28 marcas e 500
itens, atendendo a diversos consumi-
dores por meio de oito centros de dis-
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de30% emvendas

Crescimentode
mais de

emvendas

Expanséo dos
centrosde
distribuicdo (CDs)
epreparagdo para
exportacao

tribui¢do em todo o Brasil. A empresa destaca-se pela dedi-

cagdo a saiide e ao bem-estar animal com produtos elabo-
rados por especialistas e utilizando tecnologias avancadas.

Além do compromisso com os pets, a companhia prio-
riza asustentabilidade, adotando préticas, como tratamen-
to e filtracdo de dguas, uso de biomassa para geracgéo de
energia e parceria com a Eureciclo® para reciclagem das
embalagens plasticas.

Presente em redes renomadas, como Grupo Muffato e
Assaf Atacadista, a empresa planeja expandir sua presenca
nos proximos anos. No primeiro semestre de 2023, alcangou
um crescimento notével de mais de 30%, com mais de 80%
das vendas compreendendo produtos premium.

De olho no futuro, a Brazilian Pet Foods estabeleceu
metas ambiciosas para 2024, incluindo o langamento de
alimentos super premium, a expanséo de centros de dis-
tribuigéo (CDs) e a preparacéo para exportagdo. O dire-
tor comercial, Marcos Calsavara, destaca a confianca
nos produtos e o compromisso continuo com ainovagéo
como impulsionadores dessa ambigéo. A empresa proje-
ta repetir ou ultrapassar o crescimento obtido em 2023,
consolidando sua posi¢do no mercado nacional de ali-
mentos para pets. D
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Nk Ko Vo
ENTRADINHAS, ACOMPANHAMENTOS,

saladas, prato principal e sobremesa: faca tudo com Soya!
A ceia de Natal vai ficar deliciosa, rapida e facil de preparar,
e o melhor - vai caber no bolso dos consumidores

Confira todas as dicas e receitas em www.soya.com.br

Quer saber mais sobre essa ceia de Natal
deliciosa e economica?
Aponte a cdmera e acompanhe as novidades!

FALE COM A GENTE:

(asa do Consumidor
0800 7275544

(O (11) 99324 2957
8h as 18h (seg. a sex.)
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