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THE CONSUMER LIFE CHALLENGE
MELHORANDO A VIDA DO CONSUMIDOR
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/ﬁ\ T\ Colaboracio entre ovarejoeaindiistria

j Conhegaas empresas que mais cooperam mutuamente e o aprendizado
— extraido deste estudo exclusivo feito em parceria com a Advantage Group



ESTREITARACONEXAO
CON OS VAREJISTAS:ESSE E
ONOSSO DEVER DE CASA.

Um espagco para pensar e criar solugées juntos.
Com esse objetivo, nasceu o The Hub - a casa de negocios da Ambev.

BEBA COM MODERAGAO.

Desde novembro de 2021, o The Hub promove experiéncias tecnologicas (
imersivas, discute tendéncias e alinha estrategias para aprofundar ’ )

o plano de negocios.

E seguimos inovando a cada temporada, desenvolvendo a Eaj[m @ambev
colabora¢do mutua entre industria e varejo para gerar crescimento. H u B
Seja bem-vindo, varejista. Vocé ja é de casa.
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Futuro do varejo e
aresponsabilidade
social

este més de setembro teremos um dos eventos mais
aguardados do ano para o varejo alimentar brasileiro,
a ABRAS™24 food retail future. Um encontro Unico, no
qual lideres e especialistas do setor irdo se reunir para
discutir e explorar o tema central: "The Consumer Life
Challenge - Melhorando a vida do consumidor”. Serdo

doisdias deintensas palestras e debates enriquecedo-

res, que certamente proporcionaréo insights valiosos
para todos que buscam transformar seus negécios e adaptar-
-se as novas demandas do mercado.

A ABRAS™24 food retail future é mais do que um evento, é
umaoportunidade para olhar para o futuro do varejo com uma
visdo estratégica e inovadora. Teremos um painel politico e
institucional de grande relevancia, que promoverd um debate
aprofundado sobre as pautas prioritarias tanto para o setor
quanto para o Brasil. Esse debate contard com a presenca de
autoridades de destaque, que trardo suas perspectivas e con-
tribuirdo parauma discussdorica e abrangente sobre os temas
que impactam diretamente o desenvolvimento do pais.

Com a presenca de mais de 1.200 convidados, teremos
também a chance de nos conectar, aprender e criar as bases
para um varejo mais forte e preparado para os desafios que
estdo porvir. Este ¢ um momento imperdivel para todos os que
desejam estar na vanguarda do setor.

Este ano, além de todo contetido inovador, teremos tam-
bém a honra de receber o espetéaculo cultural do Festival de
Parintins, que trard um toque especial e inesquecivel a0 nosso
encontro. Essa é mais uma razdo que faz deste evento tnico,
transformador e que promete redefinir o futuro do varejo ali-
mentar no Brasil.

Mas, além de celebrarmos o futuro do varejo, é crucial
queenfrentemos comresponsabilidade os desafios que sur-
gem. Um dos temas que tém preocupado a sociedade civil
organizada é o crescimento das préticas de jogos de apostas,
as chamadas "bets". Essas préticas, que tém ganhado espago
rapidamente, representam umrisco significativo, especialmen-
te para as parcelas mais vulneraveis da populacéo.

NaABRAS, estamos cientes donosso papel edanossa
responsabilidade com os consumidores e a

"AABRAS"24
food retail future
émaisdo queum

evento; éuma

oportunidade
paraolharparao
futuro do varejo
comuma visao
estratégicae
inovadora. Com
apresencade
mais de 1.200
convidados,
teremosa
chance de nos
conectar,
aprender e criar
asbasesparaum
varejo mais forte
e preparado para
os desafios que
estdo por vir."

JOAO GALASSI
Presidente
daABRAS

sociedade como um todo. Em conjunto
com a Unecs e o Férum da Cadeia
Nacional de Abastecimento ABRASESG,
eemalinhamento com grandes parceiros
do mercado, como a Unilever, decidimos
adotar uma postura firme e éticacontraa
promocéo dejogosdeapostas. A partirde
agora, serd critério fundamental na sele-
¢éo de agéncias de marketing e influen-
ciadores a auséncia de qualquer vinculo
com essas praticas, refletindonosso com-
promisso com a promogéao de valores
saudaveis e responsaveis.

Esse é um movimento necessario e
quemerece 0 apoio de todos. Parabenizo
os influenciadores que ja tém demons-
trado responsabilidade social ao evitar
associagdes com praticas prejudiciais
como os jogos de apostas. Esse é um
chamado para que toda a cadeia de
abastecimento e os diversos setores da
sociedade se unam em prol de um futuro
em que a responsabilidade social seja
uma prioridade e onde as escolhas que
fazemos hoje impactem positivamente
as proximas geragoes.

Por fim, gostaria de ressaltar a
situagdo alarmante das empresas no
Sul do Brasil, particularmente aquelas
que foram severamente afetadas pelas
recentes enchentes. Durante minha
visita ao Rio Grande do Sul, presenciei
de perto o devastador impacto dessas
inundacodes, com empresas e familias
que perderam quase tudo e agora
enfrentam o desafio de se reconstruir
pararetomar a vidanormal.

Junto com a Agas vamos lutar para
que essas empresas recebam a ajuda
necessaria junto ao governo para se
reerguerem. Nosso compromisso é
batalhar em Brasilia para garantir que
essas empresas possam voltar a operar
e continuar contribuindo paraaecono-
mia e a sociedade brasileira.

Seguimos juntos em busca de um
varejo mais forte, mais justo e mais pre-

parado para o futuro.®
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antecipar necessidades
dos consumidores

Confiraentrevistas
exclusivas de Philip Kotler
e Giuseppe Stigliano

Fique por dentrodo conteiido
programatico, davisdo de futuroeda
estratégia setorial que serdoabordadosno
encontro maisimportante dovarejo
alimentar: ABRAS'24 food retail future

Estagios evolutivos do marketing por Philip
Kotler: material exclusivo desenvolvido
especialmente para o varejo alimentar

Redesde

Prepare-separa asdatas
especiaisdefinaldeano

supermercados
encontram
novos caminhos
comoauxiliode
startups

Estudo mostra
pontosemcomum
entre osdesafios
vivenciados pelas
redes varejistas dos
EstadosUnidose
brasileiras

Entendaasensibilidadeea
elasticidade que o varejo precisa ter
paraencontrar o preco certo
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situacdoatuale

Loja

Novidades dovarejo

ABRAS em B Economia N
Acdonas Consumo noslares brasileiros
Estaduaisno
Parana
Os caminhos daprevencéo
Conjunturaefornecedores
Voucher
alimentacao:

perspectivas indice INSV
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Visite o
nosso site

2° marca mais
lembrada da categoria.




nota da editora

Estratégias para
o futurodovarejo

>>Aedi¢do de setembro da SuperHiper carrega consigo um peso especial,
pois serd a principal publicagéo a circular no mais aguardado evento do
ano para o varejo alimentar, a ABRAS24 food retail future. Este encontro,
que evoluiu ao longo de 58 anos desde a tradicional Convengédo ABRAS,
agora se consolida como um verdadeiro palco para a transformacéo do
varejo alimentar, explorando a inovagéo e a antecipagéo das necessida-
des do consumidor.

Nosso foco nesta edigéo € claro: colaborar, inovar e, acima de tudo,
melhorar a vida do consumidor. Em uma pesquisa exclusiva conduzida
pela Advantage Group para SuperHipervemos como o alinhamento entre
varejo e industria pode ser a chave para prosperar em um cendrio cada
vez mais volatil. A importancia dessas relagdes colaborativas é tamanha
que, com base no estudo deste ano, as empresas que mais se destacaram
em colaboragdo serdo premiadas, como vocé verd no evento.

A ABRAS, ciente das profundas mudangas no comportamento do
consumidor e das novas exigéncias do mercado, faz umarecomendacéo
enfética ao setor: é hora de fortalecer a funcdo empresarial de marketing
no varejo alimentar. Inspirando-se em praticas ja consolidadas na indus-
tria de produtos de consumo, o varejo precisa redefinir suas fronteiras,
utilizando estudos e andlises mercadologicamente embasadas para
guiar suas decisdes estratégicas.

E por isso que, com grande entusiasmo, teremos a presenca de Philip
Kotler,amaior autoridade mundial em marketing, como conferencista prin-
cipal da ABRAS24 food retail future. Em uma entrevista exclusiva para
SuperHiper, Kotler, oferece insights valiosos para os desafios que o varejo ali-
mentar brasileiro enfrenta. Além disso, Kotler desenvolveu uma matriz com
osestagios evolutivos domarketing, desde oinicio (1.0) até aatualidade (6.0).
Acompanhe a palestra dele com esta matriz e encontre o estagio evolutivo
de sua empresa, olhando para o futuro com suas sugestées.

Outra entrevista exclusiva é com outro grande keynote speaker,
Giuseppe Stigliano, que compartilha insights valiosos sobre a evolugéo
das compras no periodo pds-pandemia, a transigdo estratégica para o
optichannel, além de tendéncias e estratégias que redefinirdo o varejo
alimentar nos préximos anos

Alémdisso, estaedigdo traz uma série de artigos que exploram como
o setor vem lidando com as transformagées e a evolugédo do comporta-
mento dos consumidores, abordando temas como aimportancia da pre-
cificacdo e outras matérias exclusivas que, juntas, compdem um verda-
deiro guia para aqueles que buscam estar a frente das mudancas e cons-
truir um futuro mais promissor para o varejo alimentar.

Que esta edicéo seja uma fonte de inspiragdo e conhecimento
para todos que desejam ndo apenas acompanhar, mas liderar as
transformagdes do nosso setor. Boaleitura e nos vemos na ABRAS 24

Jfood retail future! @

CONTATE A SUPERHIPER
"= ABRAS

AvenidaDidgenesRibeirode Lima, 2.872 ACESSEOSITE
AltodaLapa- CEP: 05083-901- Sdo Paulo- SP -
Telefone: (11) 3838-4500 E E

Informacdes e sugestdes de pauta: "
redacaosh@abras.com.br =
instagram: @superhiperoficial @ E
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Conheca a linha

de Hidratacao Flor de Ypé.

O poder da hidratacao com uma
experiéncia anica em perfumacao.

481 DE HIDRATACAO e Com GLICERINA e
RAPIDA ABSORCAO INGREDIENTES HIDRATANTES™

Suporte de trade para todos os canais:

_ Malteriais de . -
: -\! nto de venda - Midia . Encartes l Digital

Abasteca sua loja com a Nova Linha Hidratacdo Flor de Ypé!
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Sustentabilidade
eexperiéncia

Conhecaasiniciativas
da Verde Mais Fresh Market para
conquistar o consumidor

PORRAQUEL SANTOS ERENATARUIZ

>>Nocendriodovarejomoderno,a Verde Mais Fresh Market
é uma rede de supermercados que, ao longo de seus nove
anos, vem transformando a forma de fazer compras em
Curitiba (PR) eregido, com um modelo inovador e centrado
na experiéncia do cliente. Inspirado em suas viagens aos
Estados Unidos e Japdo, Helton Parizotto, CEO e fundador
do grupo, trouxe para o Brasil o conceito de grocery, focado
em produtos pereciveis, mercearia e um ambiente acolhe-
dor, com aquele sentimento de loja de bairro, valorizando
tanto o consumidor quanto aequipe.'Semonossotime,néo
serfamosnada’, afirmaParizotto, destacandoaimporténcia
de seus colaboradores para o sucesso do negécio. Tudoisso
com um atendimento agil e direto, complementado pela
comodidade do autosservico e de compras on-line.

Aideia para criagdo de um supermercado diferenciado,
com uma “pegada saudével”, como o préprio Parizotto diz,
veio da bandeira Whole Foods, especializada justamente
emitens naturais e organicos, livres de agrotdxicos, conser-
vantes ou qualquer substénciaartificial, sempre preservan-
doaaltaqualidade e omelhor custo-beneficio. A Verde Mais
nasceu entéo com o propésito do ‘comer bem faz bem”, tra-
zendo a oferta de hortifriti, acougue, padaria e outros pro-
dutos pereciveis muito fresh (frescos) e selecionados, além
de um espago para promogéo da satide e bem-estar.

Aprimeiralojado grupofoiinauguradanobairro Xaxim,
naregidosulde Curitiba, sendo pioneiranoformatoaépoca.
Desde entéo, novas unidades foram abertas no Hauer, Vila
Isabelemaisrecentementeno Cabral - estatiltima conside-
rada a mais moderna da rede, com tudo planejado para ser
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omais atrativo possivel. O espaco conta, inclusive, com res-
taurante do tipo buffet, cafeteria e um sushi bar. “Temos
também opcoes gastrondmicas nas outras lojas, até com
comida para viagem e encomendas especiais, mas aqui a
variedade ébemmaior. A cadainauguragéo, vamos aprimo-
rando nossos servicos e ajustando o mix para acompanhar
as tendéncias e oferecer solugoes praticas e rapidas para
nossos clientes, que hoje é formado porum ptiblicode AaZ.
Eaquindo consideramos apenasfoconocliente,masnoque
ele estd buscando’, explica o CEO. Todas essas experiéncias
aplicadas aslojasresultam de inciativas como degustagoes,
ferramentas deanalise de dados paraentender preferéncias
e eventos para clientes cadastrados. Além disso, o estreito
relacionamento comaindustriaajudanessareposi¢do con-
tinua e diversificada, com mais de 8 mil itens em estoque
(SKUs ativos) que incluem desde produtos essenciais do dia
adia até opgdes para ocasides especiais.

Outro ponto relevante da Verde Mais é o conceito de
conveniénciaquepermeiatodasuaoperacdo.NalojadaVila
Isabel, por exemplo, foiintroduzido o formato Storein Store,
emquecafésehamburguerias operam dentro do supermer-
cado, proporcionando umaexperiénciacompletade consu-
mo. “Estamos incorporando essa tendéncia de trabalhar
com parcerias’, acrescenta Parizotto. E, por falar nelas, a
estrutura do grupo esta cada vez mais diversificada nesse
sentido,comaformacédo deumverdadeiro ecossistemaque
inclui empresas como Dauper, Unimark, lojas digitais, uma
agénciademarketing, umadesenvolvedorade marcas, uma
importadora e até mesmo uma escola para capacitagdo da
equipe. Atualmente, a Verde Mais desenvolve ainda uma
parceriaestratégicacomohub de tecnologia Hype, que pro-
move solugdes para o grupo. "Com a tecnologia, consegui-
mos nos manter competitivos e prestar um servico de alta
qualidade’, diz o empresario.

MODELO DE NEGOCIO

Vocéjapode perceber que, para a Verde Mais, a flexibi-
lidade e adaptagdo ao mercado atual sdo fundamentais
para seu sucesso a longo prazo. "Come¢amos com uma
unica loja, ajustamos a estratégia conforme necessério e
expandimos’, afirma o fundador. O conceito de fail fast é
essencial parao grupo, que seadaptarapidamente quando
algo ndo dé certo, enquanto a operagéo continua em fun-
cionamento. “Nosso objetivo é continuar melhorando,

sem nunca parar o servi¢o", reforca.
>>>
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Além disso, arede busca eficiéncia
continua, aplicando o principio de
Pareto (80/20) para identificar 4reas
criticas de melhoria, como controle de
validade, furtos internos e otimizagdo
administrativa."Comessaabordagem,
conseguimos reduzir quebras em até
40%", comenta Parizotto.

O aprendizado continuo é outra
prioridade para o Grupo Verde Mais.
Em eventos e convencdes, comooda
ABRAS24 food retail future, que
acontecerd entre os dias 15 e 17 de
setembro, a troca de experiéncias é
vista como uma oportunidade para
aprimorar o negdcio. "Participar de
convengdes é a melhor forma de
aprender e adaptar tendéncias para
a nossa realidade. Subimos um
degrau de cadavez, mas cada conhe-
cimento adquiridojdtrazvalor. Apds
cada evento, realizamos reunides
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SETEMBR0 2024

L

ol

"Participar de convencbeséa
melhorformadeaprender e adaptar
tendéncias paraanossarealidade.
Subimosum degrau de cadavez,
mas cada conhecimento adquirido
jatrazvalor."

HELTON PARIZOTTO, CEO e fundador do grupo
Verde Mais Fresh Market

} LATICINIOS

paradecidir o que sera aplicado. Ndo
existe viagem perdida se consegui-
mos aplicar o que aprendemos na
prética’, avalia o CEO.

O Grupo Verde Mais também se
orgulha de incentivar uma cultura
empreendedora desde cedo. "Minha
filha ja faz bijuterias para vender aos
amigos no condominio”, diz Parizotto,
ressaltando a importéncia de cultivar
esse espirito dentro e fora da empresa.

Comumavisdo clarapara o futuro,
o grupo se consolida como uma refe-
réncia no setor de supermercados
focados em pereciveis e produtos fres-
cos, oferecendo uma experiéncia de
consumo Unica e inovadora no Brasil.
E continua também a expandir seu
portfélio e a investir em inovacéo,
demonstrando que a adaptacédo é a
chave para o sucesso sustentavel no
varejo contemporaneo. ¥
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Nestie | CHOCOTRIO NESTLE E UM GRANDE
NESU€ ) SuCESSO RECHEADO DE BOAS NOTICIAS

Choco TRIO

Crescendo mais a cada dia, batendo recordes
de Market Share e Sell Out, com aumento
constante de giro diario desde Janeiro!

Um produto que atrai o shopper da
categoria que busca multitexturas
e indulgéncia, vém se destacando
nos pontos de venda com
degustacao em loja, alémde ja
acumular mais de 1 bilhao de
impressoes nas Redes Sociais!

Nao fique de fora e garanta o
mix completo em sua loja, com
trés deliciosos sabores.

CHOCOLATE + BISCOITO 4 RECHEI0 E NAO PARAMOS POR All

Garoto também oferece duas opces
de Choco Trio que, junto com a Nestlé,
promete desenvolver ainda mais o
segmento de tabletes especiais!

Garanta em loja as duas
variedades exclusivas que sé a
combinacdo dos Biscoitos Nestlé
com Chocolate Garoto pode
proporcionar!

(CHOGOTIRIO)
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| Inovacao emfoco:

Oimpacto do HIPELAB no mercado varejista

PORRAQUEL SANTOS E RENATA RUIZ

>> O mercado de startups no Brasil
estd em plena ascenséo, consolidan-
do-se como um dos mais promissores
da América Latina. Em 2023, mais de
13 mil negdcios foram registrados por
aqui, de acordo com a Associagédo
Brasileira de Startups (Abstartups),
posicionando o Pafs como um verda-
deiro celeiro de inovacéo. Esse dina-
mismo é frequentemente impulsiona-
do por incubadoras, aceleradoras e
venture builders como o HipeSpace,
que auxilia startups no desenvolvi-
mento de solugdes inovadoras através
de orientacéo estratégica, acesso a
uma rede valiosa de conexdes entre o
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ecossistemadovarejo einfraestrutura,
a exemplo do HIPELAB, seu laboraté-
rio de pesquisa.

Idealizado pela RP Info, reconhe-
cida por sua expertise naimplemen-
tacdo de tecnologias, especialmente
em supermercados, o HIPELAB sur-
giu durante a pandemia com o obje-
tivo de transformar o setor. O espaco
funciona como um mercado-mode-
lo, no qual solugdes sdo testadas e
aprimoradas para enfrentar desafios
que védo desde a gestdo de estoques
até a integracéo de processos finan-
ceiros. O diferencial é apossibilidade
de experimentar e ajustar tecnolo-
gias fornecidas por empresas asso-
ciadas e parceiros de forma prética



antes mesmo de seu lancamento em supermercados
reais, como o Verde Mais Fresh Market, de Curitiba (PR) e
o Super Pdo, no Parand e Santa Catarina. Entre as inova-
¢Oes, destaque para as balancas da Prix que, por meio da
inteligéncia artificial (IA), permitem ao consumidor
pesar e imprimir etiquetas para seus produtos, agilizan-
do o processo e reduzindo filas nos caixas.

Outro exemplo é a CriaLED, que fornece LEDs para a
exposi¢do de marcas e promocdes, além do Task, um méto-
do de gestéo de tarefas. O Task organiza atividades didrias
nos supermercados, como troca de etiquetas, auditorias de
preco e recebimento de mercadorias. “Por meio de um apli-
cativointegrado, o sistema detecta divergéncias de valores,
imprime novas etiquetas automaticamente e ainda geren-
ciaatividades dos colaboradores, otimizando o recebimen-
to de mercadorias”, explica o gerente de Desenvolvimento
do HipeLab, Luciano Mazeto. “Cada supermercado funcio-
na como um ecossistema interno com diferentes departa-
mentos, e cada um deles demanda solugdes especificas.
Esse laboratério oferece flexibilidade para adaptar nossas
alternativas as necessidades de cada cliente, sendo a inte-
gracdo dos sistemas essencial para garantir eficiéncia nos
resultados”, acrescenta o gerente comercial da RP Info e um
doslideres dainiciativa Vanner Menegussi.

Noentanto,entreas solu¢gbes maisnotaveis do HIPELAB
estdo o Warehouse Management System (WMS), que otimiza
alogisticados centrosdedistribuigéo,e o Businessintelligence
(BI), que fornece relatérios e andlises detalhadas. “O WMS é
crucial paraalogistica, enquanto o Bl transforma dados em
insights acionaveis. Juntos, eles oferecem umavisédo estraté-
gica e abrangente para o varejo , enfatiza Menegussi.

Além de testar e desenvolver solugées, o HIPELAB
ainda estd presente em diversos eventos do setor vare-
jista, além de promover palestras e féruns do segmento
em seu espago, com capacidade para receber entre 5 e
279 pessoas. “Com cinco anos de atuacéo, o HIPE esta
apenas comecando a revelar seu potencial. O mercado
estd em constante evolugdo e nosso compromisso é
continuarinovando para atender as demandas do vare-
jo.Hoje, representamos umaresposta proativa as neces-
sidades do varejo moderno, oferecendo solucdes prati-
cas e transformadoras. A medida que a tecnologia avan-
¢a, o HIPE e a RP Info continuam a liderar o caminho,
trazendo inovacédo e eficiéncia para um setor em cons-
tante mudancga’, finaliza Menegussi. @

HIPE Innovation Center

OHIPE Innovation Center é um ecossistema deinovagdo brasileiro que
fomentaeinveste emtodo o cicloempreendedor paraovarejo. Emumaérea
demaisde 2.000 m?, abriga cercade 300 posicdes de trabalho, entre
empresas tradicionais, startups e profissionais que utilizam omodelo de
espaco compartilhado.

OHIPEfoicriado pela RP Info e SigaCred, empresas que atendemovarejoe
quesentiramanecessidade de iniciar um projeto voltado paraainovagdoe
coma propostade encontrar os problemas de mercado e conecta-losauma
solugdo por meio de umambiente propicio para o networkingetroca de
conhecimentos. Umdos diferenciais do HIPE é aatmosfera favoravel parao
crescimento do empreendedorismo. Comamissdo deimpulsionar o setor
varejista e auxiliar asempresas nasuareinvengdo dentro do contexto do
Novo Varejo, o HIPE apresenta-se como umlugar descontraido, ideal para
estimulara criatividade e a conexdo entre participantes.

OHIPE possuiquatro verticais que colaboram com o desenvolvimento
empreendedor no varejo: Space - residéncia virtual ou fisica, comespago
paraeventos, salas privadas ou espago aberto paratrabalho, incubadora,

aceleradora e venture builder - investe e constréinegécios do zero.

SUPERHIPER =ssras | 13
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JLUNSUMIDUR

no centrodasdecisoes

Pesquisa da Advantage Group, exclusiva para SuperHiper, mostra como

varejo eindustria podem alinhar estratégias para antecipar as necessidades

do consumidor, inovarem um cenario volatil e fortalecer relacoes colaborativas
paraimpulsionar o sucesso mutuo

PORRENATARUIZ

>> Satisfazerasnecessidadese desejos
do consumidor sempre foi uma pre-
missa fundamental na gestdo do vare-
jo.Contudo,ndobastaapenasoferecer
oproduto certo,nahoraelugar certos,
é essencial proporcionar uma propos-
tadevalorque entregue amelhorexpe-
riéncia ao shopper. O desafio maior é

prever as demandas futuras, apresen-
tando novidades e mudancas que o
consumidor, muitas vezes, ainda nem
sabe que deseja.

A chave para o sucesso reside em
conhecer profundamente o consumi-

dor atual e entender suas expectativas
para o futuro. As decis6es de compra
no ponto de venda (PDV) e o éxito de
produtos e servicos inovadores que
transformam a vida das pessoas sdo
provas de que a industria e o varejo,
que antecipam essas necessidades

emergentes, se posicionam a frente.

14 SUPERHIPER = ABRAS
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As mudangas constantes no com-
portamento do consumidor, combina-
das com um ambiente globalizado e
uma concorréncia acirrada, forgam o
varejo a seguir os passos de seus clien-
tes. Isso inclui a multiplicacédo de for-
matos de canais, como a transforma-
céo de hipermercados em atacarejos
ou o investimento no formato de pro-
ximidade para atender & crescente
demanda. Ao mesmo tempo, a indts-
tria inova seu mix de produtos, bus-
cando atrair, reter e fidelizar o shopper,
muitas vezes contando com o varejo
para oferecer demonstragdes e degus-
tacOes que fazem parte da jornada de

decisdo e compra.

\

>>>
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Num cendrio no qual o passado ndo pode simplesmente
ser projetado para o futuro, a colaboragéo entre empresas
torna-se essencial. Pensar e agir de forma isolada pode levar
ao fracasso diante da complexidade das necessidades do
consumidor. A colaboragéo entre varejo e industria, estrutu-
radaem objetivos e métricas compartilhados, é fundamental
pararesponder rapidamente as demandas do mercado.

OJoint Business Plan (JBP) emerge como a principal fer-
ramenta para o desenvolvimento dos negdcios, colocando
a colaboragédo no centro das estratégias para atrair a aten-
¢do do consumidor e posicionar as empresas como prota-
gonistas em um ambiente competitivo.

DESAFIOS

O consumidor atual estd cada vez mais exigente e busca
novidades e experiéncias que véo além do varejo alimentar,
como viagens, shows, tecnologia e moda. Ao mesmo tempo, o
poderaquisitivo encolheu, aumentando o peso do prego como
critério decisivo na escolha de canais, marcas e produtos.

Ainflagdo, que corréio poder de compra, e 0 crescimen-
to do endividamento criam desafios adicionais tanto para
o varejo quanto para a industria. Estratégias como o inves-
timento em marcas préprias, o associativismo e a multica-
nalidade surgem como alternativas para reduzir custos e
atrair o consumidor, que valoriza a inovagao, a experiéncia
e asofisticacdo, mas que também exige precos acessiveis.

SER HUMANO NO CENTRO DA INOVACAO

Apesar do protagonismo da tecnologia, o fator humano
continua sendo crucial para o sucesso das empresas. Ana
Fioratti, diretora da Advantage Group para Brasil e América
Latina, destaca que "asrelagdes humanas e a capacidade de
trabalhar em conjunto e focado no que é critico para ambas
as partes é o que tem levado empresas para patamares de
diferenciagéo”.

Segundo a pesquisa Advantage 2024, a colaboracdo entre
industria e varejo alcancou patamares inéditos, com um
aumento significativo no nimero de empresas que adotam
essa pratica como parte de seu DNA. "O niimero é trés vezes
maior este ano, se comparado a 2018", comenta Fioratti.
"Com isso, cada vez mais empresas abragam a colaboragéo
como parte de seu DNA, apesar das adversidades de garanti-

16 SUPERHIPER = ABRAS
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Evolucdo do engajamento

282%

100%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

O crescente engajamento reflete aimportancia
dotema para o desenvolvimento sustentavel
dos negdcios

Receitadesucesso
"Relacionamentos saudaveissdoa
dasempresas | pace de qualquer negécio de
observam sucesso”, éoqueapontaa
avancosno pesquisa. E o resultado:
processode JBP
em2024

Alinhamentode
expectativase
prioridades de cada
empresa

Ganhode
eficiénciae
assertividade
nasacoes

Acelerar resultados a

partirdatrocade

informacdes e

1] n
acertosderotas

Melhoraro
engajamentodos
colaboradores




ANA

Inovacao e pioneirismo: o segredo para
construir o futuro ao longo de 85 anos.

A J.Macédo esta comemorando 85 anos. Somos uma das maiores empresas de
alimentos do Brasil, lider e referéncia nacional nos segmentos de farinha de trigo
e de misturas para bolos e a segunda maior companhia de massas alimenticias
do Pais. Marcamos presenca, também, nos segmentos de fermentos quimicos e
biolégicos, biscoitos, salgadinhos e sobremesas. Nossos produtos sao reconhecidos
pela qualidade e sabor, representados por marcas que estdo ha anos na mesa
e na vida dos brasileiros. Uma trajetéria de sucesso construida a muitas maos,
prontas para semear um futuro de inovagdo e pioneirismo pelos préximos 85 anos.

Bsta ol Petybon

JMACEDO.CONM.BR

Saiba mais da
nossa historia.

BOA SORTE

77T
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Notamédiadasempresas2024

-100 +100

Este numerosinalizaasoportunidades de crescimento, e o desvio padrdo mostraopotencial dediferenciacdo

rem que o pensamento estratégico sejarefletido emseudiaa muitos fatores contribuem para o

dia." No entanto, a nota média das empresas ainda ficou em estresse nas relacdes entre o varejo e a

34, mostrando que hd muito espago para evolugéo. industria. A busca de competitividade e

Para enfrentar um cendrio complexo é fundamental que o crescimento em um ambiente
dasempresas

varejo e industria alinhem suas estratégias e trabalhem em turbulento e volatil nem sempre séo

observadas
afirmamter JBP
com pelomenos
cincodosseus

conjunto. A chave para o sucesso estd na construgéo derela- bem-sucedidos, necessitando de uma

¢Oes sélidas e na busca por inovagéo, sempre com o ser visdo estratégica acertada, equilibrando
humano no centro das decisoes. com a capacidade de transformar a

"Ocenérioaindaécomplexo, masrelevante paraomercado. visdo, a falta de recursos técnicos,

principais
parceiros

Otrabalhoe o engajamento,quando sdo genuinos, contribuem humanos e/ou financeiros, que sejam

paraoresultado efetivo”, afirma Ana Fioratti, ao comentar que suficientes, adequados e engajados.”

Nivel de confianca entre parceiros

48

Colaboracdo e parceria
efetivavém se mostrando
comoareal alavancade

crescimento e resultados
paratodos os envolvidos

42
2,7X* 39

27
26

23

18 17

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

*Nota quase triplica para o tema: Confianga em 6 anos
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Ngtal A linha de Panettones
2] 242 que nao pode faltar
na sua lojal

agradece

A Panco, marca lider em paes industrializados*,
apresenta sua linha de Panettones!

“ Fermentacao 100% natural de 48 horas.
% Ingredientes selecionados e de alta qualidade.
% Maciez, umidade e recheio na medida, que surpreende a todos.

““ Sabores inovadores, para deixar a ceia de Natal ainda mais especial.

% Portfélio variado para atender diversos tipos de necessidades: diferentes
tamanhos e recheios, com e sem adigao de acucar.

Lancamento

www.panco.com.br EiBl/pancooficial  Central de Relacionamento Panco: 0800 779 3000

*Fonte: Scanntech | Paes | T. Brasil | Volume Unidade | MOV'24 - Maio
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Avaliacaode1a5estrelas
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Total 2024
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23%

dentrodamédia

abaixo da média

Total 2023

B
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63%

acimadamédia (4+5 estrelas)

m Cresceaporcentagem de 5estrelasemrelagdoa 2023

Outro ponto levantado pela pesquisa, que pode estres-
sar a relacdo, sdo as novas tecnologias oferecidas, que
podemlevar afrustragdo de expectativas, consumindo tem-
po e dinheiro em um ambiente de mudancas constantes e
concorréncia acirrada.

Por isso, as relagdes humanas estdo no foco deste rela-
cionamento, fazendo com que a confianca cresca, baseada
na colaborag¢ao. Para Ana Fioratti, "o grande lead, na minha
opinido, deste ano, apesar de todos os desafios, do olhar
paraatecnologia, paraainteligénciaartificial, ferramentas,
o ser humano ¢ o foco, as relagdes e como eles usam estas
ferramentas é que definem o jogo. A importancia das rela-
¢des humanas em um ambiente téo tecnolégico’.

COLABORACAO PARATODOS

Do ponto de vista de gestéo, é indispensavel ter estraté-
gias claras e bem fundamentadas, engajamento de todas as
areas e exceléncia na execucdo. A ferramenta eleita para
planejar e monitorar a evolugédo desse processo é 0 JBP, que
tem se mostrado a ferramenta niimero um no relaciona-
mento entre industria e varejo, verdadeira biissola para bali-
zar o desenvolvimento dos negécios no ambiente econdmi-
co einstitucional globalizado e turbulento.

O trabalho a quatro méos, parceria efetiva e atuante
entre pessoas, areas e empresas é a fundacéo mais segura
para resistir as mudancas e turbuléncias do ambiente de

20 | SUPERHIPER =nasras
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Oque
diferenciaas
empresasno

topodas
demais:

® Consisténcia
najornada

® Execucao
dosplanos

® Focono
consumidor

© Estratégiae
execucao digital

® Logistica

negécios. Estavisdoja é bastante clara
entre os participantes da pesquisa
Advantage, sendo sinalizada de
maneira mais consistente a cada ano.
"Colaboragéo é um processo, tem
comeco, metas para cada perfodo,
mas ndo termina nunca, tornando-se
mais s6lido e efetivo com o tempo, tra-
zendoresultados sempre”, explica Ana
Fioratti. "Uma abordagem ao JBP ver-
dadeiramente colaborativa tem o
potencial de transformar o relaciona-
mento entre industria e varejo."

CONSTRUIR 0 AMANHA

As empresas entrevistadas estéo
focando em construir o futuro, por
isso investem em temas que trardo
impacto no médio e longo prazo, com
visdo clara e propésito. O futuro nédo
reflete o que foirealizado no passado.
As empresas que se destacam séo
aquelas que planejam o futuro de
modo consistente e trabalham para
manterem e terem uma posicao rele-
vante, com agilidade paraimplemen-



Ciclode maturidade das empresas

Maduros :
Emdesenvolvimento :

Inicio dajornada :
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Percebe-se claramente as diferencas entre as empresas além das oportunidades de maduras e eminicioda
jornada. A beleza do processo é que a melhora de uns néo é a custa de perdas do outro, mas sim um ganho

de eficiéncia geral do mercado

tar ajustes ou mudangcas profundas,
quando necessdrias.

Observamos constantes e crescen-
tes esfor¢os da indtistria em inovar seu
negdcio, utilizando ferramentas tecno-
légicas e humanas disponiveis, comum
grande desafio na adequacéo e retorno
dos investimentos nesses campos.

"Logistica, ROI, execugdo sdo
alguns temas que aindustria e o varejo
precisam trabalhar. Sdo temas que
apareceram muito forte na pesquisa.E
quando olhamos as oportunidades e
detratores sdo os temas de fundamen-
to de negdcio que estdo muito fortes
ainda’, sugere AnaFioratti paraa cons-
trucdo deste relacionamento entre a
industria e o varejo.

O alicerce para esterelacionamen-
to ainda sdo as bases de dados, traba-
lhadas com ferramentas que vdo do
business intelligence (BI) a inteligéncia
artificial (IA). Apesar do muito que se

Construcaodo futuro

Parceria Execucao
® Focar nacapacidade © Transparéncia do

rapida deresposta comegoao fim
® Engajarotime
Reputacio IE Visao

® Partedasolucdoendo
parte do problema

® Lideraremseus
diferenciais

©® Crescimento sustentavel
©® Mindsetde contribuir

Negécios sustentaveis potencializam oportunidades e minimizam ameacas
>>>
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falae almejanestadrea, aindahd para-
doxos gigantescos, quando, por exem-
plo, parceiros de negdcios néo se dis-
pdem a dar visibilidade de informa-
¢oes de performance de produtos ou
cestas de compras’, comenta Fioratti.
"Hélacunas de qualidade na gestdo de
estoques com divergéncias expressi-
vas entre volumes fisicos e de siste-
mas, e até mesmo pedidos ainda trafe-
gam por processos manuais. Enquanto
persistir esta realidade, tecnologia e
automacéo parecem coisas deum pla-
neta de sonhos muito distante.”

O resultado deste estudo mostra
que é necessario pensar na efetiva
criagéo de propostas de valor diferen-
ciadas, sucesso no ganha-ganha alon-
go prazo, com alinhamento cultural,
eficiéncia de processos e tecnologias.
Esta é areceita certa para sair do pro-
tocolo de boas intengdes, sem buscar
culpados pela frustracio das expecta-
tivas e partir para um relacionamento
sélido e sustentavel. "O caminho sau-
davel passa pela estruturagéo de pro-
cessos confiaveis, disseminacéo de
uma cultura e visdo empresarial soli-
da, selecdo de parceiros estratégicos

mediante critérios claros, engajamen-
to em objetivos comuns desde a alta
hierarquia até os niveis operacionais,
métricas de avaliacdo de resultados
compartilhadas e busca de paradig-
mas demercado parabalizar acompe-
titividade", analisa Fioratti.

Por outro lado, as tecnologias dis-
ruptivas sdo apresentadas a cada dia,
passando pela inovagéo das startups,
emumambiente globalizado e sem fron-
teiras, cuja barreira frequentemente é a
possibilidade de migragéo das bases de
dados existentes, raiz da inteligéncia de
negdcios da empresa. A razdo do suces-
so de tais empreendimentos tem uma
forte componente delacunasde oportu-
nidade deixadas pelos players tradicio-
nais estabelecidos, acreditando que seu
sucesso estd acima de qualquer risco.

"Se olharmos para o ecossistema,
onde tudo estd mudando muito rdpi-
do, estamos vendo o surgimento de
outros players que entendem essas
oportunidades e transformam suas
dores em valor. Isso estd muito ligado
anovas tecnologias, mas como utiliza-
mos essas tecnologias para fortalecer
as relagdes humanas, afinal, é o ser
humano no foco”, sugere Ana Fioratti.

O estudo finaliza sugerindo que,
para o sucesso sustentavel, os pla-

yers do mercado alimentar devem
néo so ser aptos e habilidosos para
utilizar novas tecnologias disrupti-
vas, como também se transforma-
rem rapidamente e utilizarem a ino-
vagdo como armade criacdo de valor
e construcdo de umarelacio colabo-
rativa, baseada na confiancae trans-
paréncia, no longo prazo. @

Advantage Group

A Advantage é lider global no suporte ao
desenvolvimento de relacées de colaboracao
duradouras e sustentaveis, seu relatério anual
sendo usado por um crescente nimero de
empresas industriais e comerciais em mais de
40 paises, desde o desenho do futuro dos
negdcios até o engajamento de pessoas.

O sucesso de muitos dos atuais lideres foi con-
seguido com o apoio de insights e uso correto
dasinformacdes, entendendo ndo s6 aevolu-
¢do provavel do mercado atual para o futuro,
mas também os pilares essenciais para o
sucesso, de modo a conciliar a viséo estratégi-
caclaracom planos de estruturainternae de
parceria que garantam a competitividade ao
longo do tempo, enfrentando os desafios e
aproveitando as oportunidades de modo a
manter propostas de valor destacadas peran-

te seu publico-alvo.

Descubraonde orelacionamento entre varejistas e fornecedores é mais forte

%

& \ o

®»

’

Republica
Colombia México China Tcheca Inglaterra
Leste Oeste
Europeu Europeu
B Aumentaa colaboracio ) Brasil
Diminuia colaboracéo Malasia AfricadoSul Singapura Polonia Bélgica

A América Latina (com destaque para o Brasil), a China e o Leste Europeu apresentam relacionamento mais forte para varejistas e
industrias. Desafios sdo mais presentes na Europa Ocidental. O Brasil teve um progresso significativo em 2024
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SEU ESTABELECIMENTO PODE TER TUDO 0 QUE E
NECESSARIO PARA O CLIENTE FAZER OTIMOS ALMOCOS. &

Independente da receita, conte com o Oleo de Girassol Soya:
ele ndo interfere no sabor e é resistente as altas temperaturas,
sendo a pedida perfeita para qualquer preparo!

8h/18h (seg. a sex.) escaneie o codigo!

[f] SAC Veja esta e outras
Ea'e S C R receitas no nosso site:

asa do Consumidior acesse www.soya.com.br
© 0800 7275544 i) Ly
e © (11) 9 9324 2957 Oou aponte a camera e




colaporaca

AS EMPREGAS

JUEMATS

JLABORAM

Com base no estudo deste ano, a Advantage Group
apresentaas empresas varejistas e industrias que mais

se destacaram em colaboracao

PORRENATARUIZ

>>A pesquisa apresentada nas pdginas anteriores de
SuperHiper revelou o cendrio atual da colaboragéo entre o
varejo e aindustria, destacando os grandes desafios enfren-
tados por ambos os setores em um ambiente competitivo,
impulsionado por tecnologias disruptivas e um consumidor
avido por mudangas.

Utilizando como referéncia as empresas do Ranking
ABRAS, o Prémio Advantage/ABRAS identificou as empre-
sas que se destacaram e sdo exemplos de exceléncia em
colaboragio. “Se compararmos as edi¢des passadas do
Ranking ABRAS com a deste ano, podemos observar como
antigos lideres perderam suas posic¢oes, enquanto novos
grupos assumiram a lideranca, impulsionados pelas trans-
formagcdes do mercado’, comenta Ana Fioratti.

A pesquisa Advantage destacou que as mudancas de
posicdo no Ranking ABRAS muitas vezes resultam do
entendimento dos verdadeiros fatores de sucesso. Os ven-
cedores sdo movidos pela mudanca e inovagdo, com uma
visdo assertiva do futuro; mantém relagdes harmonicas e
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ANAFIORATTI,
diretorada Advantage
Group paraBrasile

América Latina

duradouras com todos os stakeholders,
baseadas na transparéncia e confian-
¢a e compreendem que a sustentabili-
dade do negédcio sé é alcangada com
imparcialidade e ganhos justos para
todas as partes envolvidas. Além disso,
tomam decisoes corretas e executam-
-nas com a agilidade necessaria para
acompanhar o ritmo de mudanca do
mercado; valorizam a ética nas rela-
¢Oes interpessoais, visando tanto o
bem individual quanto o coletivo; e
tém um foco constante em fazer bem-
-feito, sempre se esforgcando para
entregar mais do que o esperado.

A premiacéo do varejo alimentar
trouxe algumas inovacgdes: além da
empresa mais colaborativa e da que
apresentou maior crescimento, houve
a premiacdo das empresas por regido
(Sudeste, Sul, Norte e Nordeste,
Centro-Oeste + Minas Gerais), além de
uma mengéo honrosa para as empre-
sas que se mantiveram no topo nos
ultimos cinco anos. Para a industria, a
premiacéo foi segmentada, destacan-
do as empresas Top 1 em seus respec-
tivos setores e aquelas queregistraram
o maior crescimento.




Destaques do varejoem 2024

Top 1empresas e maior evolugdo 24 x 23

paguemenos

Top 1empresas por regido 24 x 23

Sudeste Sul Centro -Oeste + MG Norte e Nordeste
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Empresas que se mantém entre os Top 5 nos tiltimos 5 anos
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Destaquesdaindistriaem 2024

Top lindustria Maior evolugdo 24 x 23
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cana | artigo especial

(DESAHODO
GONSUMIDOR
BRASILEIRD

Em um artigo exclusivo para SuperHiper,
o vice-presidente-executivo de Ativos
Setoriais da ABRAS explica a funcdo,
objetivos, tema central e contetido
programatico dedicado a visdo de futuro
e a estratégia setorial do encontro mais
importante do varejo alimentar
brasileiro, ABRAS'24 food retail future

PORRODRIGO CANTUSIO SEGURADO*

>>Anualmente, a ABRAS promove o ABRAS24 food retail

future,denominado desta forma desde 2021, substituindo o
posicionamento anterior datradicional Convengdo ABRAS,
quejuntos somammais de 58 anos de tradicéo.

O objetivo deste encontro — além de reunir os maiores
empresarios do setor de varejo alimentar brasileiro para
trocar experiéncias, se confraternizar e se relacionar com os
patrocinadores, bem como fazer negocios - é o de compar-
tilhar a visdo de futuro e a estratégia setorial para o desen-

volvimento e a perpetuidade do varejo alimentar brasileiro.
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Nesse sentido, a cada ano, busca-
mos preparar o contetido pararespon-
der as seguintes questoes:

@ (Jualéoambiente compefitivo dovargjo
alimentarno Brasi?

@ (Juemsdoos competidores?

@ [omonds e oscompefidores avangam?

@ (Jualéanossaatrafividadeecompefitividade?

@ (Juaissanas ameacas e oporfunidades?

@ (Juaissanasirefrizes estraégicas para
0desenvolvimentodo sefor?

Normalmente, nos atemos ao nos-
so universo setorial, composto pelos
diferentes formatos de canal que o
varejo alimentar brasileiro apresentae
explora para conectar a industria com
o consumidor.

Neste ambito, ja é possivel ava- - i
liar a atratividade e a competitivi- .-"’.
dade dos diversos formatos de | '
canal, conforme demonstrado
no diagrama (ver grdfico Atrati-
vidade e a competitividade dos =
formatos de canal).

O sucesso do formato atacarejo \ :f‘
i
) ey M‘.
sileira, no qual 74% do total e "-". F4

das familias possuem ren- @= bk ok

da muito baixa, baixa, e

pode se justificar por dois principais

i
(!

aspectos: o perfil da populagéo bra-

média baixa e, também, por
abastecerem bares, restau-

rantes (food service), bem
como micro e pequenos merca-
dos e supermercados. A
combinacéo de atendimen-
to aos publicos pessoa fisica
e pessoa juridica com pregos bai-
xos se alinha ao perfil da maio-
ria da populagéo brasileira

demonstrado no diagrama
(ver grdfico Representatividade
dasfamilias por classe e renda).
>>>
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Porém, nosso contexto competitivo
¢ bem mais amplo que nossos tradicio-
nais formatos de canal. Além disso, é
mais complexo, considerando os novos
entrantes, como por exemplo market-
places, aplicativos (last mile delivery), big
techs, redes sociais, dark kitchens e dark
stores,alémdasiniciativas devendadire-
ta da industria para o consumidor o
(D2C - direct to consumer) (ver grdfico
Contexto competitivo).

A pressdo sobre as margens
decorrente do contexto econdémico
desafiador persistird e deveimpactaros
habitos de consumo. Fatores estrutu-
rais exigirdo que o varejo alimentar
repense sua propostade valor, acelere a
digitalizagdo e rentabilize o omnicanal.

Quem conseguir aumentar a
margem da industria, deixar o con-

sumidor satisfeito e ainda lucrar

Atratividade eacompetitividade dos
diversosformatosde canal

A

y

ATRATIVIDADE
(Crescimento do mercado)

LY s

, TR

Loja de Conveniéncia

&

[ | e

Atacarejo

Ca
Loja de Vizinhanca

ﬂ e R _mm

Digital Contéiner em

Hipermercad

ermercado
nvencional

=

o

Condominios

\/

COMPETITIVIDADE
(Participac&o relativa de mercado)

com isso ocupara a melhor posicéo entre os fabricantes

e os consumidores 020 (on-line to off-line) (ver grifico A

corrida pelo consumidor).

A industria apresenta maior variedade, extensdes de

linha on-line, com maior quantidade de langamentos.

Representatividade dasfamilias por classeerenda

A
€ 74% do total >
dasfamilias
© ALTA
'g R$7.181
o
MEDIA ALTA
RS 4.524
MEDIA BAIXA
MUITO BAIXA R%ﬁ')é; R$1.642
R$599 :
24% 19% 31% 6% 4%

Nede consumidores

Fonte: IBGE/POF 2017-2018 - Elaboracao: RC Consultores
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Evolucio delojas por tipo de canais do varejo alimentar

Cai para 69% oimpacto dasnovaslojas parao
crescimento do varejo alimentar nas tltimas 52
semanas, 2p.p. abaixo dasemana anterior

110

108

indice de nimero de lojas por canais
100=numero de lojas na mesma semana do ano anterior m

106

104

—

~

102

100

103

98

96

94

92

90

20/08/23
27/08/23
03/09/23
10/09/23
17/09/23
01/10/23
08/10/23
15/10/23
22/10/23
29/10/23
05/11/23
12/11/23
19/11/23
26/11/23
03/12/23
10/12/23
17/12/23
24/12/23
31/12/23
07/01/24
14/01/24
21/01/24
28/01/24
04/02/24

97

11/02/24
18/02/24
25/02/24
03/03/24
10/03/24
17/03/24
24/03/24
31/03/24
07/04/24
14/04/24
21/04/24
28/04/24
05/05/24
12/05/24
19/05/24
26/05/24
02/06/24
09/06/24
16/06/24
23/06/24
30/06/24
07/07/24
14/07/24
21/07/24
28/07/24
04/08/24
11/08/24

[ ] 24/09/23

—— Atacarejo

=
S

(]

=~

Supergrande

—— Superpequeno

Representatividade das mesmaslojasenovas
lojas no crescimento do varejo alimentar

31%

69%

Mesmas lojas I Novaslojas

Fonte: NIQ Total Store - indice do nimero delojas: é calculado sobre o nimero delojas existentes de cada canal
namesma semana do ano anterior. Acima de 100 cresce a quantidade de lojas, abaixo de 100 ha fechamento
delojas. Divisdo dos formatos de lojas de acordo com a metragem da érea de venda. Super Pequeno: lojas com
até1.000m?. Super Grande: de 1.000m?a2500m?. Hiper: acimade 2.500m? - % Contribuicdo dasnovaslojas
do crescimento do Varejo Alimentar qual a participaco das novas|lojas no ano acumulado

Preocupam-se cada vez mais com a sustentabilidade, asau-
dabilidade e a transparéncia, investindo menos em P&D e
apostando em mais aquisi¢cdes. A propaganda migra das
midias tradicionais para antincios on-line e hd maior inves-
timento em content marketing.

O consumidor demanda customizacéo, cocriacéo,
nichos, fragmentando a jornada: ‘o qué?/como?/quando?/

30 | SUPERHIPER =ABRAS
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onde?”. Preocupa-se com a origem e o impacto social dos
produtos. A escolha é digital on-line, influenciada por mem-
bros da familia e amigos nas redes sociais. (ver grdfico A
convergéncia da agenda da indiistria e do consumidor
através do varejo)

Ao varejo, resta compreender profundamente o consu-
midor, sua experiéncia de compra on e off-line, equilibrando
o nivel de servigo aos consumidores, baseada em gestédo
analitica de dados, apoiada pela robotizagdo e adog¢do da
inteligéncia artificial (IA).

Dois eixos principais definem a decisdo do consumidor
e sua relacdo com o varejo alimentar. Tempo e convenién-
cia, que, combinados, definem experiéncia.

No diagrama Opg¢des do consumidor por tempo e con-
veniéncia, utilizando exemplos de empresas norte-ame-
ricanas, podemos verificar as tradicionais lojas de super-
mercados a esquerda e no quadrante, diametralmente
oposto, a substituicdo das refeicdes por nutrientes em
capsulas. Entre os extremos estéo os servigos de delivery,
osrestaurantes tradicionais, os restaurantes rapidos, kits
de preparo de refei¢oes, solugoes fast food 2.0 e entrega

de alimentos e refei¢oes.
>>>
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Estamos, portanto, diante de uma
fronteira evidente, marcada pela ali-
mentacdo dentro e fora do lar. A dife-
renca de uma para outra é onde o ali-
mento foi preparado. Se isso ocorre
dentro de casa (dentro do lar) ou fora
de casa (foradolar). O mercado de ali-
mentacdo fora do lar é conhecido
como foodservice (solu¢des de alimen-
tacdo), tipicamente representado por
restaurantes, bares e lanchonetes.
Tradicionalmente, o mercado de ali-
mentagdo fora do lar representa 30%
do consumo dos brasileiros. Os outros
70% vém do mercado de alimentagéo
dentro do lar, que é abastecido pelos
supermercados.

Cadavezmais, servicos de alimen-
tacdo séo oferecidos pelos supermer-
cados, por meio de padarias, rotisse-
rias, restaurantes e bufés instalados
dentro das lojas, que oferecem esta
conveniéncia aos consumidores.

Contexto competitivo

ambev @ &

s e DB RA
1 @ E AGORA
h

N Ul

NEStiE

L

STORES
DARK

A KITCHENS

A corrida pelo consumidor

B2B2C

B2C

V

< Indistria >—>< Lojista >—>< Marketplace >—>< Consumidor >

B2B

B2B B2C

LTHE

e D D e -Wﬁ.
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A convergéncia da agenda daindiistria e do consumidor através do varejo

122

Demandas por customizacao

o~

hes

Maiorvariedade
Extensoesdelinhaon-line

+Quantidade delancamentos

Sustentabilidade

Saudavel e transparente

Menos P&D e mais aquisicoes

Por exemplo, aloja darede de super-
mercados Wegmans, em Nova York,
apresentaem seu piso térreo um espago
inteiro de servico de alimentagéo para
consumir no local oulevar para casa.

Nos Estados Unidos sdo nitidas
quatro ofertas de servigos aos consu-
midores: lojas de mantimentos
(supermercados), entrega de manti-
mentos, preparo de refei¢cdes (dark
kitchens) e entregas de refei¢des. (ver
grdfico Opgdes de ofertas de servigos
aos consumidores)

As big techs compreenderam exa-
tamente as quatro principais etapas
dajornada do consumidor (escolher,
pagar, separar, entregar) e estéo
entrando no mercado de alimentacéo.
TikTok, com Tik Tok Shop, Fulfilled by
Tik Tok, Delivery Tik Tok; Google, com
Google Shopping, Google Pay, Google
Adds e Google Express; Amazon, com
Amazon Pay, Amazon fulfillment e
Amazon Delivery. (ver grdfico As Big
Techs decifraram quatro principais
etapas da jornada do consumidor)

A relagdo do varejo alimentar
dependerd inevitavelmente de pro-

=
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ximidade, saudabilidade, sustenta-
bilidade, confiabilidade, escalabili-
dade, amigabilidade, acessibilidade
e conveniéncia.

J4& mapeamos as atividades
adjacentes das atividades princi-
pais dos supermercados, subdivi-
dindo-as em B2C e B2B, conforme
diagrama abaixo. Sdo prestados
pelos supermercados aos consu-
midores: servicos de vendas pela
internet (e-commerce), servigos
financeiros, servigcos e produtos de
saude, marcas préprias, market-
places, food service e entreteni-
mento. Entre as empresas ja é pos-
sivel observar atividades dos
supermercados com servigos digi-
tais de midia (retail media), gestao
do fundo imobilidrio, geracédo de
energia, centrais de compras, ser-
vigos de logistica, gestdo de resi-

Wegmans, em Nova York, apresenta em seu piso térreo um espacointeiro
de servico de alimentagao para consumir nolocal ou levar para casa

duos e reciclagem, verticalizacgdo e fabricacéo de pro-
dutos, gestdo da inovacéo, informagdes de mercado e
de consumidores e educacéo.

A nova fronteira do setor de varejo alimentar estara
onde o desejo do consumidor puder ser atendido pela ativi-

Ofertas de servicos aos consumidores

Lojade Entregade
mantimentos mantimentos

WHOLE | “freshdirect ol
FOODS | @ocado S

T onling supermmonel

TESCO

S 4

ASDA
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As Big Techs decifraram as 4 principais etapas dajornada do consumidor

ESCOLHER PAGAR SEPARAR ENTREGAR

WEB Lojafisica Pricing Delivery

- Varejo Servicosd
Odesafiodo Alimentar aI?&Sﬁ::;ﬁi
consumidor

brasileiro ?ﬂ‘w

Melhorando
avidado
consumidor

@) 0]

Lazer

"

Bem-estar
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Gapa | g especi Marketing novarejo

A ciénciainexata do marketing, ampla e profundamenteinstalada na

dade principal ou adjacente, que representar atratividadee | jut1 pode ser poderosa se mais bem estruturada no varejo

competitividade, significando melhor participagdonavida | alimentarafim de mais bemidentificar os desejos e as necessidades dos
do consumidor (share of consumer life): consumidores insatisfeitos e transforma-los em servicos de varejo.

1) Conhecemos os consumidores do varejo alimentar?

2) Sabemoscomos&osuasvidas?

@  [stard a nova fronteira no faod senvice. na satde ou no bem-estar? 3) Sabemos como decifrd-los?
® Emsevicos complementares adjacentes? 4) Conhecemosoque precisam?
® (omo 0varejo alimentar pode colaborar para avida o consumidor? 5) Comoos consumidores nos veem e comonossa atividade
) ) i i i ?
@ [onhiecemos profundamente Seus desejos e necessidades influenciaavida deles: _
) o) 6) Qualnossarelacdo com os consumidores?
nA0 afendidas! 7) Como podemos tornar melhor a vida dos consumidores?
@ [omosoluciond-las agregando valor paraa industria, o varejo 8) Haalguma oportunidade de ampliar nossa atuacdo para
B 0S consumidores? atendé-los melhor?

® (uaisatividadesjsao praficadas pelovarejo alimentarnessesentigo? | | 9 Comopodemosinovarereinventar nossa atividade alinhada
‘ T ‘ aos desejos dos consumidores?
@ [omotransferira competencia da ciéncia do marketing para o8 - .
. , 10) Quais sdo as novas fronteiras a serem exploradas pelo
Servigos dovargjo? varejo alimentar?

11) Comotorna-lasatrativas e valiosas aos consumidores e aindustria?

Atividades adjacentes asempresas supermercadistas

CONERCIDELETRONKD »  FUNDDIMOBILARD
PROGRAMAS DEFIOELIDADE SERVCOS DIGTAISEMID
SERIGOSFAANCERDS »———__ e b
OUTROSSERVICS
it —— CENTRASDECONPRA
NDVASCATEGORIS
iR @ o SERVIGOSDELOGISTICA
' GESTADDERESOUDS
MARCASPRPRIS +—— e
MARKETRLGE »———* > S« VERCAZAGAEFABRIACAD
o\
RESTAURANTESEFOODSERVIGE »—— 9) N HUBDEMOVAGID
ENTRETENIMENTD  INFORMAGIODENERGATO
ECONSUMIDOR
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Vida do consumidor

Foi por meio desta reflexdo que
chegamos ao tema da ABRAS24 food
retail future: The Consumer Life
Challenge ~ Melhorando a vida dos
consumidores.

Reunimos um time de especialis-
tas internacionalmente renomados
para compartilhar com os empresa-
rios do setor de varejo alimentar do
Brasil, visdes e casos praticos para que
possamos compreender e decifrar a
realidade da vida dos consumidores
brasileiros para melhorar suas
vidas.

Arecomendacdo da ABRAS
ao setor, diante de tudo que
trouxemos neste artigo, é a
seguinte: necessitamos fortale-
cer a funcdo empresarial de
marketing das empresas de
varejo alimentar. A partir desta
competéncia, amplamente insta-
lada na industria de produtos de
consumo, o varejo alimentar possa
definir suas novas fronteiras, basea-
das em estudos e andlises mercadolo-
gicamente embasadas afim de melho-
rar a vida dos consumidores.

“Marketing ¢ a fung¢éo empresarial
que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede suamagni-
tude e seu potencial de rentabilidade,
especifica mercados-alvo, decide
sobre produtos, servicos e programas

adequados para servir aos mercados
selecionados e convoca a todos na

organizacdo para pensar e atender ao
cliente” (Philip Kotler)

Por estarazio,decidimos convidar
a maior autoridade do mundo em
marketing para a conferéncia princi-
palna ABRAS24 food retail future.
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Phillip Kotler

Considerado o mercadélogo mais
importante da histdria, Philip Kotler,
nascido em 27 de maio de 1931 em
Chicago, nos Estados Unidos, atua
como professor universitdrio de
Marketing Internacional, na North-
western University. Conhecido como o
“pai domarketing”, Kotler realizou seu
mestrado na Universidade de Chicago
e seu PhD no MIT, ambos em econo-
mia. Ele fez pés-doutorado em mate-
matica em Harvard e foi considerado,
em 2005, o quarto maior guru de negé-
cios pelo Financial Times.

Kotlerjad ganhou o prémio de maior
especialistana praticado marketinge,
em 2008, ojornal Wall Street o declarou
como asexta pessoamaisinfluente no
mundo dos negdcios.

Durante sua trajetéria profissio-

nal, dentre os mais de 70 livros escri-
tos, Kotler lancoulivros como o clés-
sico Marketing Management (consi-
derado como a “biblia” do marke-
ting), Marketing Models, Marketing
for Nonprofit Organizations e
Principles of Marketing. Além disso,
ele possui inimeros artigos e ainda
criou a expressdo demarketing, que
representa um elemento de marke-
ting cujo objetivo é persuadir o con-
sumidor que deseja adquirir deter-
minado produto ou servigo. Outra
expressdo criada por ele que ¢ utili-
zada por estudantes e professores é
“marketing social”, que defende a
utilizagdo do marketing na propaga-
cdodeideiastteis, que satisfagam as
necessidades da sociedade.
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Rodrigo Kotler ja realizou consultoria para grandes empresas,
Seguradoem como: IBM, Michelin, Bank of America, Merck, General
visitaacasade Eletric, Honeywell e Motorola. As consultorias séo relacio-
Philip Kotler, nadas as éreas de estratégia de marketing, planejamento e
em Chicago organizacdo, bem como marketing internacional. Os seus
(EUA) livros ja venderam mais de trés milhdes de cépias em todo

o mundo e séo traduzidos em 20 linguas.

Alguns conceitos utilizados para o aprendizado do
marketing foram divulgados por Kotler, como marketing
estratégico, segmentacédo do mercado, posicionamento
das marcas e estudo do comportamento do consumidor.

Do alto de seus 93 anos, mantém-se ativo, apresentando
semindrios e palestras nas maiores universidades ao redor
do mundo sobre o desenvolvimento do marketing.

Além disso, j& publicou inimeras crénicas no The
Journal of Marketing e na Harvard Business Review. Suas
obras sdo de suma importancia para estudiosos da area e
servem de referéncia para alunos de comunicagéo, marke-
ting e administragéo, bem como empreendedores que bus-
cam compreender o processo de marketing.

Fomos a Chicago, nos Estados Unidos, aproveitando
uma viagem técnica internacional, para conhecer o mer-
cado de food service e nos reunimos com Kloter para pre-
parar sua palestra virtual, ao vivo, especialmente para a
ABRAS24 food retail future.




Palestrantes
Além da palestra de Phillip Kotler, O POTENCIAL DO VAREJO ALIMENTAR
preparamos outras sete, que, juntas, NA VIDA DO CONSUMIDOR

oferecerdo uma perspectiva completa
e de altissimo nivel a fim de inspirar e

Dymfke Kuijpers

orientar os empresarios do varejo ali- Sécia sénior e lider

global de varejo da
McKinsey & Co.

mentar brasileiro sobre como definir
sua nova fronteira empresarial, além
de agregar valor e melhorar a vida do

consumidor brasileiro.
O PERFILDOS A R'ELACZO DOS CONSUMIDORES

CONSUMIDORES BRASILEIROS COM O VAREJO ALIMENTAR

Domenico
Tremaroli Filho

Luciana Medeiros

Sécia e lider da inddstria
de consumo e varejo
da PwC Brasil

Diretor da
Vertical Varejo
da NielsenIQ Brasil

Renato Meirelles

Fundador do Instituto
Locomotiva e do Data Favela

O ECOSSISTEMA DO VAREJO ALIMENTAR

O CONTEXTO COMPETITIVO
DO VAREJO ALIMENTAR

Cristiane Amaral

Sécia da EY e lider do
segmento de consumo,
| produtos e varejo

para América lLatina

Jorge Rujana

Lider de Produtos de
Consumo para
Américas Bain & Co. Will Auchinloss
Lider de produtos
de consumo e varejo

da EY-Parthenon
Américas
AMPLIACZO DE VALOR PARA
ACIONISTAS E CONSUMIDORES
Sidney Manzaro REDEFININDO O VAREJO

Sécio MD Industrias
de Bens de Consumo
e Varejo da Alvarez

& Marsal Brasil

Giuseppe Stigliano

Coautor de Varejo 4.0 e
Redifine Retail, ex-CEO
da Wunderman Thompson
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ESTAGIOS
EVOLUTIVOS

DO MARKETING

OBJETIVO

FORGAS
PROPULSORAS

COMO AS EMPRESAS

VEEM O MERCADO

CONCEITO
DE MARKETING

DIRETRIZES DE
MARKETING
A EMPRESA

PROPOSICAO
DE VALOR

INTERACAO COM
CONSUMIDORES

Fonte: Philip Kotler

Vender
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de produtos
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Funcional
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MARKETING
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MARKETING
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PROPOSITO

Fazer do mundo
um lugar melhor

Midias sociais

Ser humano
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mente e espirito

Valores
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e valores da
empresa
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e espiritual
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um para muitos
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digital
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digital

Experiéncia dos
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Experiéncia
digital dos
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Experiéncia
digital de um
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MARKETING
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Personalizar a

oferta a clientes

individuais
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Marketing
um para um
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experiéncia do
consumidor

Experiéncia
do consumidor
personalizada

Experiéncia
digital de um
paraum

MARKETING
6.0

IMERSIVO

Envolver os clientes

na experiéncia
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(fisico-digital)

Metamarketing

Convergéncia
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Experiéncia
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Experiéncia
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paraum
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enirevisia | Philip Korler

"MARKETINGEAARTE
DE AJUDARSEU CLIENTE
A FICARMELHOR"

Um dos principais keynotes da ABRAS'24 food
retail future, Philip Kotler, concedeu umaentrevista
exclusivaa SuperHiper, naqual compartilhousua
visdo sobre o cenario emergente do varejo 6.0

PORRENATARUIZ
Autorde
>>0varejo alimentar estd passando poruma transformagao
significativa, migrando do fisico para o digital e adentrando
uma era pds-digital, na qual operam simultaneamente em
ambososmundos. A tecnologiaéomotordessasmudangas,
e utilizé-la corretamente é crucial para a sobrevivéncia e o artigos e
sucesso das empresas. Nesse contexto, Philip Kotler, profes-
soremérito de MarketingnaKellogg School of Management
da Northwestern University e reconhecido como o pai do
marketingmoderno, oferece insightsvaliosos sobre como os
varejistas podem navegar nesse novo ambiente. livros
Prestes a lancar seu novo livro Marketing 6.0 no Brasil,
Kotler, que lecionou por mais de 50 anos na Kellogg School,
éautorde Administragdo de Marketing: Andlise, Planejamento
e Controle, o livro mais vendido e amplamente utilizado
sobre o tema, além de ter escrito mais de 150 artigos e 90
livros. Ele elevou o marketing a um novo patamar, consoli-
dando-o como uma ciéncia que gera valor genuino para o
cliente. Para Kotler, 'qualidade, servico e valor” sdo as pala-
vras de ordem para qualquer profissional de marketing. Ele
vé o marketing ndo apenas como uma ferramenta de ven-
das, mas como um processo integral que exige desenvolvi-
mento continuo e inovacgéo.
Em um cenério de rapidas mudancas e desafios cons-

tantes, o novo livro de Kotler, Marketing 6.0, promete ser
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uma leitura essencial para os varejis-
tas que buscam se adaptar e prosperar
em um mercado cada vez mais com-
petitivo e tecnoldgico. A entrevista a
seguir é uma prévia dos conhecimen-
tos que ele trard ao Brasil, oferecendo
ferramentas para que o setor possa
nédo apenas sobreviver, mas liderar
essa nova era do varejo.

Como a ciéncia do marketing
pode ajudar as redes do varejo ali-
mentar brasileiro a descobrirem
novas fronteiras competitivas que
nio apenas criem maior valor,
mas também melhorem avidados
consumidores?

Cadasupermercado brasileiro pre-
cisa projetar seus valores de cliente
para seus clientes-alvo. Qudo impor-
tante é o frescor de seus produtos, a
limpeza das lojas, a qualidade das
marcas escolhidas, a disponibilidade
de funciondrios prestativos, etc.?
Quais desses aspectos o diferenciardo
deseus concorrentes? Com que midia
o supermercado pode comunicar
melhor os valores de sualoja?

Considerando a estrutura robusta
dos departamentos de marketing
no setor de produtos de consumo,
como as empresas de varejo ali-
mentar, que lidam com um vasto
portfélio de mais de 240.000 SKUs,
devem estruturar seus proprios
departamentos de marketing para
atender as diversas demandas de
seus consumidores?

Os trés departamentos mais
importantes que diferenciam um
supermercado sdo os de produtos
hortifrutigranjeiros, carnes e pada-
ria. Os clientes podem ver facilmen-
te as diferencas na qualidade dos



hortifratis, das carnes e da padaria.
Um supermercado que seja superior
em todos os trés departamentos sera
um vencedor. Quanto a outras cate-
gorias, como laticinios, enlatados,
etc., elas sdo muito semelhantes de
uma cadeia para outra. O supermer-
cado precisa de um sistema de infor-
macdes rapido e abrangente, repleto
de programas de reabastecimento e
algoritmos para gerenciar a maioria
das mercadorias.

Que principios de marketing sdo
essenciais para que os varejistas
obtenham o valor total do relacio-
namento direto com mais de 30
milhoes de consumidores que visi-
tam suas lojas diariamente?

O principio do marketing mais
importante é facilitar para os clien-
tesdalojaaapresentacdo de pergun-
tas e reclamacdes e respondé-las e
resolvé-las de formardpida e satisfa-
téria. O varejista deve administrar
uma central de atendimento ao
cliente e um servigo telefénico efi-
cientes. Crie caixas onde os clientes
possam deixar suas sugestdes para
melhorar o servigo.

Em um mercado em que muitos
produtos de consumo sio seme-
lhantes, qual é a importéincia da
diferenciacdo para os varejistas e
quais estratégias podem ser adota-
das para se destacar entre os con-
correntes diretos e indiretos?

Um varejistabem-sucedido preci-
sateralgunsitens para os quais tenha
amelhor sele¢éo e qualidade. A
Trader Joe’s é conhecida
por seus queijos e
vinhos. A Whole
Foods é conhecida

por sua énfase em produtos orgéni-
cos e saudaveis.

Como os varejistas de supermer-
cados podem reduzir sua depen-
déncia na orientacdo de mercado
dos fornecedores e fortalecer sua
propria visdo, que esta mais ali-
nhada com as necessidades e
desejos especificos dos consumi-
dores brasileiros?

Algumas marcas tém grande
poder de mercado e conseguem obter
mais espaco nas prateleiras do que
merecem. Sua marca, no entanto,
provavelmente terd menos rotativi-
dade e alojausardisso como um pon-
to de negociacdo. Recentemente,
descobri que a Whole Foods nédo ven-

de Coca-Cola. Esse éum caso em que
o varejista quer uma margem melhor
da Coca-Cola ou acha que a Coca-
Colando é um produto saudavel.

Na sua opinido, quais sdo os princi-
pais desafios que o varejo alimentar
enfrenta na era pds-digital e quais
estratégias podem ser adotadas
pararevitalizar esse setor?

Os varejistas operam com margens
baixas. A eficiéncia é de suma impor-
tancia. Aprincipal necessidadeédeum
sistema de informagdes atualizado
para pedidos e analises. E aqui que a
inteligéncia artificial (IA) pode desem-
penhar um papel importante na auto-
macdao de determinadas tarefas e na
criago de algoritmos melhores. @
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enirevista | Giuseppe stigliano

A SIMPLIFICACAO
EACHAVE®

Giuseppe Stigliano fecharaa ABRAS'24 food retail
future, apresentando a suaredefinicao do varejo

PORRENATARUIZ

>>Com uma carreira que une lideranca, ensino e inovagéo,
Giuseppe Stigliano é uma referéncia na transformacéo do
varejo em um mundo digitalmente acelerado. Trés vezes
CEOdeempresascomo Spring Studios e Wunderman, além
de professor, autor, empreendedor e investidor, Stigliano
trard sua visdo Unica sobre as mudancgas que moldam o
comportamento do consumidor e o futuro do mercado
durante sua apresentacéo no ABRAS 24 food retail future.
Coautor, ao lado de Philip Kotler, do livro Redefining
Retail - 10 Guiding Principles for a Post-Digital World,
Stigliano oferece umaredefini¢éo praticae concretade pro-
cessos, operagoes e estratégias de negdcios para o varejo.
Nesta entrevista exclusiva para SuperHiper, Stigliano
compartilha insightsvaliosos sobre aevolugéo das compras
no periodo pés-pandemia, a importancia da simplificagdo
nasescolhas dos consumidores, a transigéo estratégicapara
o optichannel e o papel crescente dos influenciadores digi-
tais na construc¢éo de marcas. Ele também aborda as impli-
cacOes da convergéncia entre os setores B2B e B2C, ofere-
cendo conselhos praticos paraempresas que buscam nave-
gar por essas novas dindmicas sem comprometer suas par-
cerias. Prepare-se para uma conversa esclarecedora que
explora as tendéncias e estratégias que definirdo o varejo

nos préximos anos.
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Durante a pandemia, muitos con-
sumidores se adaptaram as com-
pras on-line. Como vocé vé a evo-
lucdo do comportamento do con-
sumidor no periodo pdés-pande-
mia e quais tendéncias devem
prevalecer?

A pandemia acelerou a adogéo
digital, mas o periodo pds-pandémico
é sobre encontrar o equilibrio. Os con-
sumidores agora buscam convenién-
ciasem sacrificar a experiéncianaloja.
Espera-se que prevalegam modelos
hibridos, como o click-and-collect e a
entregarapida. Além disso, satide, sus-
tentabilidade e transparéncia ndo sédo
mais tendéncias, mas expectativas
que moldardo as decisdes de compra
no longo prazo.

0 excesso de opcoes pode criar um
paradoxo para os consumidores.
Que abordagens vocé recomenda
paramarcas e empresarios do vare-
jo alimentar para proporcionar
uma experiéncia de compra otimi-
zada sem sobrecarregar as opcoes?

A simplificagdo é a chave. As mar-
cas devem se concentrar na curadoria
e néo na expansdo - destacando os
produtos mais vendidos, personali-
zando as recomendacdes e usando
insights orientados por dados para
simplificar as escolhas. Para os super-
mercados, o aprimoramento da nave-
gacdonaloja e as ferramentas digitais,
que orientam os consumidores com
base em suas preferéncias, pode
melhorar significativamente a expe-
riéncia de compra sem sobrecarrega-
-los com muitas opg¢des.

Qual é a importancia da transicdo
do multicanal para o omnichannel
e, posteriormente, para o optichan-



nel? Voceé pode explicar como as
empresas podem identificar os
canais mais relevantes para seus
consumidores e otimizar sua pre-
sencaneles?

Passar do multicanal para o omni-
channel foiuma questéo de consistén-
cia, mas o optichannel vai um passo
além - trata-se de ser estratégico. A
chave sdo os dados: aproveitar a anali-
se para entender onde seus consumi-
dores estdo e como eles querem inte-
ragir com suamarca. Ao se concentra-

rem nos canais mais eficazes, as
empresas podem otimizar seus recur-
sos e oferecer uma experiéncia conti-
nua e personalizada que atenda aos
consumidores onde eles estdo, seja na
loja, on-line ou nas midias sociais.

Com acrescente importanciados
influenciadores digitais no vare-
jo, como vocé vé o papel desses
novos intermediarios na cons-
trucdo de marcas e na curadoria
de produtos?

Os influenciadores digitais torna-
ram-se pontos de contato essenciais,
atuando como consultores confidveis
aos olhos dos consumidores. Eles ndo
apenas ampliam o alcance da marca,
mas também fazem a curadoria de
produtos de uma forma que parece
auténtica e relacionavel. O segredo
para as marcas é colaborar com
influenciadores cujos valores estejam
alinhados com os seus, garantindo a
autenticidade da narrativa e criando
conexdes genuinas com o publico.

Quais sdo as principais implicacoes
da convergéncia entre os setores
B2B e B2C no varejo, e como as
empresas podem navegar nessa
complexidade para maximizar as
oportunidades sem prejudicar as
parcerias estabelecidas?

A linha entre B2B e B2C estd se
diluindo, impulsionada por plataformas
digitais que permitem que as empresas
interajam diretamente com os consumi-
dores finais. Essa convergéncia abre
novos fluxos de receita, mas também
desafia as funcdes tradicionais. Para
navegar nessa complexidade, as empre-
sas precisam garantir que suas estraté-
giasde B2Be B2Cse complementem,em
vez de entrarem em conflito umas com
as outras. A comunicacéo clara e o ali-
nhamento com os parceiros sdo cruciais
para manter a confianga enquanto se
exploram essas novas oportunidades.g
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Redes de supermercados aumentam
vendas, diminuem desperdicios e
encontram novos caminhos de
relacionamento com os clientes

a partir de parcerias comstartups

PORRENATOMULLER



>>Custos sdo como unha: precisam
ser cortados de tempos em tempos. E
nos supermercados, as oportunidades
deinovacédo focando o aumento da efi-
ciéncia operacional e a redugédo de
desperdicios sdoimensas. O problema
é que nem sempre ha pessoas, tempo
e tecnologia disponivel internamente

para dar conta de todos os desafios - é quando entram em

campo startups de varejo que construiram solugdes nem
sempre imaginadas pelas redes de supermercados.

As retailtechs sdo parte do dia a dia de diversos varejis-
tas. Bons exemplos sdo a mineira Supernosso e a paulistana
St.Marché, nas quais tecnologia é parte donegécio hd mui-
to tempo. A Supernosso implementou seu projeto de CRM

em 2009, quando o varejo nem falava muito no tema, e, des-
>>>
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de 2013, possui um e-commerce em
operagdo (atualmente, o digital repre-
senta 9% das vendas da rede).

JaoSt.Marché nasceu quase como
uma startup: dois sécios, Bernardo
Ouro Preto e Victor Leal, compraram
um empério em 2002 e o transforma-
ram em um supermercado. Depois
disso, tém sido duas décadas de “bar-
riga no balcédo’ e testes de metodolo-
gias, tecnologias e solu¢des que facam
sentido para os clientes.

O resultado dessas mentes inova-
doras é a abertura de fronteiras. Para
ganhar espaco no mercado de proxi-
midade, a Supernosso tem, desde
2021, uma parceria com a BeHonest,
de mercados auténomos, para o
desenvolvimento de minilojas em
condominios residenciais. A parceria
evoluiu para uma sociedade e, atual-
mente, sdo mais de 200 lojas instala-
das, com operagdo independente.

B
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“Euma
operacaoque
estaalinhadaao
nosso proposito
degarantiro
abastecimento
delarese
negocios, como,
quandoeonde
ocliente
quiser”, afirma
odiretor
comercialdo
Supernosso,
Edmilson
Pereira. "Eum
grande
fortalecedorda
nossamarcae
umaformade
estarmos
sempre
proximosdos
clientes."”
EDMILSON PEREIRA,
diretor comercial do

Supernosso
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“F uma operacio que est4 alinhada ao nosso propésito de
garantir o abastecimento de lares e negdcios, como, quando e
ondeoclientequiser”,afirmaodiretor comercial doSupernosso,
Edmilson Pereira. “E um grande fortalecedor danossamarcae
uma forma de estarmos sempre préximos dos clientes”

Jano St.Marché, fazer projetos com startups é parte do
mapeamento estratégico do negdcio. “Sempre buscamos
ganhos de eficiéncia e reducéo de custos, com melhorias na
experiéncia dos consumidores’, afirma a diretora de Supply
Chain darede, Eliane Nascimento. “Como varejistas, temos
grandes oportunidades de fazer parcerias com startups que
tém um conhecimento tecnoldgico que néo é nosso core.
Entramostrazendoumainfinidade de dados que coletamos
nas transagdes com clientes e fornecedores, e com isso
temos um material incrivel para trabalhar, fazer experién-
cias e obter resultados”, acrescenta.

Algumas iniciativas nasceram dentro da prépria rede. E
o caso da Loogbox, startup que usa linguagem natural para
ajudar os colaboradores aampliar suaprodutividade e gerar
mais resultados. O fundador da retailtech, Rodrigo Murta,
era executivo de Business Intelligence do St. Marché e criou
uma espécie de “Google para o varejo’, em que era possivel
fazer perguntas para o sistema em linguagem natural e
obter respostas rapidas sobre o que acontecia nas lojas.
Atualmente, aideia é simples de entender, mas, em tempos
pré-ChatGPT, parecia ficgéo.
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“Estamos em um momento muito bom, porque o merca-
do acordou para IA e todo mundo quer usar”, afirma Murta.
“Nosso foco estano time de vendas e nosso forte éiratras das
metas do negécio, o que faz muito sentido para empresas
mais estruturadas, que tém os dados bem-organizados e
entendem como usé-los para orientar as equipes, seja no
encantamento do cliente, seja em alcancar metas por setor
ou periodo.

Para o fundador da startup, o varejo supermercadista
estd, na maioria dos casos, em um momento de se educar,
deentender quais séo as tecnologias existentes e como usé-
-las. E uma 4rea em que os ganhos séo claros é a eficiéncia
da cobertura de estoque. “‘No momento, ainda é muito caro
medir o que acontece em tempo real na géndola usando
visdo computacional. Com isso, o varejo perde vendas por-
que o produto estd em falta no piso de loja, mesmo quando
estd disponivel no estoque. Essa é a proxima fronteira, pois
trard ainda mais dados para que ainteligéncia artificial (IA)
gere resultados para as empresas’, acredita.

AEFICIENCIA POSSIVEL, AGORA

Néo é porque uma tecnologia como a IA tem um cami-
nho longo de evolugédo que néo seja a hora de aproveitar as
oportunidades. “Estamos sempre buscando melhorar cus-
tos e aumentar eficiéncia, e nesse processo conversamos
com muitas empresas de tecnologia para entender como

"Estamos
sempre
buscando
melhorar custos
eaumentar
eficiéncia, e
nesse processo
conversamos
commuitas
empresasde
tecnologia para
entender como
agregar valor
paraonegécio."”
ELIANENASCIMENTO,
diretora de Supply
Chaindarede St.
Marché

agregarvalor paraonegécio’,comenta
Eliane Nascimento, do St. Marché.
Nessabusca,hd dois anos,aredeinves-
te em projetos de IA.

Um desses projetos procura
melhorar a previsdo de estoque de
FLVs-frutas,legumes e verduras-, que
é um dos maiores desafios dos super-
mercados. Segundo um estudo do
Sindicato do Comércio Varejista de
Géneros Alimenticios do Estado de
Sao Paulo (Sincovaga), no inicio de
maio, as perdas estimadas em super-
mercados e mercados de vizinhanca
chegaram a 8%, contra 2% de margem
delucrodosnegécios. As perdas acon-
tecem, em 65% dos casos, no setor de
FLV,umavez que sdo produtos de shelf
life extremamente curto e que tém sua
demanda muito impactada por ques-
tdes como o clima.

Ao mesmo tempo, é uma categoria
na qual é preciso oferecer variedade e
quantidade, sob pena de deixar de
atender os clientes, e perder fidelidade
e recorréncia. Nesse equilibrio muito
ténue, o St. Marché foi buscar apoio

em uma startup.

>>>
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A Aravita utiliza o machine lear-

ning e a inteligéncia artificial para
fazer as previsdes de demanda, com
base tanto em dados do varejistasobre
vendas e estoques quanto em parame-
tros externos, como o preco praticado
pela concorréncia, chuva, clima, infla-
¢éo e outros. Conectado ao algoritmo
de previsdo de estoque e nas informa-
¢oes sobre entradas, quebras e trans-
formacdes do produto dentro da loja
(uso de um ingrediente na rotisserie,
por exemplo), o sistema gera um fore-
cast dindmico de cada produto.

“Seria impossfvel realizar esse tipo
de anélise sem usar a IA e, mesmo
assim, a Uinica certeza é que o nimero
néo estard 100% correto. Porisso, con-
sideramos a inteligéncia artificial
comoum copiloto das equipes, trazen-
dorecomendagdes paranossostimes’,
explica Eliane. Essa uniéo entre tecno-
logia e ser humano sempre serd neces-
sariapelaimprevisibilidade do merca-
do e pela dindmica acelerada do setor.
“Quemimaginaria que entrarfamos no
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"0 pedido
perfeitoéum
sonhode
consumodo
varejo, ha

bastante tempo.

Comouso
dalA, nos
aproximamos
desseideal,
entendendoa
expectativade
demanda, a
realidadeea
flutuacdodo
estoque.”
MARCOPERLMAN,
cofundadore
CEOdaAravita

inverno com temperaturas perto de 30°C? Isso afeta muito
oconsumo dealimentos e, naponta, o operador daloja con-
segue trazer insights para a ferramenta. Aliar a tecnologia
ao humano é o que gera melhor desempenho’, acredita a
executiva.

Segundo ela, o acerto do sistema melhora a cada ciclo.
“Nos testes que temos realizado, 70% das recomendagdes
feitas pela ferramenta o colaborador néo altera. Isso abre
mais tempo para que o cliente sejabem-atendido, aumenta
afidelidade e gera mais recorréncia para o negécio’, diz.

Com duas lojas na capital paulista rodando 100% das
previsdes de compraja com o sistema da Aravita, o sistema
tem se mostrado de 30% a 50% melhor que as solugdes ante-
riores, baseadas em parametros fixos definidos estatistica-
mente. “O novo modelo de recomendacéo traz mais exati-
déo e permite reduzir quebras, perdas e desperdicios”,
comenta Eliane.

“O pedido perfeito é um sonho de consumo do varejo, hé
bastante tempo’, diz o cofundador e CEO da Aravita, Marco
Perlman. “Com o uso da IA, nos aproximamos desse ideal,
entendendo a expectativa de demanda, a realidade e a flu-
tuagdo do estoque. Com isso, € possivel diminuir quebras e
rupturas em um segmento tdo dindmico quanto o de FLVS",
acrescenta.

Sem a pretensdo de chegar ao requinte de prever quan-
tas pessoas entrardo em cada loja em determinado hordrio
para comprar alface, a Aravita vem buscando aumentar o
acerto para reduzir os excessos e faltas de produto, otimi-
zando o capital de giro do supermercado. “Vocé pode ter a
melhor inteligéncia do mundo, mas se elanéo estiver a ser-
vigo de auxiliar o supermercado a ajudar o consumidor
final, ndo vai funcionar. Estamos potencializando a compe-
téncia humana que ja existe no supermercado, tornando o
processo de previsdo de compras o mais efetivo possivel.’

HORA DE ACABAR COM DESPERDICIOS

Teoricamente, um pedido perfeito faz o supermercado
reduzir suas perdas a zero. Na pratica, isso ndo ocorre — e
dificilmente acontecerd no futuro préximo. Por isso, é
importante desenvolver solugdes na ponta do desperdicio
dealimentos — um problema que tem umimpacto financei-
ro relevante para os supermercados e um impacto social
ainda maior em toda a populagéo.

Desde outubro do ano passado, a rede Supernosso con-
seguiu direcionar para o consumo 120 toneladas de produ-



tos que se tornariam desperdicio. Sdo itens proximos do

limite de vida, como produtos de padaria, que néo pode-
riam ser conservados de um dia para outro. “Ha um benefi-
cio para toda a sociedade, pois eliminamos 120 toneladas
delixo, recuperamos parte do nosso custo e, com isso, dimi-
nuimos nossa perda financeira. Além disso, oferecemos um
beneficio adicional para os clientes, que podem comprar
produtos em condigéo de consumo a pregos até 70% meno-
res’,enumera o diretor comercial darede, Edmilson Pereira.

Aimplementacédo dasolugéo que viabilizou essa mudan-
¢a,desenvolvida pelaFood to Save, foi muito rapida. “Tivemos
uma reunido com eles numa segunda-feira. Na segunda
seguinte, iniciamos a provade conceito e em mais umasema-
na estdavamos rodando nas nossas lojas”, conta o executivo.
Comummodelo muito simples, de sacolas-surpresas, o vare-
jista continua trabalhando normalmente, retirando os pro-
dutos da drea de vendas e baixando no sistema como quebra.
A diferenca é que, no lugar de descartar os itens, os produtos
emboas condi¢dessdo colocados nas sacolas e vendidos para
os clientes que reservam no app da Food to Save.

No Supernosso, o sistema é usado em toda a loja, com
excecdo deagougue e peixaria. No caso deitens de mercearia
e bebidas, os produtos ficam disponfveis para as sacolas cin-

“No Brasil, sdo
quase 40 mil
toneladasde
produtos
desperdicados
pordia,emum
paisemque70
milhGesde
pessoas vivem
eminseguranca
alimentar.”

LUCASINFANTE, CEO
daFood to Save

co dias antes do vencimento, oferecen-
doumajanelade consumo ainda viavel
para os consumidores. “Com isso, nos-
sos produtos chegam a muitas pessoas
que talvez ndo pudessem comprar
conosco’, diz.

A varejista ainda conseguiu trans-
formar as sacolas em uma nova opor-
tunidade. Como a maioria das lojas da
rede estd naregifo Centro-Sul de Belo
Horizonte (MG), onde hd muitos escri-
tdrios, as sacolas-surpresas passaram
a funcionar como uma solugéo para o
lanche dos profissionais das empresas.
Além disso, como a maior parte das
sacolas éretirada naslojas, hd o ganho
indireto do fluxo de pessoas. “Temos
uma taxa de salvamento de produtos
de 96%, o que significa que quase todas
as sacolas que disponibilizamos séo
retiradas pelos clientes. Isso abre um
relacionamento interessante com os
consumidores, de uma forma muito
positiva e com um componente ESG
relevante”, afirma Pereira.

Conhecer de perto desafios e opor-
tunidades de ressignificar produtos
préximos ao vencimento fez a diferen-
ca para o fundador e CEO da Food to
Save, Lucas Infante. Franqueado do
Carrefour por sete anos na Espanha,
sentiu na pele as dores do desperdicio
de alimentos - e decidiu propor uma
solugdo. “No Brasil, sdo quase 40 mil
toneladas de produtos desperdicados
pordia, em um pais em que 70 milhdes
de pessoas vivem em inseguranca ali-
mentar”, comenta.

Com a Food to Save, Infante se
dedica a oferecer uma solugédo que se
propde a ser simples e funcional.
“Nascemos olhando como um market-
place para solucionar a dor do varejis-
ta. Conectamos empresas com produ-

tos excedentes a consumidores inte-
>>>
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ressados’, afirma. A startup ganhou
espaco no dltimo ano, ao passar a ser
utilizada por redes como Pereira,
Angeloni, Zona Sul, GPA e Hirota.
“Nosso faturamento com supermerca-
dos praticamente dobrou nos tltimos
dez meses, o que mostra o quanto a
questdo do desperdicio é relevante na
operagéo do setor’”

Ele contaque, notltimo ano,aFood
to Save gerou quase R$ 20 milhdes em

| DaPeninsulalbéricaparaomundo

receitaincremental direta para os supermercados, a partirda
venda das sacolas-surpresas. Em média, 60% dos consumi-
dores que usam a solugéo sdo novos e 76% retiram os produ-
tos nas lojas fisicas, permitindo que o supermercado tenha
outras oportunidades de relacionamento com os clientes.

CRIATIVIDADE A PROVA

Com diversas solucdes tecnolédgicas a disposigéo,
redes de supermercados tém adotado um “espirito de
startup”, testando solugdes e trabalhando com base em
dados. “Sempre que uma startup nos procura, propomos
uma prova de conceito, porque o teste da solugdo é a
melhor maneira de saber, rapidamente, se ela vai fazer
sentido para a nossarealidade e nosso momento de evo-

Na Espanha, ecossistema deinovagéojé acelerou mais de 1.400 startups;
modelo vem sendo aplicado no varejo brasileiro

>>Umaliniciativa pessoal do empresa-
rio Juan Roig, fundador da rede espa-
nhola de supermercados Mercadona,
tornou-seum grande motor paraaino-
vacdo em toda a Peninsula Ibérica.
Desde 2013, a Lanzadera acelerou
maisde 1.400 startupsde todos os seto-
res da economia, a partir de uma pre-
missade colocar foconos empreende-
dores e em sua capacidade de lideran-
ca,umfator considerado por Roigmais
importante que a prépria ideia que
gerou o novo negocio.

Atualmente, cerca de 300 startups
estdosendoaceleradasnasinstalacdes
da Lanzadera, em Valéncia, e empre-
sas com atuacdo em Portugal também
tém sido avaliadas. “Nosso objetivo é
gerar as condigdes necessarias para
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“Nosso objetivo
égeraras
condicoes
necessarias
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dores criem
empresas
eficientese
gerem valor
paratodaa
sociedade, por
meiodeum
modelo
empresarial
solido.”

DARIO OLIVARES,
gestordadrea
Corporate da
Lanzadera




lugéo’, comenta Eliane Nascimento, do St. Marché.

Essa mentalidade “startupeira” permite que os super-
mercados inovem nas mais diversas dreas. Um exemplo é a
rede Dalben, de Campinas, interior de Sdo Paulo, que desen-
volve parcerias com startups para solugoes B2B e B2C. Na
area de trade marketing, a empresa adotou o sistema da
Meu Cliente para acelerar acomprovagédo das agcbes comer-
ciais nos pontos de venda. ‘Ao mesmo tempo que é muito
simples, pois tiramos fotos com o celular e subimos para o
sistemapara aindustria verificar que aacgdo estd sendo feita,
temos as métricas e conseguimos usé-las em nosso traba-
lho de retail media”, conta o gerente de Marketing e Trade
Marketing da rede, José Eduardo Cortegoso.

De ferramentas de cartazeamento a elaboragédo auto-

matizada de tabloides, passando pela experiéncia do clien-
te no ponto de venda, a varejista tem se mostrado aberta &
experimentacéo. “Tudo o que gere ganhos de eficiéncia,
reducdo de quebras, diminui¢do de ruptura e uma operagéo
mais agil deve ser adotado pelo varejo’, declara o executivo.
Narede, o uso deum sistema de digital signage que mos-
trauma mensagem publicitaria do produto exposto na gon-
dolatrouxeumaumento de 10% a 15% nas vendas. Ouso de
estratégias de gamifica¢do também vem se mostrando posi-
tivo. “Fizemos um game de realidade aumentada em parce-
ria com a Bimbo dentro de uma de nossaslojas. A experién-
cia do cliente melhora e as vendas crescem junto, pois a
acdo temimpacto e o espaco estdbem abastecido, com pes-
soal preparado para atender o consumidor”, exemplifica.

que os empreendedores criem empresas eficientes e gerem
valor paratodaasociedade, por meio deum modelo empre-
sarial s6lido’, afirma o gestor da drea Corporate da acelera-
dora, Dario Olivares.

Um dos elementos que diferenciam a Lanzadera de ini-
ciativas de inovacdo semelhantes é seu ecossistema. A
Marina de Empresas é um /sub desenvolvido em sociedade
comaEdemEscuelade Empresariosecomofundodeinves-
timentos Angels Capital. Dessa forma, os empreendedores
recebem orientacédo sobre estratégias e solugdes ligadas ao
negdcio, ao relacionamento com os clientes, ao desenvolvi-
mento do time, a interagdo com fornecedores e & gestdo de
recursos financeiros.

As startups que tém o melhor desempenho e potencial
de crescimento (medido a partir de metas especificas a
serem alcancadas més a més e dos resultados financeiros
dos negdcios) recebem investimentos da Angels Capital,
criando um ciclo em que as empresas tém condicédo de
ganhar musculatura antes de sair para o mundo. Desde sua
criagdo, o fundo investiu mais de 36 milhoes de euros em 54
empresas.

“Criamos um ambiente que é competitivo e depende do
cumprimento de metas, a0 mesmo tempo que promove a
comunidade e o networkingentre osempreendedores. Dessa
forma, damos ferramentas para que as startups evoluam e

superem os diversos desafios da jornada de crescimento’,
conta Olivares.

O conceito de um ecossistema, que traz mais do que
dinheiro para as startups, estd na base do modelo de negé-
cios da HiPartners, primeiro venture capital brasileiro foca-
do em retailtechs. "‘Atualmente somos uma comunidade de
varejistas que conhece as dores do setor e tem um direcio-
namento muito exato para as startups. Os varejistas sdo
nossos investidores, como pessoas fisicas, e isso traz uma
aproximagdo eumagrandeinteligénciaembarcada’, afirma
o fundador da empresa, Walter Sabini Jr.

Com mais de 80 investidores que se reiinem para com-
partilhar suas dores e buscar solucgdes, a HiPartners tem
focado em negécios B2B que gerem ganhos imediatos para
onegocio. “Jaanalisamos mais de 1.200 startups paraidenti-
ficar solucOes para agora, o que é para daqui a algum tempo
e o que vai funcionar no futuro mais distante. Assim, temos
uma curadoria do que o varejo pode colocar nalojaem cada
momento para ter mais resultados.’

Para Sabini Jr, o pragmatismo é um ponto que faztodaa
diferenga ao lidar com o varejo. “S6 faz sentido para o setor
oquetrazretorno, e esse olhar muito objetivo fazuma gran-
de selecdo das possibilidades e contribui para a aceleracéo
dosresultados’, diz. “Inovacgio sem resultado ndo adianta, é
eliminada na primeira crise”, completa. @
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Estudos mostram como o varejo alimentar vem
lidando com as transformacdes eaevolucdodo
comportamento dos consumidores

PORRENATOMULLER

>>0 varejo alimentar tem investido em inovacéo para
modernizar suas lojas e apresentar experiéncias de com-
pra que conquistem os consumidores. Ao mesmo tempo,
as empresas lidam com a alta do custo dos produtos, a
necessidade de desenvolvimento tecnoldgico e questdes
desegurancadainformacéo. Esse cenario descreve muito
bem néo s6 o que tem acontecido no mercado brasileiro,
mas também (e principalmente) no varejo de supermer-
cados dos Estados Unidos. Um mergulho no estudo “The
Food Retailing Industry Speaks 2024”, publicado recente-
mente pelo FMI - The Food Industry Association, mostra
que as questoes que tiram o sono das redes americanas

tém muitos paralelos com o nosso mercado.
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Em sua 752 edicao, o estudo ouviu
varejistas e fornecedores para enten-
der o que aconteceu nos ultimos 12
meses e projetar expectativas para o
préximo ano. “O varejo de alimentos
continua a demonstrar resiliéncia e
adaptabilidade, se moldando e resol-
vendo questdes persistentes, como
as dificuldadeslogisticas e arotativi-
dade de funcionarios. Dessa forma,
consegue aumentar sua eficiéncia
operacional”, afirma a presidente e
CEO do FMI, Leslie G. Sarasin. De
acordo com a executiva, pressdes
inflacionarias, modernizacao tecno-
légica, ciberseguranca e outras ques-
toes tém pressionado as margens das
empresas. “Mesmo assim, as princi-
pais empresas do setor tém assumido
fortes compromissos em areas como
sustentabilidade, inovagéo tecnolo-
gica e marketing, com um impacto
positivo sobre a experiéncia de com-
pra dos consumidores”’, analisa.

QUESTAO DE EFICIENCIA

O estudo do FMI mostra que o
varejo supermercadista americano
tem se tornado cada vez mais eficien-
te. Tanto varejistas quanto fornece-
dores indicaram uma reducéao signi-
ficativa dos problemas na logistica e
cadeia de suprimentos, que tradicio-
nalmente forcam as empresas a tra-
balharem com estoques mais eleva-
dos e diminuirem a capacidade de
responder as demandas dos consu-
midores.

O percentual de varejistas repor-
tando problemas com o transporte
de produtos para aslojas caiu de 79%
para 35% nos ultimos 12 meses,
enquanto os fornecedores tiveram
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uma redugéo de 72% para 58%. Uma
consequéncia direta da melhoria logfs-
ticafoiadiminuicdo dosindices derup-
tura, de 10,7%, na edicdo anterior do
estudo, para 6,5%. O resultado fica abai-
xodameédiahistéricade 8% eé omelhor
resultado desde a pandemia.

A ruptura também é uma questéo
criticanos supermercados brasileiros,
embora seja impulsionada por outros
fatores. De acordo com o Panoramado
Mercado de Bens de Consumo, desen-
volvido pela Neogrid, a influéncia do
preco e acautela do varejo comarepo-
sicdo de produtos em um cendrio de
juros altos fizeram com que a ruptura
média do varejo alimentar ficasse em

Margens de lucro dovarejo alimentaraolongodotempo
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14,26% em 2023, com pico de 15,2% em janeiro. Em junho de
2024, o indicador estava em 13,5%.

No varejo americano, ndo foi somente a ruptura que
apresentou melhora. A retencgéo de colaboradores subiuno
ano passado, fazendo com que a rotatividade média no
setor caisse do pico histdrico de 65% em 2022 para 58%.
Comisso, os supermercados dos EUA estdo alinhados a rea-
lidade brasileira: dados do estudo da consultoria Future
Tank apontam para um turnover de 58,2% para o setor no
Pafs, com destaque para o Rio de Janeiro (37,9%).

DESAFIO GLOBAL

Com a diminuicédo das pressoes sobre a cadeia de supri-
mentos, alogistica e o fator humano, o desafio nimero um
dos supermercados americanos passou a ser a seguranca.
Para 85% dos entrevistados pelo FMI, o aumento das frau-
des, furtos e roubos se tornou o principal problema a afetar
negativamente os negdcios. Além disso, 64% das redes ame-
ricanas afirmam que o uso de drogas e a violéncia sdo fato-
res de preocupagio.
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A criminalidade néo é exclusividade do varejo america-
no.Dados publicados pelo EHI Retail Institute mostram que
osroubosem lojas no varejo alemédo aumentaram 23,6% em
2023, para426.096 casos. Segundo a consultoria, cerca de 24
milhodes de roubos no valor médio de 117 euros permane-
cem ndo detectados a cada ano - o equivalente a cerca de
100 mil itens roubados diariamente.

Em todo o mundo, a resposta ao aumento da criminali-
dade tem sido amodernizacdo daslojas, com mais cdmeras
de vigilancia (inclusive nos uniformes das equipes), contro-
les de seguranca e até mesmo servigos como café gratis para
policiais. Tudoisso geraum custo adicional para a operacdo
do negécio, podendo encarecer os produtos ou reduzir as
margens dos supermercados.

Nos supermercados americanos, segundo o FMI, as
margens de lucro cairam de 2,3% em 2022 para 1,6% em
2023, retornando ao patamar pré-pandemia - e tanto vare-
jistas quanto fornecedores acreditam na continuidade da
elevacdo dos custos ao longo deste ano. Com isso, somente
13% das redes de supermercados projetam resultados
melhores em 2024.

COMO SUPERMERCADOS PODEM REAGIR

De acordo com o estudo do FMI, esse ambiente econd-
mico complexo néo estd inibindo investimentos que
aumentem a satisfacdo dos clientes e gerem crescimento
das vendas. Entre as principais iniciativas estdo o uso de
tecnologias que melhorem a experiéncia de compra nas
lojas fisicas (81%), o aumento do espaco fisico dedicado a
refeicbes sauddveis prontas (79%), mais produtos de marca
prépria (67%) e produtos de fornecedores locais (57%).

A tecnologia também estd desempenhando um papel
importante na experiéncia de compra nos supermercados:
41% dos supermercadistas americanos (o dobro do indice
de 2023) e 69% dos fornecedores estéo utilizando inteligén-
ciaartificial (IA) em alguma parte do negdcio.

ATA, sozinha, ndo geraresultados, pois depende da cole-
ta de dados e de solugdes de data analytics para processar
asinformacoées colhidas nos pontos de contato como clien-
te. Nos supermercados americanos, o uso de data analytics
vem se tornando, rapidamente, um item bésico para entrar
na competicdo: 85% das redes afirmam usar essa tecnolo-
gia, contra 78% no ano passado. A maioria das empresas
temusado data analytics para apoiar promogdes, precifica-
¢do, planejamento e reposicdo de sortimento.

dosentrevistados
peloFMI, os
investimentos

aumentardoem

Em 2023, o varejo alimentar ameri-
cano investiu, em média, 0,9% de suas
vendas totais, ou pouco mais de 10
bilhoes de délares, em solugdes tecno-
légicas. Para 68% dos entrevistados
pelo FMI, os investimentos aumenta-
rdo em 2024. A transformagéo digital
dos negdcios, impulsionada pela pan-
demia, tem feito com que as empresas
testem solucdes que melhorem a
experiéncia do cliente, tragam mais
eficiéncia operacional e impulsionem
as vendas digitais.

Essa também é uma realidade no
nosso mercado. De acordo com o
Ranking Cielo-SBVC 300 Maiores
Empresas do Varejo Brasileiro, da
Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC), 87 das 157 redes de
supermercados (55,4%) posicionadas
entre as 300 maiores varejistas do Pais
contam com um e-commerce em ope-
ragdo. Até 2019, poucas redes se aven-
turavam no varejo digital.

A presenca do e-commerce,
porém, nédo conta toda a histéria. De
acordo com a consultoria McKinsey,
os desafios dos canais on-line estdo
relacionados a penetragéo e frequén-
cia de uso. Segundo o relatério “The
State of Grocery Retail in Latin
America’, os consumidores tém
menos propensio a usar canais on-
-line para a compra semanal de ali-
mentos — a preferéncia é pela tradicio-
nalloja fisica. Além disso, existem bar-
reiras relacionadas a falta de contato
pessoal no varejo on-line e ao custo do
frete. Por outro lado, promogdes e cus-
tosreduzidos de entrega podem atrair
mais consumidores para o on-line.

Para entender as oportunidades
doe-commerce de alimentos,umbom
insight é olhar o que vem acontecendo
na Coreiado Sul. Durante apandemia,
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o varejo digital chegou a representar 41% das vendas totais
dovarejo e 24% das vendas dos supermercados. Os niimeros
recuaram desde entdo, mas mostram possibilidades em
varios segmentos.

Apenas 9% dos consumidores 60+ da Coreia tém o
Coupang, principal e-commerce do pais, como seu princi-
pal canal de compra de alimentos (esse indice é de 19% na
Geragéo X e de 30% entre os Millennials). A principal critica
dos consumidores estd ligada a falta dos produtos preferi-
dos e por descricoes insuficientes de produtos. E, uma vez
que os consumidores 60+ ndo necessariamente sao analé-
gicos (o consumo on-line desse grupo cresceu dez vezes na
Coreia do Sul durante a pandemia), pode fazer muito senti-
do olhar para as demandas de grupos especificos e encon-
trar nichos de atuacéo.

ESG: QUESTAO DE POSICIONAMENTO

Em todo o mundo, varejistas estdo ampliando suas ini-
ciativas de sustentabilidade. O estudo do FMI com varejis-
tas americanos aponta que a maior preocupagio dos con-
sumidores com responsabilidade social impulsiona o

dos
supermercadistas
dizemqueos
aspectosESGse
tornaramuma
prioridade dentro

das organizagoes

aumento do foco em ESG. Para 32%
das redes de supermercados dos EUA
e 33% dos fornecedores, esse é um
aspecto importante para os negdcios.
E 89% dos supermercadistas dizem
que os aspectos ESG se tornaram uma
prioridade dentro das organizacdes.

Grande parte das iniciativas tem
relacdo direta com questdes de negé-
cios. E isso que faz com que 71% dos
supermercados americanos tenham
metas dereducédo do consumo energéti-
c0,68%tenham agdes definidasde com-
bate ao desperdicio de alimentos e 62%,
de diminuicdo do uso de embalagens.
Considerando quem jé definiu metas e
quemestatrabalhandonotema, maisde
80% dos supermercadistas americanos
estdo atuando nessas frentes.

CUIDARDAS PESSOAS

O cuidado com os colaboradores
também é um ponto de atengédo para
asredes de supermercados. Neste ano,

Iniciativas de sustentabilidade dos varejistas (%)

95

71 68

18

1

Doacbes

Reducdodeusode

energia dealimentos
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Sim, temos metas para este ano

I Trabalhando nas metas e nalinha do tempo

62

Reducdo dodesperdicio Redugdo do desperdicio

deembalagens

38
32

Reducdo dasemissoes
decarbono

Uso de dgua



Estratégias para contratacdo eretencao de talentos (%)

1
95 22
18
71 20
I I I I |

Melhores Beneficios

remuneracbes/
salarios atrativos

o setor viu uma melhora no nivel de
retencédo dos profissionais, o quereduz
apressdo sobre orecrutamento e dimi-
nui os investimentos no onboarding
dos times. Para o FMI, as principais
razdes para a redugdo da rotatividade
no setor estdo ligadas ao aumento dos
saldrios (medida adotada por 92% dos
supermercados), melhorias nos bene-
ficios (74%) e treinamento (67%). Em
meédia, as redes de supermercados
téminvestido cercade 600 dé6lares por
funciondrio em treinamentos.

E preciso saber falar com o cliente

A comunicagdo com os consumi-
dores é cada vez mais complexa. Endo
és6 queamidiademassatemcadavez
menos impacto diretono consumo: os
meios digitais tém estimulado a perso-
nalizacéo e gerado a necessidade de
contatos rapidos, diretos e altamente
corretos com os clientes.

Treinamento/
desenvolvimento

dehabilidades

2%

dos supermercados
adotam o aumento
dos salérios para

reduzir arotatividade

[0 Varejistas
I Fornecedores

22
38 32
I | I

Horario flexivel Programas de bem-estar

Bonus

O varejo de supermercados continua investindo em
diversas frentes para alcancar um publico amplo e diversi-
ficado - e a0 mesmo tempo ser relevante com mensagens
personalizadas. O que nédosignifica, necessariamente, abra-
car todas as novidades.

Os dados do estudo do FMI mostram que, no varejo
americano, duas das plataformas de comunicacéo digital
mais usadas e efetivas sdo o e-mail e a sinalizacéo naslojas
fisicas. Os tabloides impressos continuam tendo forga, sen-
do considerados como o segundo meio mais eficiente de
contato com os clientes (44%, praticamente empatado com
ostabloides digitais, com 43%, e atras apenas da sinalizacgéo
naslojas, com 53%).

Issondo significa que o varejo devaignorar novas possi-
bilidades. As redes de retail media, por exemplo, sdo usadas
por 32% dos varejistas americanos e consideradas muito
eficientes por 35% deles. O TikTok apresenta ndmeros bas-
tante semelhantes (31% de uso e 32% de efetividade) e refor-
caum aspecto que serd cada vez mais importante: o uso de
dados para entender o comportamento do publico.

Com base em bilhdes de contatos com clientes, as
midias digitais tém conseguido esmiucar o comportamen-
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consumidor | estudo

Comunicag6es com o consumidor/estratégias de marketing (varejo %)

52
38 I

Facebook Sinalizagdo de loja

todo publico, gerando uma comunica-
¢do mais emocional e menos racional
- o que tende a estimular o consumo.
Esses pontos sdo destacados no estu-
do “What's Next 2024: Shopping Trend
Report”, do TikTok, que traz insights
sobre tendéncias emergentes de con-
sumo com base no contetido visto pelo
publico narede social.

O relatério destaca trés aspectos
que deverdo ganhar mais espago na
estratégia de comunicacdo das mar-
cas. O primeiro sdo as emogdes: 0s
consumidores buscam marcas que
néo oferecem somente valor financei-
ro, mas também trazem alegria e
tiram o estresse do dia a dia. Nesse
sentido, para o estudo, as marcas
podem se tornar mais amigas dos
clientes. O segundo aspecto é a gera-
¢do de comunidades, que diminuem
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86
I 43

Midias digitais

68
I 44

Folhetoimpresso

o foco da rede social em tendéncias
instantaneas e reforcam relaciona-
mentos de prazo mais longo. As mar-
cas, para o TikTok, podem embarcar
nessa tendéncia oferecendo contet-
do mais informativo e promovendo a
tomada de boas decises - e ndo ape-
nas o consumo de produtos.

Como resultado, a construgédo de
relacionamentos ganhaforcaeasmar-
cas podem aproveitar a oportunidade
para desenvolver parcerias e didlogos
com os consumidores. “Estamos
vivenciando um periodo de profundas
transformacbes na maneira como as
pessoas se engajam com as marcas e
definem suas decisdes de compra’,
afirma Sofia Hernandez, head global
de Business Marketing do TikTok. “Os
consumidores hoje sdo movidos pela
busca por felicidade, pela curiosidade

[ Usa
I Muito efetivo

323I5

Redesderetail media

31 32

TikTok

e pelo desejo de priorizar relaciona-
mentos genuinos com as marcas, em
vez de interag¢des superficiais com
elas”, acrescenta.

Decifrar o comportamento dos
clientes e suas decisdes de consumo
é uma preocupacéo de varejistas e
industrias em todo o mundo. E por
essa razdo que o tema central da
ABRAS24 food retail future serd “The
Consumer Life Challenge -
Melhorando a vida do consumidor”.
Tendo como keynote speaker Philip
Kotler, maior autoridade global em
marketing, que abordard as inova-
¢6es no marketing do varejo alimen-
tar, o evento serd fundamental para
reforgar o papel do marketing no
contexto do setor e estabelecer
novas fronteiras para o varejo super-
mercadista no pais. @
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PREGO GERTO:

entendaasensibilidade

eelasticidade novarejo

Em um artigo desenvolvido pela InfoPrice, com exclusividade para
a SuperHiper, entenderemos como aplicar conceitos como
sensibilidade ao preco e elasticidade da demanda

POR PAULO GARCIA, ELMO MINARINIEMARCELO PEREIRA

>>Alguns podem acreditar que precificarum produto é tdo
simples quanto adicionar uma margem de lucro desejada
e vender. Outros podem pensar que é complicado demais
para ser feito por uma equipe pequena ou até inexistente.
Em um mercado altamente competitivo, a precificacéo
estratégica, o pricing, é decisivo para a lucratividade dos
supermercados, superando varejistas que insistem em
metodologias antigas de precificacdo, como o markup,
segmentacgdes inadequadas ou até mesmo a auséncia de
metodologia qualquer.

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e exi-
gentes, e entender como aplicar conceitos como sensibilida-
de ao preco e elasticidade de demanda pode ser a chave para
ajustar as margens sem prejudicar a percep¢éo de prego dos
seus clientes. Neste artigo, vamos explorar esses conceitos e
oferecer insights valiosos para supermercadistas de todos os
tamanhos.

SENSIBILIDADE AO PRECO

Cercade90% do seu sortimentonio vé mudanga de pre-
¢o hé quanto tempo? Um més? Seis meses? Mais? Como
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A sensibilidade
aoprecoéuma
métricaque
indicao
quantoos
consumidores
estdodispostos
apagar porum
produto ou
servigo

parametro, hé varejistas que néo
mudam o prego de produtos de fundo
de sortimento hd mais de um ano. O
motivo? Simplesmente ndo sabem
que podem, ndo sabem quais produ-
tos alterar o preco ou ndo possuem
tempo habil para gerenciar mais de
10.000 mil itens.

A sensibilidade ao preco é uma
métrica que indica o quanto os consu-
midores estdo dispostos a pagar por
um produto ou servigo. Com as
mudancas no comportamento do
consumidor, especialmente em tem-
posdeinstabilidade econémica, é cru-
cial prestar atencéo a sensibilidade
dos consumidores ao prego de com-
pra, este é um dos principais balizado-
res paraagestdo estratégica de precos.

Aliado com outras praticas como
gerenciamento de categorias, por
exemplo, o pricing desempenha um
papel fundamental na defini¢do do




Fatoresdeinfluéncia
napercepciode preco

Preco de referéncia;

os consumidores comparam
constantemente produtos e pregos
para obter o melhor custo-
beneficio. Esse comportamento é
influenciado pelo precode
referéncia, que é o prego que eles
consideramjusto paraum produto.
Técnicas comoaancoragemde
preco podeminfluenciar essa
percepcdo. Umexperimentoda
série Brain Games da National
Geographic mostrou que os
consumidores tendemaescolher
produtos com base no preco de
referéncia, como no casoda pipoca
no cinema, onde a presenga de um
terceiro tamanho intermediario
influenciou significativamente as
escolhas.

GOmparacan: asaturacso de

produtos permite ao consumidor
comparar rapidamente e optar por
alternativas. Marcas podem
dificultar essas comparacdes
através de embalagens distintas ou
identidade visual marcante. Além
disso, acomparagdo de pregos
entre diferentes lojas também é

um fator crucial.

(ualitarle: a percepcao de que um
prego mais alto significa maior
qualidade é comum. Empresas
como a Apple utilizam essa
percepcao parajustificar precos
mais altos, alinhando sua
estratégia de preco a percepcaode
inovagao e valor superior.

JUSTICE: consumidores esperam
coeréncia e transparéncia nos
pregos. Eles comparam os precos
atuais com os pagos anteriormente
ou com produtos similares,
buscandojustica nas transagdes.
>>>
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preco em consonancia com os papéis
de cada categoria. Ter um estudo de
sensibilidade ao prego é essencial para
entender como as alteracdes nas cate-
gorias de Destino, Rotina, Emergéncia
e Conveniéncia podem afetar a per-
cepcdo do consumidor e, consequen-

temente, impactar as vendas.

Paraentenderemedira

devendas de pelo menos seis

meses para que a andlise seja

conseguird elencar:

Como medirasensibilidade
ao preco no seu supermercado

® Volume de vendas por produto, por loja

sensibilidade ao prego é necessario ® Frequénciade comprade cada produto

ter uma base histérica de tiquetes ® Elasticidade de pregos dademandado

produto (se aalteragdo de precoimpactana

compra do produto)

confiavel. Com esses dados, vocé ® Penetragdo emtiquete (quantasvezeso

item apareceu nos cupons fiscais)

Quantasvezesequanto
seu cliente compra?

Volume de vendas, frequéncia de compra e penetragdo emtiquete sdo
métricas que vocé provavelmente ja possui. Elas sédo facilmente
identificaveis, exigindo apenas aintegracdo de mais dados para uma
segmentacdo adequada dos produtos. Essas varidveis medem, entre
todos os consumidores, qual é o percentual que comprou determinado
produto e, entre os que compraram, qual é a frequéncia comque
retornam para comprar novamente. Quanto maior o percentual de
contato com o preo e quanto maior a frequéncia de compra, mais
sensivel ao preco serd o seu produto.

O célculo é complexo e, por necessitar de muitos dados, é aconselhavel
utilizar umalgoritmo especializado que agrega as variaveis e ranqueia os
produtos emum “score de sensibilidade”. Softwares de pricing,
especialmente tecnologias com emprego de inteligéncia artificial,
reinem, agregam e calculam esses dados histéricos de vendas de forma
rapida e continua.

Comorresultado, vocé terd alista dos seus produtos categorizados do
supersensivel ao ndo sensivel, ajudando a definir listas de pesquisa,

priorizacdo na precificagdo, competitividade e aumento de margem.

Aquelesitens que o cliente costuma
comprar mais vezes e por isso
lembra quais sdo os precos

Supersensivel

Aquelesitens que o cliente compra
com certaregularidade e temuma
nocgdo do preco

Sensivel

Aquelesitens que os clientes compram
quando surge a necessidade e porisso
nao possuem uma base de preco

N&o sensivel
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Montandoumalistade pesquisade
preco paramonitoramentoda
concorrénciadeacordocoma
sensibilidade

Para os produtos mais sensiveis € preciso manter um monitoramento
constante, pois qualquer pequena redug&o na precificagdo dos concor-
rentes pode resultar em perda de vendas. J& os produtos menos sensiveis
nao precisam de um monitoramento téo frequente, mas vale ressaltar
que aandlise de precos dos itens de fundo de sortimento também ajuda a
identificar boas oportunidades de ganho de margem. Confira uma suges-

tao de frequéncia de monitoramento de acordo comasensibilidade:

Tipode Frequéncia Quantidade de
sensibilidade dapesquisa produtosnalista
Supersensivel Didria 200a250
Sensivel Semanal 700a900

Nao sensiveis 1 Acadatréssemanas  5.000a6.000
(Rotina/Destino/Emergente)

Né&o sensiveis 2 Acadaseissemanas  5.000a6.000

(Ocasionais/Conveniéncia/Nicho)

O monitoramento de concorrentes lojaaloja é caro e exige uma carga
operacional significativa do seu time, que poderia ser mais bem aprovei-
tada em estratégias de precificagdo. Tecnologias atuais, como o
InfoPanel, da InfoPrice, permite que vocé realize as pesquisas nas fre-
quéncias indicadas, commais de 8 bilhdes de dados de prego. Além de
permitir identificar os concorrentes que vocé deve monitorar com base
emsimilaridades de sortimento, prego e distancia. E aquivale frisar: o
dadoideal para pricing é o prego efetivamente praticado pelo seu concor-

rente direto, ndo médias de mercado.



DESCUBRA QUANTO VAIVENDER DEPOIS DE MUDAR O PRECO

Uma das métricas necessdrias para realizar o calculo de sensibilidade € a elasticidade-pre¢o da demanda, que mede
qual sera a quantidade demandada de um produto apds a alteragdo de um preco. Além disso, essa métrica também pode
ser utilizada para outras estratégias, como o abastecimento de estoque com fornecedores.

Por ser mais complexa e um dos pilares para a segmentacéo, vale uma explicacdo mais aprofundada para vocé entender
quais produtos permitem mudancas de preco agressivas e quais exigem cautela.

Como calcularaelasticidade de preco

Aférmula daelasticidade de preco dademanda é:

Variagdo (%) na quantidade demandada

Elasticidade de precodademanda = —
Vatiagdo (%) no prego

Resultados:

Elasticidade > 1: demanda elstica, em que variagées no prego afetam significativamente a demanda.

Elasticidade =1: elasticidade unitaria, em que variagdes no preco geram variagdes proporcionais na demanda.

Elasticidade < 1: demandainelastica, em que variagdes no prego tém pouco efeito sobre ademanda.

Aplicacoesda Venda X Sensibilidade X Competitividade
elasticidade

Célculode prego 6timo: estimar
vendas e lucros, identificando faixas
de pregos que maximizem vendas ou
lucros. A elasticidade permite prever
como mudangas de preco afetardoa

quantidade vendidae,
consequentemente, areceitaeolucro. . .

Previsdodedemandae . . . ‘

planejamento de estoque: planejar .
estoques e compras de fornecedores, y <
minimizando rupturas e excesso de >
estoque. Compreender aelasticidade Oportunidade de
aumento de preco

ajudaaajustar os niveis de estoque

com base nas expectativas de venda

em diferentes niveis de preco. Muitos varejistas podem afirmar que j4 usam segmentagéo de produtos,

como a Curva ABC por exemplo. Apesar de ser um ponto de partida, essa meto-
dologia nédo considera diversos fatores importantes para gerar um real resultado
Definicio de sensibilidade de na sua rentabilidade, como os que elencamos para o célculo de sensibilidade.
produtos: considerarapenetracgdgodo | Tornando a precificagido do seu supermercado miope em relagéo aos seus con-

produto nos tiquetes, frequénciade correntes e consumidores.

compra e volume de vendas para Ao entender e implementar essas estratégias, supermercadistas podem

direcionar esforgos competitivos nas e o .

_ o melhorar sua competitividade, maximizar lucros e fortalecer aimagem de prego
categorias maisimportantes. . i L. N
Produtos com alta elasticidade e alta junto aos shoppers. Com o apoio de ferramentas tecnolégicas, essa gestéo se tor-

penetraciotém maiorinfluénciana na ainda mais eficiente e direcionada, garantindo que o negécio esteja sempre a

imagem de preco daloja. frente no dindmico mercado varejista. @
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S FESTAD o
ESTAD CHEGANDOLS:

E horade celebrareaumentarasvendas

planejamento para ter sua loja com

Nos préximos meses vamos comemorar muitos consumidores passando com
o Diados Supermercados, o Nataleo carrinhos cheios pelo check-out.
Réveillon. Veja como varejistase PAPAINOEL E CRM
fornecedores estdose preparando O Natal do ano passado ainda traz
para essas datas especiais 6tima recordagédo para a equipe do
Grupo Vanguarda. A diretoria da vare-
POR ADRIANE SILVESTRINI jista piauiense decidiu, em dezembro

de 2023, inaugurar uma loja no
Shopping Rio Poty em pleno més de

>>A contagem regressiva ja comegou. Em novembro, o setor dezembro. Abrir uma unidade j4 é um
supermercadista estard em festa porque se comemora o Dia acontecimento para o supermercadis-
dos Supermercados. No més seguinte, em dezembro, tem o ta, agora imagina fazer isso em pleno
Natal e 0 ano novo. Ou seja, motivos néo faltam para festejar mésnatalino. “O evento parou acidade.
e, principalmente, alavancar as vendas nas lojas fisicas e on- Tivemos a presenca do Papai Noel, que
-line. Para auxilid-losnestatarefa,ao mesmotempo agradavel encantou adultos e criangas. A expecta-
etrabalhosa, SuperHiper conversou com varejistas e executi- tiva foi tdo grande que chegamos a ter
vos de grandes marcas da industria que compartilharam o falta de carrinhos de compras para
que significa as datas de fim de ano para os negécios e o que atender o enorme publico que compa-
estdo preparando para a ocasido. Confira e comece ja o seu receu & inauguracéo. Foi um momento
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emocionante veralojacheiade clientes
animados e sentir o espirito natalino
tomando conta do ambiente”, revela o
vice-presidente do Grupo Vanguarda,
Reginaldo Junior. O executivo ainda
conta que o impacto positivo causado
por essa inauguracgdo refor¢ou ainda
mais a conexdo da empresa com a
comunidade local.

Para as proximas festas de fim ano,
Reginaldo Junior revela que ja estd com
acampanhade Natal pronta e continua
apostando na eficiéncia do CRM, que
permite a andlise detalhada de como
entender melhor os consumidores,
gerando, assim, oportunidades de
investimento. “No Natal, é praticamen-
te inevitavel o crescimento em alguma
categoria, mas ampliamos nosso desa-
fio ao incentivar o consumidor a levar
mais por menos, com ofertas progressi-

O

*

- %D,

Vamos comemorar juntos!

DIA DOS
MERCADOS

=

ﬂ**

vas item a item e promogdes exclusivas de combos persona-
lizados. Além disso, por meio do CRM, realizamos o sorteio
de um ano de supermercado grétis, baseados no tiquete
médio e nacomprade produtos dos fornecedores participan-
tes”, compartilha o executivo da rede piauiense.

ITENS EM POSICAO ESTRATEGICA

Paranéo perder a oportunidade de vender itens que nédo
sdo propriamente natalinos, mas muitas vezes pegam carona
nas festas de fim de ano, o diretor comercial da rede paulista
Pague Menos, Sérgio Biagioli, afirma que a equipe acompa-
nha, cuidadosamente, a curva de vendas dos produtos. “Nés

identificamos aqueles que apresentam mudancas significa-
>>>
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tivas durante a sazonalidade. Produtos
com comportamento de vendas dife-
rente foram analisados para evitar rup-
turas, o que levou a antecipacéo dos
pedidos, garantindo estoque adequado
no perfodo’, afirma Biagioli.

O executivo ainda ressalta que
com base na experiéncia dos anos
anteriores, todo o planejamento de
Natal e Ano Novo foi antecipado, desde
anegociacdo com fornecedores até a
compra, recebimento e exposicdo dos
produtos sazonais. “Produtos comple-
mentares sdo estrategicamente posi-
cionados préximos uns dos outros,
como assadeiras ao lado dos perus, e
péssegos e lentilhas em pontos extras,
facilitando a compra por impulso’,
complementa o diretor comercial da
varejista paulista.

FIMDE ANO TURISTICO

Pela localidade de suas lojas das
bandeiras SuperKoch e Kompréo, o
Grupo Koch tem um forte apelo junto
aos consumidores que transitam pelo
litoral catarinense, que recebe muitos
turistas durante o verdo. "Além dos
produtos como carnes, aves e espu-
mantes — que tém muita procura para
o Natal e ano novo — também aposta-
mos em promogdes de bebidas — alids,
temos bebidas geladas, em todas as
lojas - e carnes para churrascos. Esses
produtos vdo bem tanto nas festas de
fim de ano como nos momentos de
confraternizagdo com os amigos e
familiano verdo, que curtem as nossas
praias”, afirma o diretor comercial do
Grupo Koch, Tiago Silva.

Segundo Silva, as vendas sazonais
no ano de 2023 cresceram 20%. Elas

72 | SUPERHIPER =nsras
SETEMBR0 2024

“Euma
oportunidade
dedestacaro
papel essencial
queovarejo
alimentar
desempenhana
vidados
brasileiros.
Nestadata, ndo
celebramos
apenasos
supermercados,
mas também os
supermerca-
distas que
tornamisso
possivel.
Comemora-
remos essadata
comofertas
especiais,
refletindo nosso
compromisso
continuode
melhoraravida
daspessoas
levando comida
amesade
nossos clientes,
comqualidadee
precos
competitivos”
SERGIOBIAGIOLI, dire-
tor comercial do

Pague Menos

foram alavancadas ndo sé poritens tradicionais nas festas,
mas também por categorias que ganharam ascenséo no
periodo devido ao aumento da temperatura, como bebi-
das em geral, sorvetes, produtos para consumo rapido e
itens de praias como cadeiras, guarda-sol, entre outros.
“Para este ano, nossas expectativas sdo de crescimentos
superiores a 30%, pois teremos novas unidades para aten-
der mais regides importantes do nosso estado’, revela o
diretor do Grupo Koch.

GOSTINHO DECHOCOLATE

Chocolate é sinénimo de Pdscoa, mas esse item é con-
sumido durante todo o ano porque o que néo faltam sédo
chocdlatras pelo Brasil. E desses consumidores, a equipe da
Mondelez Brasil entende muito bem. Tanto que a marca
vem investindo cada vez mais, ao longo dos anos, no Natal,
uma importante data sazonal. “J4 existe um desejo de nos
aproximarmos também do Natal e comegar a comunicar e
investir em estratégias de vendas para essa data. Nosso
portfélio de presentedveis, barras e VBox (caixas de favori-
tos Lacta) com mensagens de afeto como "Obrigado”,
“Felicidades”, "Te adoro” e "Com amor” se fazem presentes
comoitem complementar namesade sobremesas das ceias
etambém como umalembrancapara presentear entes que-
ridos e amigos. A nossa ideia é reforcar a marca enquanto
uma op¢do de presente para as pessoas no Natal 2024”,
explica a vice-presidente de Vendas da Mondelez Brasil,
Juliana Bonamin.

AmarcaFerreroRocherird trabalhar anovidade Ferrero
Rocher tablete nos pontos de vendas. O langamento leva a
marca ja conhecida por seus bombons para o segmento de
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Vamos comemorar juntos!

No préximo dia 9 de novembro, o varejo brasileiro vai celebrar o seu
diajunto com o consumidor! Todo mundo esté convidado paraa
grande festa que acontece dentro daslojas em todo o Brasil. Como
vem acontecendo nos tltimos anos, poriniciativa da Associacdo
Brasileira de Supermercados (ABRAS) - em conjunto comas
Associagdes Estaduais, varejistas e industrias -, sdo criadas ofertas e
acdes comemorativas nas lojas participantes, voltadas aos

consumidores. Participe vocé também deste nobre evento!

barras, categoria de chocolates que mais tem se desenvol-
vido nos ultimos meses. ‘A chegada do produto ja tem pro-
duzido resultados muito positivos e temos uma expectativa
relevante também para o final do ano. Além disso, faremos
a oferta das caixas com 24 bombons da marca, que séo
exclusivas para esse perfodo de celebragdes’, afirma o res-
ponsével pelas operacdes comerciais da Ferrero do Brasil,
Renato Zanoni.

ARROZ, CAFE, ACUCARELEITE

Produtos essenciais da cestabdsica também entramnas
festas natalinas. Segundo a gerente de Marketing e
Inteligéncia de Mercado da Camil Alimentos, Juliana Conti,
devido ao sucesso das embalagens comemorativas natali-
nas no ano passado, a marca Unido pretende relangar suas
embalagens exclusivas de café para este Natal. No ano pas-
sado, a edicdo especial do Café Unido Tradicional Pouch
500g tinha embalagens decoradas com os dizeres: Alegria,
Amor, Familia e Unido. “Na categoria de agticar, apresenta-
remos umnovo design de embalagem exclusivo paraa tem-
porada. Além disso, arroz Camil também desejard boas fes-
tasaos consumidores através das embalagens. Acreditamos
que as edi¢bes limitadas oferecem ao consumidor o toque

"A data é mais
uma oportuni-
dade para
oferecermos
promocgoes
especiais para
osclientes.
Alémdisso, a
dataesti estra-
tegicamente
posicionada
antesdaBlack
Fridayedo
Natal. Ecomoé
emnovembro,
os consumido-
resjdestdoem
buscadeboas
ofertaseo
Grupo Koch
preparavarias
acoes. Datas
COMo essas sao
momentos-
chavepara
engajare
impulsionaras
vendas”
TIAGOSILVA,
diretor comercial

do Grupo Koch

afetuoso caracteristico da marca’,
complementa Conti.

De acordo com o diretor comer-
cial do Grupo Piracanjuba, Gustavo
Afonso de Almeida, para essas datas
especiais a expectativa é intensificar
a venda dos queijos do reino e par-
mesdo, além do creme de leite e leite
condensado, porque sdo produtos
com sazonalidade de vendas muito
forte. “O planejamento de produgéo
para ampliar a oferta no periodo ja
iniciou, pois hd alguns itens, como o
queijo do reino, que demanda maior
prazo de maturagédo para chegar ao
consumidor com toda a intensidade
de sabor. A projecdo de vendas para
essa linha de produtos com maior
demanda no periodo é crescer até
20% em comparacdo com 0 ano
anterior”, revela Almeida.

MOLHOS GOURMETS

Para as festividades, a Fugini ofere-
ceuma linha de molhos gourmets que
vaiao encontro das refeicdes especiais
de Natal e réveillon. De acordo com a
diretora comercial, de Marketing e de
Trade Marketing da Fugini, Giulia
Ninelli, para 2024 a marca destaca o

>>>
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langamento dalinha "Biquinho”, na qual os condimentos no
saché ganham bico dosador. Ainda tem a nova linha que
conta com maionese verde, barbecue whisky, mostarda
commel, pimenta Sriracha e molho shoyu. “Maisimportan-
te que vender nossas linhas especiais no final de ano, é pro-
porcionar tempo para os nossos consumidores. Sabemos
que as pessoas hoje querem ficar menos tempo na cozinha
eter mais tempo com a familia, ainda mais em dias tdo espe-
ciais”, afirma Ninelli.

PAES EPANETONES

O diretor de Marketing e Trade Marketing da Panco,
Vinicius Germano, comentou que nos tiltimos anos amarca
notou que o consumo de todo o portfélio de pées, bisnagui-
nhas e bolos cresce durante o periodo de festas com as con-
fraternizacoes familiares e com amigos e por causa das
férias escolares, quando as criangas estdo em casa. “Sendo
assim, sempre ativamos o ponto de venda com promogdes

desses e outros produtos como os nossos tradicionais pane-

"Percebemos o Dia dos Supermercados comouma
dataimportante parareforcar nosso relacionamento
com parceiros varejistas. Nossa ampla capilaridade
permite oferecer um portféliorico de produtos,
ampliando nossa presenga no mercado. Mantemos
nosso compromisso com a eficiéncia na distribuicao,
reconhecendo aimportancia de fortalecer parceriase
explorar o potencial de crescimento”

JULIANA CONTI, gerente de Marketing e Inteligéncia de

Mercado da Camil Alimentos
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"Eumaoportunidade de reconhecerevalorizar o papel
essencial que os supermercados desempenhamtantona
vidados consumidores quantonaeconomiado Pais. No
Grupo Vanguarda, enxergamos essadatacomoum
momento parareafirmar nossocompromissocoma
exceléncianoatendimentoeaqualidade dosnossos
produtos. Essaocasido é umahomenagemaonossosetor,
enostransformamosemuma celebragdo paranossos
clientes, oferecendoumdiarecheadode ofertasespeciais”
REGINALDOJUNIOR, vice-presidente do grupo Vanguarda

tones.Paraa campanha deste ano temos o panetone Panco
Zero, o panetone minigotas de chocolate e o panetone de
damasco,docedeleite e castanhadoPard’, explica Germano.

Uma série de ativacdes que criam experiéncias em pon-
tos estratégicos do Pais com alto fluxo de pessoas é umadas
estratégias da Bauducco para as festas de fim de ano. “Para
nds, o Natal j4 comegou. Vamos concentrar esfor¢os nos
produtos mais icdnicos com toda a linha do portfélio com-
pleto, em diferentes pregos, com itens de Bauducco
Panettone e Bauducco Chocottone. Os produtos vao de
itens mini de 80g até os de 4kg para dividir com toda a fami-
lia”, afirma o diretor de Marketing da Bauducco, Luis
Fernando Iannini.

O executivo também conta que barricas, displays e pon-
tos adicionais de exposi¢do no PDV tém o objetivo de fazer
o consumidor encontrar com mais facilidade suas linhas
mais conhecidas: MontGras de Vine Reserva, MontGras
Quatro e MontGras Antu Single Vineyard. “Adicionalmente,
temos feito um forte trabalho capacitando os consultores
devendas que, por sua vez, possuem um papel fundamental
no sentido de ajudar os consumidores a escolher excelentes
vinhos, de acordo com seu perfil. Este ano esperamos cres-
cer 30% em sell-out”, conclui o diretor chileno. @
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Pelados no Brasil.

Descubra a exceléncia dos Tomates Pelados Olé. Cultivados cuidadosamente,
eles sao perfeitos para realcar o sabor de molhos e receitas gourmet.
Sem conservantes, preservam a pureza dos tomates frescos.
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Abasteca suas gondolas com
Qualidade e Tradicao.

Desde 2011, produzimos Tomates Pelados com tecnologia 100% italiana.
Mais de 100 SKUs: atomatados, vegetais, condimentos, goiabadas, geleias,
marmeladas e doces em calda.
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seu negocio,
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seus clientes.
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ABRAS em Acaochega

aoParanaeretine

supermercadistasem
buscada eficiéncia

Eventorealizado em parceriacoma Apras reuniu
diversos players do setor em Curitiba parafomentara
colaboracdo entreindustria e varejo, além de debater
temasimportantes da cadeiaafim de alavancar

negocios naregiao

PORSANDRASOLDA

>>Colaboracéo, parceria e sintonia entre o varejo e aindus-
tria foi a ideia que permeou o evento ABRAS em Ac¢éo nas
Estaduais — Parand, realizado no dia 13 de agosto, em
Curitiba, no Centro de Convencgées David Carneiro - Hotel
Pestana.Paradebater assuntosrelevantes da cadeiavarejis-
ta, trocar experiéncias e alavancar os negécios no estado e
no Pafs, estiveram presentes diferentes players do setor
supermercadista, de diversas regi6es do Parand paraacom-
panhar as palestras e apresentacdes ao longo do dia.

Embora o tema principal tenha sido "Colaboragéo entre
o Varejo e a Industria’, assuntos dos mais variados foram
abordados, com diferentes enfoques, comprovacéo de
experiéncias, nimeros de mercado, desenvolvimento
humano e de lideres, assim como o fortalecimento do asso-
ciativismo para os supermercadistas paranaenses. Na aber-
tura do encontro, o vice-presidente financeiro da Apras,
Paulo Beal, destacou que o encontro é muito importante
para discutir temas comuns e buscar solug¢des conjuntas.
“Essa parceria da ABRAS com a Apras refor¢a o papel das
entidades de representar a classe e promover a uniéo do
setor com a induistria’, completou.
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“Aindastria
investe muito
emtrade
marketing, nas
acoes realizadas
no pontode
venda, para
mais bemgiraro
produto. Temos
visto bastante
inovacao nesse
setor, tantoem
redes nacionais
quantoem
redes regionais”
GUILHERME PETERSEN
gerente sénior de
Business Consulting
daEY

a Qperacional 2024
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Nasequéncia, o vice-presidente de
Relacgoes Institucionais e Administra-
tivoda ABRAS, Marcio Milan, abordou
otema "Eficiéncia Operacional”, resul-
tado da evolugédo do trabalho diario
realizado em cada empresa para pre-
venir perdas e desperdicios de alimen-
tos, propondo solug¢bes e comparti-
lhando boas praticas que tornam as
operacoes do setor ainda mais eficien-
tes. Sua fala é embasada, além de anos
de experiéncia no setor, em um recen-
te estudo da ABRAS, que revela a evo-
lucéo dos indicadores dos pontos de
atencdo enovos dados abordados nes-
te levantamento.

"O ABRAS em A¢éo nas Estaudais
tem como um dos objetivos princi-



pais aproximar os elos da cadeia
para que o consumidor final seja
mais bem atendido em dois pontos.
Um é melhorar a eficiéncia operacio-
nal, ou seja, conseguir entregar um
servico de melhor qualidade com
um preco que atenda o consumidor,
e o outro é a discussdo de novas
oportunidades para que novos for-
necedores, novos processos sejam
apresentados para que as empresas
possam comparar, escolher e adotar
novas medidas para melhorar a ope-
racdo. No fundo queremos encontrar
novas tecnologias, novos processos,
e esse ambiente dos eventos é o
melhor para termos uma discussdo
mais préoxima em que, naquele

"OABRASem
Acaonas
Estaduais tem
comoumdos
objetivos
principais
aproximar os
elosdacadeia
paraqueo
consumidor
final sejamais
bematendido”
MARCIO MILAN,
vice-presidente
de Relagdes
Institucionais e
Administrativo

da ABRAS
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omporiamenio das oesias, novos
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Traz um recorte das abuacio dos gesiones
de eficiéncia oparacional, os principais
malntne B procsssns sdotadios paln
vareg

momento, todos estdo providos de nossas informacéoes
para encontrar novos caminhos”, ressaltou Milan.

Sempre seguindo a abordagem geral do evento, que é a
colaboragéo entre a cadeia varejista supermercadista, o
gerente sénior de Business Consulting da EY, Guilherme
Petersen, fez sua apresentacdo compartilhando sua expe-
riéncia em ‘Exceléncia operacional na integracdo entre o
varejo e a inddstria’. Para ele, o supermercadista precisa
entender que ele ndo sé comercializa um produto, mas que
aprdprialojaji é um produto. Se ele se estruturar, evoluir a
formade gestdo e trabalhar sempre de maneira colaborativa
com a industria, vai conseguir ter melhores resultados.

“A inddstria investe muito em trade marketing, nas
agoes realizadas no ponto de venda, para mais bem girar
oproduto. Temos visto bastante inovagédo nesse setor, tan-
to emredes nacionais quanto emredes regionais. A indus-
tria investe em acoes diferenciadas, e costuma depositar

mais e ter mais parcerias com varejistas que estdo organi-
>>>
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zadas, dedicadas, que disponibilizam
seu time para trabalhar de forma
colaborativa e acima de tudo entregar
um resultado significativo daquelas
agdes.” esclareceu o gerente.

No embalo do Trade Marketing, o
CEO da R-Dias, Alexandre Ribeiro,
fez a palestra “Trade marketing: fer-
ramenta estratégica que gera resul-
tado para o varejo e a industria’.
Ressaltou a importancia do varejo
baseado em dados, e como é possivel
lucrar com isso. "As decisoes basea-
das em dados sdo mais acertadas,
seja na operagdo, no comercial, no
financeiro, nalogistica ounos depar-
tamentos de apoio’, revelou.

Alexandre também comentou
sobre a necessidade de buscar efi-
ciéncia e mais ainda: como néo se
conformar com resultados baixos ou
medianos. “Temos uma estatistica
que o varejo atinge de 50% a 60% do
resultado que pode alcancar. Ainda
hé muito potencial para explorar. O
lucro liquido poderia ser muito supe-
rior ao que acontece hoje, e queremos
despertar os varejistas para esse
desafio. Uma das coisas é mudar o
mindset e depois fazer o esforgo
necessario’, sugeriu o CEO.

A formacéo de lideres e gestdo
também esteve na pauta do ABRAS
em Acédonas Estaduais — Parand, uma
vez que as pessoas sao 0s principais
ativos que uma organizacéo podetere
de onde podem sair os melhores resul-
tados em todos os niveis para a com-
panhia. A palestra motivacional
‘Como formar lideres e equipes
extraordindrias’, do supermercadistae
fundador da Fabrica de Lideres, Rafael
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"Estamos
completando
40anosem
2024 e
atualmente
temos nagestao
quatro
mulheres. Para
nos esses
encontros sao
muito
importantes,
ndo podemos
deixarnossa
gestdo cairna
rotina,
precisamos
sempre nos
atualizar.
Somos
associadosda
Apras hda mais
de20anose
sempre
participamos
dasatividadese
também
frequentamos
feiras e eventos
emoutros
estados”

LILIAN CRISTIANE
CATANEQO,
supermercadistae
diretora comercial da
Ponto Verde

Haddad, abordou a necessidade de uma boa lideranca, seu
significado, ressaltando que o varejo brasileiro evoluiu,
porém langando um desafio: seus lideres também evolui-
ram?

“Infelizmente os donos de mercado e de empresas ainda
néo entenderam que as pessoas sdo o maior ativo de uma
organizacéo. Sem pessoas desenvolvidas dentro do super-
mercado é improvavel que haja crescimento, aumentem as

"Muito bom o evento, estamos muito felizes de receber
0 ABRAS em Acdo. A Apras tem essa veia de trazer con-
teudo, experiéncia e bons negdcios. Para nés é um orgu-
Iho etemos certeza que os assuntos debatidos sao de
muita qualidade, o que culminou em um grande niimero

deinscri¢oes paraoencontro”.
FABIANOSZPIRA, gerente de Marketing do Festval e vice-presidente de
Marketing da Apras
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Outrostemas

abordadosno
ABRAS emacao

© Eficiénciaenergética - André Ferreira, CEO
efundador do Grupo Luminae, e Ronaldo
Silva - gerente de Novos Negdciosem
Energia - Varejo da GreenYellow

© Todahistériamerece crédito. Comoa
DMinclui milhdes de brasileiros no
mercado de consumo - Fabio Narendra
Trivedi - gerente de Expanséo da DM

© Alavancandoresultados comgestdoem
temporeal - Fabiana Rudnik - keyaccount
manager da Bluesoft

® Contribuicdo dossegurosparaa
estabilidade financeira - Caio Auricchio
Galetti - diretor financeiro da Qualiseg

© Oportunidades nomercadode agua
mineral - Marcelo Guidine - gerente de
Vendas daMinalba e Edgar Galbiatti -
gerente de Marketing da Minalba

® Colortel: liderem climatizacioasa
service e garantindo ar gelado sem dor
de cabeca para supermercados - Mateus
Orsini - CEO da Colortel

© Comootimizaraeficiéncia
operacional paraimpulsionar as vendas
emsualoja - Cintia Merighi - head de
Novos Negocios GIC

® Trebeschi, 30 anos - Fabio Ferreira -
gerente comercial da Trebeschi

© Dareciclagemaumnovo produto: saiba
comoas nossas linhasimpactam
positivamente o mercado - Igor Roberto
de Oliveira Niero - diretor de Marketing e
Vendas da Darnel

© Beneficiosdatermoselagemde
alimentos com solucées paraaumento
de ShelfLife - Januario Soligon - diretorde
Vendas na Américado Sul JBT

“Paranés, enquanto rede, é muitoimportante conhecer quais movimentos
ovarejo estafazendo, entender astendéncias de mercado e essatrocade
conhecimento é fundamental. Participo de algumas frentes na Apras aqui
em Curitiba, do Comité de RH, e para nés é fundamental essa troca. Quanto
mais inteirados do processo estamos, mais forte ficamos. No evento, busca-
mos os melhores e maiores insights, os que fazem mais sentido paranés, e
levamos para casa para saber onde podemos melhorar. Quando olhamos o
macro comegamos entender onde esta 'doendo’, eisso expande muito nos-
samente e faz com que possamos melhorar, entender onde esta o ponto fra-
gil e evoluir”

SILVIA GUIMARAES, supermercadista e gerente de RH da Rede italo e Super Dia

operacOes, gerem bons resultados. O trabalho na formacéo de lideres é vital ndo
sO paraaeficiéncia de um varejista, mas paraa sobrevivéncia do negécio, porque
ele precisa dessas pessoas’, avalia, e completa: “‘atuamos treinando as trés cama-
das - donos de supermercado, os lideres para que gerem resultado e tragam efi-
ciéncia para a corporagdo e também desenvolvam as pessoas e, em contraparti-
da, treinamos a base, que séo os colaboradores, os liderados, para que, quando
forem abrir novas lojas, tenham pessoas disponiveis para o trabalho”.

Além das pessoas, os relacionamentos dentro de uma companhia sdo a base

para qualquer negdcio de sucesso. Com a palestra ‘4 passos para o sucesso na
>>>
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agenda colaborativa de sua empresa, a
diretoracomercial de Desenvolvimento
deVendasdaAdvantage Group,Rosana
Carvalho, foi a fundo no assunto e afir-
mou que nos ultimos anos a agenda
colaborativa vem se tornando o ponto
central do negdcio entre industria e
varejo. “Ja conseguimos ver uma boa
maturidade do varejo dentro desses
temas, além de a industria estar levan-
do otemacom muitaseriedade de ten-
tar alavancar os dois lados, chegando a
equagdo ganha-ganha, que é a mais
saudavel para um negocio’.

Rosana acredita que a jornada
colaborativa no varejo é um processo,
em que néo se constrdi a colaboragéo
do dia para anoite. “Colaboragéo tem
a ver com construgdo e confianca
mutua de negdcios, envolve um olhar
muito forte para o consumidor final.
importante ver as necessidades do
shopper e criar um processo de cola-
boragdo mutua para que as empresas
- industria e varejo - cresgam junta-
mente’, pontuou Rosana.

E para fechar o dia de troca de
conhecimento, o executivo de aten-
dimento sénior da NielsenIQ, Wesley
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grupo

ummae

"0 evento esta sendo 6timo. Cheio de conhecimento. Comase comasapre-
sentagdes conseguimos trazer melhorias para as nossas lojas. Muitas vezes
nao temos tempo de ir atras de informacdes relevantes e novidades, e nos
encontros conseguimos, porque abrange tudo, acolhe todo mundo e conse-
guimos assimilarum pouco de cada assunto”

RUANROCHA, supermercadista do Supermercado Sierra

Pinheiro, falou sobre A importéncia
das informacdes para tomada de
decisdo do varejo-industria’. Ele
compartilhou a visdo full view de
mercado que a empresa tem, desde
uma mercearia até um canal on-line
e detalhou, em sua apresentacéo, *
Da crise a trend’, como o consumo
do brasileiro mudou apés 30 anos do
Plano Real.

“E importante e essencial, para
ter bons resultados, ter a percepcéo
e fazer a interpretacdo de dados dos

Patrocinio:

energla

Realizacdo:

cultivando saude

T ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE
. SUPERMERCADOS

consumidores, de dados do varejo
on-line e dados transacionais. Assim
é possivel enxergar esse universo,
tomar decisdes mais acertadas e
avaliar estratégias em conjunto com
os outros players do setor”, analisou
Wesley. Na sequéncia, o vice-presi-
dente de Vendas e de Marketing da
ABRAS, Celso Furtado, falou sobre o
evento e sua importancia, deixando
o encerramento para a entidade
anfitrid do dia com o vice-presidente
financeiro da Apras, Paulo Beal. @

dm
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Nao basta apenas ter uma gondola organizada,
€ preciso gerar resultados tangiveis

Com o Spaceman Professional, vocé pode ter os dois.

Aumento 2 O O/o Através de realocacdo de itens
de Receita mais vendidos, melhor variedacde
de produtos e posicdo na prateleira

Aumento 1 5 O/o Identificando itens de maior margem,

de Margem garantindo a sua inclusdo e alocagdo
de espaco, apropriadas, além da
reducao do custo de inventdrio

Reducao de custo 1 00/0 De Oportunidade em Vendas no
do inventario Canal Moderno/Indireto

Entre em contato hoje
mesmo e descubra!

Source: NielsenlQ Fox Intelligence, NielsenlQ e-RMS
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Consumo nos Lares Brasileiros
sobe1,65% emjulho

Abrasmercado: preco da cesta cai nas cinco regides do Pais

EMJULHO, A VARIACAO REAL DO CONSUMO NOS LARES APRESENTOU:

no emrelacdo 4 emrelagdo
acumulado aomeés ajulho
dejaneiro anterior I “2"/“ de2023
ajulho »

INFLACAO

O Abrasmercado - indicador que mede a variagéo de precos da cesta composta por 35 produtos de largo consumo
dentre eles alimentos, bebidas, carnes, produtos de limpeza, itens de higiene e beleza - registrou quedade 1,27% em
julho. Os precos da cesta passaram de RS 752,11 para RS 742,60, na média nacional.

MAIORES QUEDAS MAIORES ALTAS

© 0 tomate registrou queda emtodasas regides, sendoa maior na 00 café torrado e moido obteve altaemtodas asregides, sendoa
Regido Sudeste, com -38,89% maior variagdo no Centro-Oeste, com 5,19%

©0Odestaquede quedanacebolaestd naRegido Norte,com-14,67%  ®Jaafarinhade trigo teve amaior alta registrada na Regido Sul,
com4,19%
© ARegido Sul registraa maior queda no prego dabatata, e registrou

variacdode -11,27% ® Amaioraltado acticar refinado foi na Regido Norte, com 2,68%
®E ovos também registrou queda em todas as regides, sua maior ®E o biscoito cream cracker apresentou alta na Regido Sudeste,
variagdo foi na Regido Norte, com -6,28% com1,82%

EVOLUCAO DO CONSUMO NOS LARES BRASILEIROS (ACUMULADO %)

MMMMMMMM
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Andlise - Por MARGID MILAN - VP Relagaes Insfitucionais & Administraivo ABRAS

ouve menor pressdo da infla-

caosobreogrupodealimentos

ebebidas, o queajudouocon-
sumidor na hora de compor a cesta de
abastecimento dos lares e ainda tornou
o consumo dentro do domicilio mais
atrativo em julho, més em que ha um
certo deslocamento do consumo
doméstico por causadasfériasescolares
e viagens”, analisa o vice-presidente de
Relacdes Institucionais e Administrativo
da ABRAS, Marcio Milan.

INDICADORES — ABRAS

DeacordocomolBGE, emjulho, o preco
daalimentacdoemdomicilio caiu1,51%,
apos altas consecutivas desde janeiro.
Em contrapartida, aalimentagdo forado
domicilio subiu 0,39%.

No cendrio macroecondmico, oaumen-
to do emprego formal e a melhora da
renda real do trabalhador contribuiram
parasustentar o consumo, assimcomoo
repasses de recursos do governo federal
paraoBolsaFamiliacommontantedeRS$
14,2 bilhoes para 20,83 milhdes de

beneficiarios, do programa Pé-de-Meia
do governo federal que deve injetar RS
6,1 bi no mercado ao longo do ano, do
pagamento do PIS-Pasep de RS 4,5
bilhdes para 4,3 milhdes de trabalhado-
res, da liberacdo de RS 2,38 bilhdes de
Requisicdes de Pequeno Valor (RPVs)
para aposentados e pensionistas do
INSS, domontantede RS 8,5 bilhdesem
restituicdo do Imposto de Renda da
Pessoa Fisica (IRPF 2024) para 6,09
milhdes de contribuintes. @

ago/23 set/23 out/23 nov/23 dez/23 Jan/24 fev/24 mar/24 abr/24 mai/24 jun/24 Jul/24

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

Deflacionado pelo IPCA

*

g
o

Sudeste ¥

Centro-Oeste‘

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS
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COMIe eficiencia operacional

ABRAS homenageia
coordenadores

do Comité Eficiéncia
Operacional

Lilia Coelho (Jau Serve), Ailton Arcanjo (Hirota) e Monica
Reimberg Fernandes (Sonda) lideraram pautas
prioritérias como prazo de validade, furtos, errode
inventario, bem como propuseram novosindicadores
para medir as ineficiéncias do varejo

POR REDAGAO SUPERHIPER

>> Os coordenadores do Comité Eficiéncia Operacional da
ABRAS, Lilia Coelho, do Jau Serve, Ailton Arcanjo, do
Hirota, e Monica Reimberg Fernandes, do Sonda, foram
homenageados durante o Encontro Técnico do Programa
de Rastreamento e Monitoramento de Alimentos (RAMA),
realizado em 27 de agosto, em Sdo Paulo. Oreconhecimento
encerra o ciclo da lideranca a frente de trés alavancas do
Comite Eficiéncia Operacional da entidade: quebra opera-
cional, desvio operacional e administrativo.

Ao longo do biénio, os coordenadores conciliaram as
atividades profissionais de operacdes da loja e atuaram de
forma efetiva na busca por solugdes para os problemas que
impactam a eficiéncia das lojas, debateram e propuseram
novos indicadores, compartilharam boas praticas com os
membros do comite.

A frente da alavanca Administrativo, Lilia Coelho, do Jati
Serve Supermercados, contribuiu com aprimoramento do
estudo anual do setor ao recomendar e apontar, por exem-
plo, a importéancia de se aferir erro de inventdrio de forma | |jijacoeLmo,
isolada dos indicadores que compdem o administrativo, | doJatiServe

trazendo mais precisdo para o indicador, que registrouum | Supermercados
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salto de40% para51% no tltimolevan-
tamento considerando os anos de
2022 e 2023.

“Uma das minhas atribui¢des no
Jati Serve é realizar andlise da gestdo e
controle dos estoques. Assim, a ala-
vanca ao tratar o indice “erro de inven-
tario’, que é a maior participacdo na
ineficiéncia administrativa, contribui
bastante com as nossas ac¢des de
melhoria continua e, consequente-
mente, melhora na eficiéncia opera-
cional. Nos sempre tratamos esse indi-
cador deformaindividual devido a sua
relevancia, portanto, acredito ter sido
importante esse ajuste na andlise dos
resultados obtidos pela pesquisa’,
explica a coordenadora.

Outro tema relevante da alavanca
Administrativo citado por Lilia vem da
comercializagdo dos produtos em
embalagens pack que estdo presentes
emprodutos comorefrigerantes, cerve-
jas, chocolates, biscoitos e umasérie de
outros itens. “Um pack de cerveja com
12 ou 18 unidades néo pode ter suas
unidadesvendidas de formaindividual.
Ao identificarmos, por exemplo, um
problema com a embalagem aberta e
faltando uma ou mais latas temos que
descartar todo o pack. E isso € um pro-
blema que atinge todos os supermerca-
dos, por isso, recomendamos no
Comité a criagdo de um histérico para
ser possivel mensurar o quanto essas
embalagens acrescentam de ineficién-
ciaaoperacdoe, consequentemente ao
indice, e para buscarmos didlogo com
os nossos fornecedores”, explica.

Além de efetiva participag¢do no
Comité, Lilia atuana gestéo de estoques
com énfase em inventdrio e auditoria,
planejamento estratégico e orcamenté-
rio, gestéo a vista e de indicadores de
resultados no Jau1 Serve. Desde 2015, ela

e [



¢ Controller e assessora do Conselho na rede de

Supermercados Jati Serve, que deve encerrar o ano com 46
lojas em 21 cidades e cinco centros de distribui¢do em Ja
até o final do ano.

Ao encerrar seu perfodo a frente dalideranga, elaressal-
tou o espaco de debate e troca de informacdes entre os ges-
tores de eficiéncia das empresas no Comité e diz que foi
imprescindivel para o desenvolvimento dos gestores ao
contribuir de forma simples e direta com as atividades do
dia a dia. Ao préximo coordenador da alavanca, ela deixa
como mensagem a importéncia da troca e compartilha-
mento do conhecimento, pois eles aumentam a eficiénciae
agregam valor. “Quem ensina, aprende’, enfatiza Lilia.
Para Ailton Arcanjo, gerente de Prevencéo de Perdas do

Supermercado Hirota, o periodo em
que coordenou a alavanca Desvio
Operacional permitiu interagdo com
outros gestores de categorias da
empresa e que lhe proporcionou gran-
des aprendizados como gestor.
Coordenando temas como furtos
internos, externos e desvio do fornece-
dor, ele considera que houve maior
evolucgéo e aplicabilidade a realidade
das lojas do conhecimento comparti-
lhado com os membros sobre os furtos
- que é o principal causador de inefi-
ciéncias da alavanca. Ele pode acom-
panhar as causas, o modus operandi,
os produtos em evidéncias, as tecno-
logias de combate, a capacitacédo pes-
soal dosagentes de prevencdo. “O fur-
to externo ainda é o que mais foge do
controle e que precisa no momento
maior ateng¢do. Lidamos com a insta-
bilidade juridica a respeito do crime
de furto, principalmente quando
envolve o tema alimentacéo e o crimi-
noso é considerado inofensivo ou
alguém que passa por dificuldade em
prover seu sustento. Muitas vezes o
crime é descaracterizado (furto famé-
lico ou de insignificancia) no qual os
verdadeiros criminosos (furtantes)
néo sdo punidos conforme o rigor da
lei”, analisa Arcanjo.

Para Arcanjo, que atua no Hirota
ha mais de 20 anos, além da mudanca
no entendimento na legislagédo, o
investimento em tecnologia e capaci-
tacdo pessoal dos agentes de preven-
¢do sdo aspectos relevantes para o
enfrentamento dos furtos no varejo.
Segundo ele, tanto o furto interno
quanto os desvios de fornecedores sdo
acoes “que tiveram grande evolugdo,
principalmente pela implantacédo de
ferramentas tecnolégicas, aliada a
processos operacionais, que de forma
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COMIe eficiencia operacional

rapida identifica e até mesmo anteci-
pa os possiveis desvios”.

Os dois anos na coordenacéo,
para Ailton foram de grande aprendi-
zado e conhecimento. “Pude contri-
buir e aprender com os demais cole-
gas nas reunioes, nos debates, nas fei-
ras. Foram momentos muito espe-
ciais.” Ao seu sucessor, Ailton com-
partilha valores que considera rele-
vantes: “Acredito que a humildade, o
sincero desejo em ajudar a ABRAS,
assim como todo o segmento super-
mercadista — ainda que sejamos
empresas concorrentes — s4o 0s nor-
tes para as ac¢Oes dos lideres do
Comité. Nossa causa é uma sé.
Precisamos ser sempre eficientes em
nossa operacéo, independentemente
de qual empresa estejamos empre-
gando nossos conhecimentos”.

Com mais de 30 anos de experién-
cianosetor,a subgerente de Prevencéo
de Perdas do Sonda Supermercados,
Monica Reimberg Fernandes, coorde-
nou a alavanca Quebra Operacional,
quetratadeindicadores comodatade
validade e tem forte atuacédo institu-
cional da ABRAS na regulamentacéo
do best before. “A validade vencida é o
temamais sensivel dentre todos trata-
dos na alavanca da Quebra
Operacional, logo, a discussédo cons-
tante do tema trouxe uma evolucao
nas variadas possibilidades de atua-
¢do parareduzir as ineficiéncias desse
indicador, a exemplo do aumento de
acdes de vendade produtos com prazo
de validade préxima ao vencimento, a
chamada venda social.

Durante esse periodo, um dos
grandes avangos conquistados pelo
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AILTON ARCANJO,
gerente de
Prevencdo de Perdas
do Supermercado
Hirota

setor supermercadista em relagdo aos temas da alavanca

veio com a publicacgdo do Guia de Doacédo de Alimentos
com Seguranca Sanitdria, editado pela Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitdria - Anvisa em 2022. O instrumento
regulatdrio trouxe o entendimento da Agéncia sobre as
melhores praticas em relagdo aos procedimentos, rotinas
e métodos para cumprimento dos requisitos técnicos e
administrativos exigidos pelos marcos legislativo e regu-
latério sobre o tema e contempla uma das linhas de atua-
¢éo do Comité para minimizar os riscos das doagdes pelo
varejo nacional. Com mais seguranca juridica, as doagdes
de alimentos passaram de 54,8%, em 2021, para 57%, em
2022. Em 2023, as doagdes atingiram 118 mil toneladas, o
equivalente a R$ 2,9 bilhoes de reais.

“Ao longo dos anos, os niveis dos indicadores se manti-
veram, mas isso ndo quer dizer que nio estamos tendo
sucesso nos trabalhos. Olhando por outra ética, trabalha-
mos muito para manter o indicador frente a diferentes
cendrios, tivemos o indicador da venda social, que se trans-
formou no nosso mais novo aliado na alavanca da Quebra
Operacional”, conclui Monica.

Outra eficiente medida dentro da alavanca veio do
Ministério da Agricultura com a Portaria n° 458 de 2022, que
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retirou a exigéncia da fixacdo do prazo devalidade das emba-
lagens dos vegetais frescos e embalados. Para o ministério, o
consumidor é capaz de identificar de forma visual se esses
alimentos estdo aptos para consumo. Com isso, os produtos
que antes eram descartados devido ao prazo de validade
estampados na embalagem passaram a ser comercializados
com seguranca. Apds a publicacdo da portaria, as empresas
comegcaram aaferir oindicador que foimensurado no estudo
anual. Naquele ano, os vegetais embalados eram comerciali-
zados por 78% das empresas participantes da pesquisa. A
medida trouxe resultados para a eficiéncia das empresas,
além de reduzir o desperdicio de alimentos.

Em seus votos a nova coordenagéo, Monica incentiva:
“Sempre acredite na sua capacidade de transformar as coi-
sas através do estudo, entendimento e orientac¢éo aos cola-
boradores, e nunca perca sua esséncia de fazer dar certo
através de suas crencas e valores.

Além dos avangos de cada alavanca ja citados, ha
temas diversos que continuaram em debate no Comité e
no radar institucional da ABRAS, pois demandam mar-
cos regulatdrios para trazer seguranca juridica ao setor,
dentre eles a regulamentacéo do best before, o entendi-
mento juridico sobre furtos externos no varejo que soma-

MONICA REIMBERG
FERNANDES,
subgerentede
Prevencédo de Perdas
doSonda
Supermercado

ram mais de 85 mil ocorréncias no
ano passado.

Ao fazer o reconhecimento aos
lideres, o vice-presidente da ABRAS,
Marcio Milan, afirma que as empresas
representadas pelos coordenadores
das alavancas tém a seguranca de que
esses profissionais estdo alinhados
com as melhores praticas em eficién-
ciaoperacional dos supermercadosno
Brasil. “Séo lideres de alto relevo na
area de atuacdo e que trouxeram pro-
postas essenciais em prol de todo o
setor e, simultaneamente, levaram as
boas préticas para o dia a dia daslojas.
Sem duvida, eles séo protagonistas
dessa evolugdo e sempre serdo lem-
brados pela proatividade e compro-
metimento com o setor supermerca-
dista”, conclui o executivo.

“Estar a frente de uma coordena-
cdo exige de nds um olhar mais aten-
to sob todos os aspectos. Apostaria
dizer que minha atuacéo como sta-
keholders, dialogar com diferentes
areas e niveis de atuagdo nabusca por
um resultado satisfatério foi uma
grande contribui¢do no meu desen-
volvimento’, analisa M6nica.

Na homenagem, Ederson
Fernandes, diretor do Comité Abras
de Eficiéncia Operacional e gerente
dePrevencédo de Perdas no supermer-
cado Giassi, falou da importéancia da
atuagdo de cadaum dos coordenado-
res. “Somos imensamente gratos por
contar com profissionais de tamanha
expertise em eficiéncia operacional e
que, além de compartilharem conhe-
cimentos, entender as dores do vare-
jo, propor boas praticas, trouxeram
aprimoramento, maior entendimen-
to sobre os indicadores e escreveram
mais esse capitulo na evolugéo da efi-
ciénciano varejo.
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Voucher
alimentacao:
situacao atual
e perspectivas

sse é um tema que recorren-
temente bate a nossa porta.
Isso acontece por dois “sim-
ples” fatos: o setor de super-
mercados, no papel de rede
credenciada, sofre com as
altissimas taxas cobradas
pelas chamadas “facilitadoras” e,
“facilitadoras”, especialmente no
interior do Estado de Minas Gerais,
credenciadas por grandes emprega-
dores, como, por exemplo, prefeitu-
ras, recorrentemente encerram
suas atividades deixando altas divi-
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das junto as redes credenciadas
(supermercados e restaurantes).

“Simples” fatos para elencar nes-
se artigo, mas bastante complexos
para alcangarmos solucéo. Explico.

Essa pauta estd no radar da
AssociacdoMineirade Supermercados
(Amis) e da Associagéo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) ha bastante
tempo. Elencado como uma das prio-
ridades do engajado e atuante presi-
dente Jodo Galassi e sua brilhante
equipe, esse assunto tem sido tema
recorrente em Brasilia.

Katya Alves

Advogada da Associagdo Mineira de Supermercados
(AMIS) e do Sindsuper-MG.

O artigo foi originalmente publicado pela revista
Géndola, agosto 2024, a publicagdo oficial da Amis.

No ultimo dia 16 de julho foi rea-
lizado o Semindario “Desafios do
Programa de Alimentagdo do
Trabalhador (PAT)”. Estiveram pre-
sentes diversos atores importantes
nesse processo, Como representan-
tes do Ministério do Trabalho,
Ministério do Desenvolvimento
Agrario e Familiar, Ministério da
Fazenda, Ministério do Desenvolvi-
mento e Assisténcia Social,
Ministério da Satide e representantes
de empresas facilitadoras, da ABRAS
e da Associagdo Nacional de
Restaurantes (ANR).

A ABRAS, na ocasido, reforcou
uma sugestdo do setor, a qual, na
minha visdo, resolveria de maneira
cirurgica as dificuldades apontadas
no inicio deste artigo: a regulamen-
tacdo das operacdes do PAT pelo
Banco Central, em que o valor devi-
do pelo empregador seria deposita-
do para o trabalhador por meio do
PAT e-Social.

Aideia, como erade se esperar,
é combatida veementemente por
alguns atores do processo. O
ministro Luiz Marinho reconhece
que a operacdo do PAT deve ser
simplificada, mas que ndo pode
interferir na esséncia do progra-
ma, que é o fornecimento da ali-
mentacédo saudavel e nutritiva aos
trabalhadores.




A nés, entidades de classe de
defesa do setor de supermercados,
cabera manter o tema em pauta
insistindo nas melhorias do proces-
so. Algumas foram recentemente
alcancadas pelo trabalho incansavel
da ABRAS: a consolidacgédo dos cha-
mados arranjos abertos de paga-
mento e o fim do rebate.

Permaneceremos atentos e bus-
cando avancar na defesa dos interes-
ses do setor, apesar de todas as difi-
culdades impostas por um sistema
forte e consolidado contrério a
mudancas. ¥




Dferecido por f-Dias

R-Dias: 30 anosde sucesso
novarejocomfocoem
inovacidoeresultados

>> Em 2024, a R-Dias, empresa referéncia em consultoria
paraovarejo, celebra 30 anos de histéria.

Fundada com a missdo de ser mais do que uma consul-
toria tradicional, a R-Dias se consolidou como uma parcei-
ra pratica, focada na agdo e no suporte continuo aos vare-
jistas. “Desde o inicio, entendemos que o varejo possui
caracteristicas inicas e decidimos nos especializar nesse
setor, focando nossos esfor¢cos em entender suas nuances’,
explica o CEO da R-Dias, Alexandre Ribeiro.

Ao longo dessas trés décadas, a empresa superou desa-
fios significativos, como conquistar a confiancados clientes
e desenvolver métodos préprios de trabalho. “Nosso dife-
rencial sempre foi entregar resultados consistentes. Nao
nos limitamos aidentificar problemas, ajudamos naimple-
mentacgdo das solucoes”, destaca Ribeiro. A metodologia
pratica e colaborativa da R-Dias evoluiu para atender as
demandas do varejo em constante transformacéo.

Entre as inova¢des mais marcantes, a empresa desen-
volveu técnicas de otimizagao de pregos e redugéo de per-
das que geram ganhos expressivos para os varejistas.
“Somos pioneiros em criar ferramentas como as Fronteiras
de Eficiéncia, que posicionam o varejista no mercado e tra-
cam as ag0es necessarias para que ele avance’, afirma
Ribeiro. A R-Dias também investe em tecnologia, automa-
tizando metodologias eintegrando-as com sistemas de ERP,
o que proporciona ganhos de performance e produtividade.

A preocupacédo com o varejo alimentar sempre foi uma
premissa para a empresa. “Sabemos que o setor de varejo
opera com margens de lucro relativamente baixas e que é
crucial maximizar os resultados operacionais para garantir
a viabilidade e o crescimento sustentdvel dos negécios.
Nosso trabalho fortalece as bases que sustentam o sucesso
no varejo, assegurando que nossos clientes alcancem resul-
tados expressivos e duradouros”, comenta Ribeiro.

A R-Dias entende a complexidade de seus clientes e
investe em diversas frentes. Para melhorar a eficiéncia
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operacional, aempresa criou uma técnica de otimizagao

de precos que aumenta a margem dos varejistas em 2
pontos percentuais e uma abordagem que combina
informacéo e inteligéncia para reduzir as perdas totais
para entre 1,3 e 1,8 ponto percentual, dependendo do
modelo e formato da loja.

Além de suas metodologias, a R-Dias se destaca por ini-
ciativas como as "Campeds de Performance” e o projeto
"Brasil 100Perdas’, que visam inspirar mudancas e aprimo-
rar o desempenho dos varejistas. “Em 2023, geramos um
retorno de R$ 500 milhdes para nossos clientes, resultado
da nossa disciplina e compromisso com a qualidade”, afir-
ma Ribeiro.

Para o futuro, aR-Dias planeja expandir seu ecossistema
com novas frentes, como unidades de trade marketing, fin-
techs e desenvolvimento de negdcios imobilidrios, sempre
com o objetivo de fortalecer o varejo e oferecer solugdes
especializadas. “Nossa meta é continuar sendo a solugéo
para os varejistas, proporcionando mais eficiéncia, produ-
tividade e performance”, conclui Ribeiro.

Com 30 anos de trajetdria, a R-Dias se mantém como
uma referéncia no setor, guiada pela inovagéo, resultados
concretos e uma abordagem que vai além da consultoria,
transformando desafios em oportunidades para o varejo
alimentar brasileiro. @
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SOLUCOES
INTELIGENTES

Conhecaavisaoda Totvs parauma
gestao eficiente e orientada por dados

PORRAQUEL SANTOS ERENATARUIZ

>>0 varejo alimentar é um dos mais dindmicos e essenciais
para a nossa economia. De acordo com o Ranking da
Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), o setor
alcangou um impressionante faturamento de R$ 1.001,3
trilhdo em 2023. Com mais de 414 mil estabelecimentos em
operagcéo, representando 9,02% do PIB nacional, o segmento
também desempenha um papel decisivo na geracao de
empregos e no abastecimento da populacéo. Néo a toa,
empresas de tecnologia estdo cada vez mais empenhadas
em oferecer solugdes eficientes e personalizadas paragaran-
tir esse sucesso a longo prazo. Esse é o caso da Totvs, que
além de atender as demandas do mercado, se antecipa as
tendéncias por meio de ferramentas que combinam inteli-
géncia artificial (IA), machine learning (ML) e realidade
aumentada (RA), transformando a maneira como os vare-
jistas operam e gerenciam seus negdcios.

Nestaentrevista com Jodo Alberto Giaccomassi, diretor
de Produtos de Varejo Supermercados da Totvs, vocé des-
cobrird como a empresa estd utilizando a inovagédo para
lancar produtos que prometem agdes mais inteligentes,
ageis e orientadas por dados. Entre os destaques estdo o
Totvs Varejo Supermercados Pricing Insights e o app Minha
Gestdo de Lojas, dois exemplos de como a tecnologia pode
ser uma poderosa aliada na superagéo dos desafios de pre-
cificacéo, controle de estoque e fidelizagdo de clientes.

O Totvs Varejo Supermercados Pricing Insights utiliza
machine learningparadefinir precos dinamicos. Como
aTotvs planejamanter a precisio desses algoritmos em
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um mercado tido volatil como o
varejo supermercadista?

No setor supermercadista, a defini-
¢do de pregos é um dos principais
desafios, pois envolve a necessidade
deequilibrar margem delucro, compe-
titividade e atratividade para o consu-
midor. A Totvs utiliza tecnologias
avancadas, incluindo algoritmos de
machine learning e inteligéncia artifi-
cial, paraanalisarumavasta quantida-
de de dados proprietérios e de merca-
do. Esses algoritmos sdo constante-
mente treinados para possibilitar que
o varejista defina precos de forma
maisinteligente, garantindo que a pre-
cificacdo seja precisa, mesmo em um
mercado voldtil. Além disso, oferece-
mos simulac¢des de cendrios persona-
lizados que ajudam a gerar pregos
dindmicos, considerando custos e
concorréncia.

Além da precificacédo, a solucio
Pricing Insights oferece algum
recurso para analise de tendéncias
de mercado ou comportamento do
consumidor que possa auxiliar os
supermercados natomada de deci-
sdes estratégicas?

Sim, a solugdo Pricing Insights vai
além da precificacdo. Ferramentas de
bigdataestdointegradasaela, permi-
tindo a andlise de dados para gerar
insights, prever tendéncias e anteci-
par demandas. Esses recursos sdo
fundamentais para as decisdes estra-
tégicas dos supermercados, ajudan-
do a identificar padrées de consumo
e personalizar ofertas e promogodes. A
inteligéncia artificial, integrada ao
Customer Relationship Management
(CRM), também possibilita a criagdo
de experiéncias mais personalizadas
para os clientes, contribuindo para a




fidelizacéo e construgéo de relacio-
namentos mais profundos.

0 aplicativo Minha Gestéo de Lojas
utiliza realidade aumentada para
auditoria de precos. Quais sdo os
principais desafios enfrentados
durante a implementacao dessa
tecnologia nos supermercados e
como vocés os superaram?

Tanto a auditoria das gdndolas
quanto a reposicdo de produtos sdo
processos que demandam tempo e bas-
tante atencédo dos colaboradores, uma
vez que a inconsisténcia e divergéncia
entre precos sinalizados e cadastrados
nosistemapodem ser um ponto de atri-
tonajornadado consumidor e, por fim,
precisam ser cobertos pelo varejista.
Propor uma solugéo para estes proble-
mas era nosso maior desafio nesta

questdo. A dificuldade foi superadajus-

TP =

tamente com a realidade aumentada
(RA) aplicada ao app Minha Gestdo de
Lojas. A tecnologia é uma ferramenta
poderosa para aprimorar a auditoria
das gondolas ao permitir o escanea-
mento dos produtos pormeio desmart-
phones. O appidentifica erros e etique-
tas antigas, aprimorando a gestédo de
precos e proporcionando respostas
ageis para eventuais divergéncias de
dados. Alémdisso, o aplicativo controla
emonitora o estoque por meio do com-
portamento de vendas para evitar
excessos erupturas, controlaasaidade
produtos e a reposicéo nas prateleiras,
envia notificagdes didrias sobre produ-
tos em excesso, pendéncias de venda e
possiveis rupturas.

Quais sdo os proximos passos da
Totvs em termos deinovacgio parao
setor supermercadista? Ha novos

projetos ou tecnologias em desen-
volvimento que vocé possa com-
partilhar conosco?

A Totvs continua a liderar a inova-
¢éono setor supermercadista,langan-
do produtos como o Totvs Varejo
Supermercados Pricing Insights e o
app Minha Gestédo de Lojas, que ja
estédo revolucionando a gestéo de pre-
¢os e o controle de estoque. Na
ABRAS24 food retail future, apresenta-
remos essas e outras solucdes que
visam tornar as operacdes dos super-
mercados maisinteligentes, eficientes
erentaveis. Além disso, aempresa estd
investindo em tecnologias de autoa-
tendimento, como totens de self-chec-
kout e carrinhos inteligentes para
melhorar a experiéncia de comprados
consumidores. Com mais de 70 mil
clientes e um investimento de aproxi-

madamente R$ 3 bilhdes em pesquisa
>>>
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e desenvolvimento nos ltimos cinco
anos, queremos apoiar ainda mais o
crescimento sustentavel de milhares
de negécios em todo o Brasil e na
América Latina.

Como a Totvs esta ajudando os
supermercados a lidarem com o
desafio da fidelizacao dos clientes
em um mercado tio competitivo?

A fidelizacgéo de clientes é um dos
maiores desafios no setor supermer-
cadista, especialmente em um
ambiente tdo competitivo. A Totvs
estd utilizando inteligéncia artificial
para integrar o CRM (Customer
Relationship Management) dos super-
mercados, permitindo a personaliza-
¢éo de ofertas e promogdes com base
em padroes de consumoidentificados.
Isso nédo s6 melhora a experiéncia do
cliente, como também ajuda a cons-
truirum relacionamento mais profun-
do e duradouro com o consumidor.
Além disso, a utilizacdo de chatbots
avancados, impulsionados por IA,
garante um atendimento virtual mais
rapido e préximo do contato humano,
o que é crucial para manter os clientes
engajados e satisfeitos.

Como as solucoes da Totvs contri-
buem paraa eficiéncia operacional
dos supermercados, especialmente
emrelacdoao controlede estoquee
prevencio de rupturas?

O app Minha Gestdo de Lojas,
desenvolvido pela Totvs, foi criado para
otimizar a gestdo de estoque e prevenir
rupturas, um problema comum e cus-
toso no setor. A solucdo utiliza realida-
de aumentada para realizar auditorias
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de precos, garantindo que os produtos
nas prateleiras estejam sempre corre-
tos e em conformidade com o sistema.
Além disso, o app monitora continua-
mente o comportamento devendasea
reposicéo de produtos, enviando notifi-
cagOes diarias sobre possiveis excessos
ou falta de itens, permitindo que os
supermercados mantenham suas ope-
racoes sempre alinhadascomademan-
da, minimizando desperdicios e maxi-
mizando a eficiéncia.

Com o aumento da relevancia da
agenda ESG (Ambiental, Social e
Governan(;a), como a Totvs esta
ajudando os supermercados a ado-
tarem praticas mais sustentaveis?
A agenda ESG é cada vez mais
importante para os consumidores e,
porisso, os supermercados precisam
incorporar praticas sustentaveis em
suas operagdes. A Totvs esta ajudan-
do nesse processo ao oferecer solu-
¢Oes que permitem uma gestao mais
eficiente e ecoldgica. Por exemplo, a
digitalizagdo de processos através
das suas plataformas reduz signifi-
cativamente o uso de papel, enquan-
to tecnologias como a realidade
aumentada minimizam a necessida-
de de reimpressdes de etiquetas,
contribuindo para areducéo de resi-
duos. Além disso, as ferramentas da
Totvs ajudam a otimizar alogisticae
o consumo de energia, reduzindo o
impacto ambiental das operagdes
supermercadistas.

Quais sido os principais desafios
tecnoldgicos que a Totvs identifi-
cano setor supermercadista para
0s proximos anos e como a empre-
saesta se preparando paraenfren-
ta-los?

Os principais desafios tecnoldgicos
para o setor supermercadista incluem
anecessidade de adaptacéo as rapidas
mudangas no comportamento do con-
sumidor, a crescente demanda por ope-
ragoes omnichannel e a integracéo de
novas tecnologias como inteligéncia
artificial e automacéo. A Totvs estéa se
preparando para esses desafios inves-
tindo continuamente em pesquisa e
desenvolvimento, com foco em criar
solugbes que ndo apenasrespondamas
demandas atuais, mas que também
antecipem as necessidades futuras do
mercado. A empresa esta comprometi-
daem oferecer ferramentas que permi-
tam aos supermercados se adaptarem
rapidamente, mantendo-se competiti-
vos einovadores.

Como a Totvs planeja ampliar seu
impacto no setor supermercadista
além das solucgdes tecnolégicas,
contribuindo para o desenvolvi-
mento sustentavel do mercado?

A Totvs estd comprometida em ir
além das solugées tecnoldgicas para
contribuir de formasignificativa para
o desenvolvimento sustentdvel do
mercado supermercadista. Issoinclui
iniciativas de capacitacdo e treina-
mento para que as equipes dos super-
mercados possam utilizar ao maximo
as ferramentas oferecidas, além de
parcerias estratégicas com outras
empresas e organizacdes que com-
partilham da mesma viséo de inova-
¢do e sustentabilidade. A empresa
também estd investindo em progra-
mas de apoio a pequenos e médios
varejistas, ajudando-os a se digitali-
zar e aadotar praticas mais eficientes
e sustentdveis, garantindo que o setor
como um todo cresca de maneira
equilibrada e responsavel. &
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Satisfaciodo
consumidor

atinge 81,61%

m julho, o Indice Nacional de Satisfagio do
Varejo (INSV-Consumidor), monitorado pela
Inroots, ficou em 81,61%, com uma leve alta
emrelagdo aomeésanterior (81,04%). O indica-
dor INSV-Consumidor acompanha as mani-
festacdes dos consumidores sobre suas expe-
riéncias nos supermercados, compartilhados
espontaneamente na internet em relacéo as
suas experiéncias de compra. No total, foram
coletados 15.833 comentdrios dos consumidores em
285 cidades brasileiras.

Nesta edicdo, trazemos a andlise da satisfacdo dos
shoppers de supermercados do Estado do Ceara. Para
este estudo no estado foram coletados 2.439 comenta-
rios dos consumidores sobre suas experiéncias de com-
pra nos supermercados da regido que estdo na lista dos
200 maiores do Pafs, segundo o Ranking ABRAS 2024. O
nivel de satisfagdo ficou em 79,35%, um nivel bom de
satisfacdo, mas ainda assim 2,26 pontos abaixo da média
nacional.

PILARES DE SATISFACAO

Quando analisamos os principais pilares da satisfa-
cdono Ceard, encontramos destaque para o pilar Loja. O
pilar com o menor nivel de satisfagdo no periodo foi o
Preco, seguido do Atendimento.

Osdez principaisindicadores com relagdo aos pila-
res de satisfacdo encontram-se no quadro a seguir, e
os destaques foram: variedade boa de produtos, 6timo
atendimento, preco bom e acessivel e qualidade de
produtos. @
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