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Estratégias para aumentar as vendas,
organizar melhor as gondolas
e tidelizar o consumidor

Verao

E preciso preparar os estoques
para os dias mais quentes doano



Sadia &

E SINONIMO DE NATAL

A marca mais lembrada do natal, completou 80 anos em 2024,
reforcando a lideranca e pistarancin dos consumidores. Sadia é lider na
categoria de Peru a tem uma linha completa de produtos para todos os
tipos de comemoracdes.

Marcas mais lembradas pelos Marcas de aves mais lembradas
consumidores no natal pelos consumidores no natal

Marca de
refrigersnie

Cheuier
Prrdig o

29%

Fonte: Consumer Hub BRF - Natal dos Brasileiros 2023

Sadia possui a linha completa para a
Ceia de Natal

Melh =
it A selegao completa

de suinos para
seu Natal

(138 -

-
*Peru mais vendido do Brasil. Fonte: Nielsen, de 30/out/23 até 22/jan/24, categorias Carnes Natalinas e Total Peru. _.-
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Celebracaoe
reconhecimento de
um setordo

tamanho do Brasil

estemés, celebramos conquistasmarcantesparaosetor
supermercadista, reafirmando nosso compromisso

com a valorizagéo e o desenvolvimento do varejo ali-
"Umdosgrandes

momentos do
setoréaacao

promocional
do com a adeséo de supermercados e fornecedores em doDiados

mentarnacional. Um dos grandesmomentos dosetoré
a agfo promocional do Dia dos Supermercados, uma
campanha que tem ganhado ainda mais forca, contan-

todo o Pafs para oferecer uma experiéncia especial aos Supermercados,
nossos 30 milhdes de consumidores didrios. Comemorado todo uma campanha
quetemganhado
aindamaisforca,
contandocoma

adesdode
Outro momento especial foi o Jantar do Dia dos supermercadose

segundo sdbado denovembro, o temadeste ano, "Valorizarvocé
éonossocompromisso’,buscapromover oportunidadestinicas

einspirar entusiasmo em cadaloja do Brasil.

Supermercados, realizado em 4 de novembro na grandiosa [T gy ee [0 gt 01
CasaPetra, umlocal quereflete afortalezadonosso setor. Esse todo o Pais para

evento tradicional j4 se tornou um marco, um momento para ofereceruma
experiéncia

celebrar as conquistas do ano e preparar o caminho para o pré- i
especia

ximo, com muitos desafios e novas metas a frente.

‘ . ] . . aosnossos
Essa noite especial também foi uma oportunidade de 30 milhdes de

reconhecer grandes personalidades do varejo. Pela primei- consumidores

ra vez em mais de cinco décadas, o titulo de Executivo do didrios."

Ano foi concedido a uma mulher. Juliana Bonamin, vice- .
. _ . JOAO GALASSI
-presidente de Vendas da Mondeléz, recebeu a merecida
Presidente

homenagem. A trajetdria dela é inspiradora, abrindo cami-
daABRAS

nho paranovas geracdes de mulheres que, com determina-
¢do, constroem o futuro do varejo.

Celebramos ainda a sétima edi¢do do prémio
ABRAS | Dove Mulheres que Inspiram no Varejo, que reco-
nhece o trabalho de mulheres que se destacam no setor.
Com a idealizacéo e o apoio de minha esposa e primeira-
-dama da ABRAS, Virginia Galassi, e a colaboragéo do vice-
-presidente de Vendas da Unilever Brasil, Ricardo Zuccollo,
além de uma expressiva votagdo popular, o prémio foi entre-
gue a diretora-geral da Rede Plus Supermercados, Jocy
Astolphi Cassimiro, que se destacou por sua

exemplar trajetéria. Foi um momento
especial, reunindo mulheres talentosas e
com histdrias de superagéo e sucesso.

Nesta noite, também prestamos
homenagens aqueles que colaboraram
para o fortalecimento e o desenvolvimen-
todo setor supermercadista. E, em 2024, 0
Prémio Supermercadista Honoréario do
Anofoientregueadois parlamentares, que
tanto fizeram e fazem, néo s6 pelo setor
como para a sociedade, um trabalho pri-
moroso em defesa de uma Cesta Basica
Nacional ampla, nutritiva e regional e um
debate profundo envolvendo a regula-
mentacdo da reforma tributaria. Foram
eles, os deputados federais Joaquim
Passarinho (PL-PA) e Domingos Séavio
(PL-MG). Aos dois, nossoreconhecimento
e nosso agradecimento de coracdo por
este trabalho essencial para a populagéo.

Agora, nos preparamos para 0 n0sso
primeiro grande encontro de 2025. Em
janeiro, embarcamos para o ABRAS em
Nova York, onde participaremos da NRF
Retail's Big Show 2025, evento que retine
os maiores especialistas do varejo mun-
dial e que é referéncia sobre tendéncias e
inovagdes que norteardo o setor nos pro-
ximos anos. A Big Apple se transformano
epicentro da inovacéo, e nosso jantar de
confraternizacdo serd, destavez, no char-
moso City Winery NY, no dia 13 de janei-
ro. Queremos a presenca de todos!

Garanta ja seu lugar e participe da
comitiva ABRAS junto a BTR-Varese,
que oferece uma curadoria impecével,
projetada paralevar o melhor contetido
208 N0ssos varejistas.

Seguimos juntos, com muito a
realizar e a conquistar para o desen-
volvimento do nosso setor. Juntos
somos mais fortes e podemosir ainda

mais longe! Sempre! @

SUPERHIPER = ABRAS 3
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Como
compreender
asdiferencas
decanaisde
vendafisicos
evirtuais
paraaplicaro
GCdamelhor
forma

Pesquisa elaborada pelo Departamento
de Economia e Pesquisada ABRAS
apresenta 0242 Ranking de Redes

e Associagoes de Negécios

Prepare-se
parateros
estoques
abastecidos
comositens
quemais ‘%
vendem

4

)
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Loja

Novidades do varejo

Indicadores econémicos do setor

Estudodesenvolvido pela
InfoPrice revelacomo
empresasdosetor

Os caminhos da prevencio

supermercadista estao
adotando praticas

avancadas de precificagio indice INSV
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COMECA COM CONTAS MAIS BARATAS!

E ACOMERCAIJUDA
NO SEU PLANEJAMENTO,

REDUZINDO SUA
CONTADELUZ

em até

SIGA NAS REDES SOCIAIS

(O)®@) @COMERCENERGIA comerc

FACASUA
MIGRACAQ! 3:

www.COMERC.com.br






’

Dove
BOI J.SE
re r

Sinta seus cabelos macios,
brilhantes e 10x mais fortes.

TECNOLOGIA PATENTEADA




nota da editora

| Estratégias essenciais
paraovarejoalimentar

>>Neste més, trazemos uma edi¢éo recheada de insights
valiosos para o setor supermercadista, destacando as
transformagdes que estdo moldando o gerenciamento por
categoria. Nossa matéria especial explora como as novas
tendéncias de consumo tém impactado o varejo alimentar
ecomo entender as particularidades de cada canal de ven-
da - fisico e virtual - pode aprimorar a aplicagdo do GC.

Além disso, oferecemos dicas essenciais para que vocé
se prepare para o verdo, mantendo os estoques abasteci-
dos com os itens que lideram as vendas nesta estagéo.

Outro destaque desta edigdo € 0 24° Ranking de Redes
e Associacdes de Negdcios, uma anélise preparada pelo
Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS, que
reflete a for¢a do associativismo e o desempenho das prin-
cipais redes.

E para os que buscam inovagédo em precificagéo, apre-
sentamos o estudo da InfoPrice sobre praticas avancadas
deprecificagdo no setor supermercadista, trazendo exem-
plos préticos e as vantagens de adotar tecnologias de pon-
tanesse campo.

Queremos também compartilhar o sucesso do Jantar
do Dia dos Supermercados, que aconteceu no inicio do
més, celebrando e valorizando a importancia desse setor
que esta sempre ao lado do consumidor brasileiro. Com a
campanha do Dia dos Supermercados, reforcamos a rele-
vancia desse segmento e o seu papel essencial na vida das
pessoas, sempre comemorado no segundo final de semana
domeés denovembro. Aslojas do setor supermercadista se
preparam com promocdes, ativacdes e celebragdes espe-
ciais para receber com carinho os consumidores. Uma
data que a cada ano se firma como a mais importante do
varejo alimentar.

E paramanter vocé ainda mais informado, convidamos
a seguir o nosso canal no WhatsApp, no qual compartilha-
mos novidades, pesquisas e contetidos exclusivos para que
voceé esteja sempre a frente! Basta acessar o QR Code e ficar
por dentro de todas as noticias do varejo alimentar.

Boaleitura e até a préxima! @

CONTATE A SUPERHIPER
"= ABRAS

AvenidaDiégenesRibeirodeLima, 2.872
AltodaLapa- CEP: 05083-901- SéoPaulo-SP
Telefone: (11)3838-4500

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

instagram: @superhiperoficial @

CanalSHno @
WhatsApp
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Modelo de parceriasimpulsiona
produtoslocais

Por meio do relacionamento com marcas e produtores de cada regido do Pais, o Assai
Atacadista promove ganho de escala a pequenos fabricantes e personalizaa

experiéncia do consumidor

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>0 sucesso de um negdcio depende de uma série de fato-
res, como a qualidade dos produtos e servicos oferecidos, o
entendimento profundo dos clientes, a sustentabilidade
financeira e a capacidade de inovagédo. No caso do Assai
Atacadista, ha um diferencial importante que enriquece
essaférmula: orelacionamento comfornecedoresregionais.
Com grande parte de suavariedade de produtos provenien-
tede parceriaslocais (para abastecer algumaslojas) e regio-
nais (quando abrangem mais Estados), o grupo investe na
valorizagdo demarcasespecificasde cada dreapara dinami-
zar a economia local, ampliando a escala de produgéo de
pequenas industrias e personalizando a experiéncia de
compra de seus clientes.

Essaestratégiando sé fortalece o vinculo com as comuni-
dades onde o Assali esta presente — atualmente com mais de

12 | SUPERHIPER =nasras
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2901ojas em 24 Estados, mais o Distrito Federal — como tam-
bém reforca a presenca de marcas regionais nas prateleiras,
beneficiando clienteseparceiros comerciais. A eficdciadessa
abordagem é comprovada pelos préprios fornecedores, que
destacamovalor dapromocédo de marcasregionaisnasredes
de atacado e varejo para o crescimento conjunto.

REGIONALIZACAO EM PRATICA

Um exemplo dessaestratégiabem-sucedidaéaparceria
doAssaicomaTimbatibaS.A.,empresa pernambucanacom
mais de 30 anos de atuagédo no setor de fruticultura, que
levou a linha de produtos saudéveis OQ Sucos a se tornar
uma das trés maiores marcas do segmento no Nordeste.

"A parceria regional com o Assaf abriu oportunida-
des para alcancarmos mercados além de Petrolina,
onde nascemos e temos nossa sede, chegando as
regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste. O Assai nos pro-




porciona volume de vendas, aumento de margem e
conhecimento sobre a aderéncia dos nossos produtos
com o publico final, facilitando nossa entrada em
novos mercados”, afirma o diretor comercial da com-
panhia, Sidney Tavares.

Namesmaregido, mas com uma perspectiva comple-
mentar, o CEO da Vida Alimentos, Matheus Miranda,
localizada em Jequié (BA), refor¢a a importancia do rela-
cionamento como base para o sucesso. "Grande parte da
evolucdo das duas empresas nos ultimos anos vem do
nosso didlogo constante e da andlise do mercado.
Reunimo-nos semanalmente para estudar pesquisas de
mercado e entender as particularidades de cada regido,
definindo as estratégias de inser¢do do produto em cada
cidade onde atuamos”, diz Miranda.

O executivo destaca que o conhecimento profundo
dos habitos regionais e a capilaridade sdo diferenciais
para o crescimento na economialocal. “S6 conseguimos
isso se trabalharmos com empresas que tém operagéo
ampla na regido e acreditam no didlogo continuo para
entender o mercado. Assim, encontramos as melhores
oportunidades de negdcio”

EXPANSAO PARA O SUDESTE

No Sudeste, outro caso de sucesso é o Guarand Mineiro.
Desde 2017, quando o Assai chegou a Minas Gerais, expan-
diu sua presenca nas lojas da rede. "A partir de o inicio da
parceria, aumentamos as vendas em 57% em refrigerantes
e 82% em 4gua mineral’, relata o gerente de Contas do
Guarana Mineiro, Glauber Lacerda. A marca atualmente
estd presente em diversas lojas do Assaino Estado.

VALORIZACAO DO CLIENTE

A diretora comercial do Assai Atacadista, Hellen Lima,
explica que a prioridade para fornecedores locais busca
aprimorar a experiéncia do cliente. “O fornecedor regional
temum olhar qualificado para as demandas daregido, uma
vez que trabalhafocadonoshébitos de consumolocais.Essa
parceria é essencial parao Assalediferencianossaoperacéo
regionalizada’, comenta a diretora.

“Néo é s6 o varejo que ganha com essa estratégia. O
Brasil como um todo se beneficia, pois, valorizar produ-
tores e fornecedores locais contribui para geracédo de
emprego, rendae desenvolvimento econdémicoregional”,
finaliza Hellen. @

PARA UM VERAO COMPLETO EM VENDAS,
ABASTECA COM PRODUTOS DIZA.

AZEITOMNAS | CONSERVAS | MOLHOS | FRUTASSECAS

5AI5 DE PARRILLA

—

&

Wl TRmaf D]
L () .

PRODUTOS QUE GERAM MAIS VENDAS E LUCRATIVIDADE.
1@ 0 % 999991900

diza.com.br m 3522. 17720



Gerenciamento por categoria

Varejistase
consultorias
revelam como
tendénciasde
consumo estado
modificando esse
processo no varejo
alimentar
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EM TRANSFORMAGAC

POR ADRIANA SILVESTRINI

>>Apesar de o conceito de gerenciamento por categoria (GC) ser conhecido e
praticado no Brasil hd muito tempo pelas varejistas de médio e grande porte, ele
néo deixa de ser um desafio constante para o setor. Com o consumidor cada vez
mais exigente e as mudancas rdpidas relacionadas as tendéncias de compra, os
supermercados precisam estar atentos para adaptar suas categorias. A reporta-
gem de SuperHiper conversou com varejistas e consultorias para entender como
as tendéncias de consumo estdo impactando o GC no varejo alimentar.

Para iniciar essa discusséo € preciso retomar o que ¢ um gerenciamento por
categoria eficiente. Para a sécia-diretora da Mind Shopper, Alessandra Lima, o



GCprecisaseralgo possivel, que tenha

umalicerce e, a partir dessabase firme,
consiga realizar os préximos passos
em busca de bons resultados. “O GC
bem-feito é aquele que conseguiu pas-
sar a arrebentagio e virou processo. E
olhar produto como unidade estraté-
gicadenegdcio. Na prética, é saber, por
exemplo, 0 que eu quero com essa
dgua. O que ela vai me dar de margem,
de fluxo, devolume, etc. Cadagrupode
categorias tem o poder de levar a
algum resultado. Entender um pouco
dissofaz adiferenganahorade organi-
zar a loja, promocionar ou néo, enfim
entender o papel de cada categoria’,
explica Alessandra.

A diretora de Inteligéncia
Comercial do GPA, Fabricia Leitéo,

afirma que as principais praticas que

ALESSANDRALIMA,
socia-diretorada

Mind Shopper.

diferenciam a varejista no processo de gerenciamento por
categoria é o modelo de negécio customizado por formato.
Além derealizar um gerenciamento por categoria com foco
no cliente, e para cada bandeira, atendendo a necessidade
daquele perfil de consumidor, o GPA expande o entendi-
mento e a pratica do GC. “O processo de governanga, dife-
rente do contexto de GC dainduistria, nos proporciona mais
autonomia e autoridade na tomada de decisdo. Buscamos
entender e nos antecipar as necessidades dos nossos clien-
tes. Temos ciclos de revisdo periédicos que permitem iden-
tificar possiveis correcdes de rota e temos a induistria com
papel de advisor”, afirma Fabricia.

DEOLHONO SHOPPER SEMPRE!

Quem é esse cliente que vai a sua loja fisica e ou acessa
seu e-commerce para comprar? Essa é a pergunta que cada
varejista precisa se fazer e responder para entender e adap-
tar, se necessario, o seu GC. “Uma vez que o GC considera o
consumidor e o shopper no centro dadecisdo em suas estra-
tégias e téticas, trata-se de um modelo de gestédo que pro-
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Fonte: Mind Shopper

move e facilita as adaptacdes necessarias frente as transfor-
magdes da sociedade”, afirma a CEO da Connect Shopper,
Fatima Merlin, Para a especialista em GC, se o varejista esta
de olhono consumidor e no shopper, ele consegue acompa-
nhar as tendéncias de consumo.

Para acompanhar a crescente exigéncia dos consumi-
dores e as rdpidas mudancas nas tendéncias de compra, a
rede Supermercados Pague Menos atua de maneira estra-
tégica em duas frentes. De acordo com o gerente de
Inteligéncia Comercial da empresa, Alexandre Guedes
Monteiro de Almeida, em primeiro lugar eles utilizam dados
atualizados semanalmente de fontes confidveis, que forne-
cem uma visdo precisa sobre o comportamento do consu-
midor e as movimentagdes do mercado. Em segundo plano
possuem ‘os capitdes de categoria’, que permitem ajustar
rapidamente a exposicéo e a alocacéo dos produtos nas
lojas. “Esse trabalho 4gil e colaborativo é complementado
pelaatuacgio de nossos promotores, que desempenham um
papel essencial na aplicacédo das estratégias de GC, garan-
tindo que as adaptagdes cheguem de maneira eficaz ao pon-
to devenda’, afirma Almeida.

No GPA, a executiva Fabricia Leitdo explica que a com-
panhia trabalha com alguns institutos de pesquisas e advi-
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OqueéGC?

Foconas
necessidades
doshopper
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"Quandosefala
de saudabilidade,

sors, que ajudam a mapear as tendén-

cias alinhadas a proposta de valor da

oqueésaudavel | empresa. Fabricia também menciona
paravocé pode que atualmente as midias sociais tém
naoserparamim. | um grande poder de mobilizagédo. “O
Comoéqueeu Pdo de Acticar tem em seu DNA aino-
mexo nisso? Foi

tudoum

processo.

Atualmentea
gentevéno
supermercado
categorias
reconhecidas
naquele espaco
saudavel.”
ALESSANDRALIMA,

sécia-diretora
daMind
Shopper.
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vacdo e criou a plataforma “Novo no Pdo’, na qual trabalha-

mos com aindustria para trazer para arede produtos exclu-
sivos e que sdo lancados, em primeira méo, para os nossos
clientes”, explica a diretora, que deixa claro que a maior
preocupacdo do GPA é entender seus clientes.

CONSUMO SUSTENTAVEL E MAIS SAUDAVEL

“Como é queagente d4 contadesse novo consumidor?”,
indaga a s6cia-diretora da Mind Shopper, Alessandra Lima.
Ela cita o exemplo da geracéo Z (nascidos de 1997 a 2012)
que, naopiniéo dela, é desafiadora em todos os sentidos. As
pessoas dessa geracéo sdo menos constantes e tudo é mais
fugaz. Tem as questdes do consumo sustentavel e da ali-
mentacéo mais saudavel, de querer saber exatamente o que
estd comendo. Tem toda essa preocupagdo. Ainda sdo pou-
cos, mas néo é possivel nio olhar para isso. E um fato’, afir-
ma Alessandra.

Refletindo sobre essas novas tendéncias de consumo,
Alessandra Lima chama a atengéo para o desenvolvimento
de categoria. A s6cia-diretora da Mind Shopper comparti-
lha que quando a chamaram, hd muitos anos, para discutir
um projeto de categorias saudéveis, ndo houve muita evo-
lugéo.Isso porque ocorriam impasses como, colocar o arroz
nolugar de origem dele ou em saudéveis. “Quando se falade
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FABRICIA LEITAQ,
diretorade
Inteligéncia
Comercial do GPA

FABIO FELIX AGUIAR,
diretor comercial, de
Logistica e Marketing
darede Big Box

saudabilidade, o que é saudavel para
vocé pode ndo ser paramim. Como é
que eu mexo nisso? Foi tudo um pro-
cesso. Atualmente a gente vé no
supermercado categorias reconhe-
cidas naquele espago saudavel.
Ainda que cada qual tenha um mix,
mas é esse movimento. Ele tomou
uma forma de tal maneira que che-
gouaincomodar e aborrecer, de fato,
lojas especializadas. Isso, para mim,
é o olhar de desenvolvimento de
categoria, ndo necessariamente o
GC”, complementa Alessandra.
OPaode Agticar é vanguardistano
setor, incluindo desde o incentivo ao
esporte com a Corrida do Péo, o pio-
neirismo na venda de orgénicos e a
marca prépria Taeq, com itens sauda-
veis em diferentes categorias.
“Criamos o espaco equilibrio explo-
rando o universo de saudaveis, que
inclui nossos produtos frescos, sempre
pensando nos momentos de consumo
e jornadas de compra. O cliente, que

busca uma performance esportiva,




Tj }Q Beneficios para o

consumidor

Promover uma experiéncia sensorial, fisica e emotiva a partir do
primeiro contato e do cuidado com flores e plantas.

AFETIVO

E uma das primeiras habilidades que a crianca aprende e desenuolve.
Compreender 0 amor e sua importancia, criando l[acos afetivos,

¢ essencial para o desenuolvimento socioemocional no futuro.

Fisico

O contato da crianca com a terra e as plantas estimula a criatividade,
0 desenuolvimento fisico, cognitivo e emocional, além de ensinar
responsabilidade e promover uma conexao com a natureza.

SOCIAL
Habilidade de se relacionar com as outras pessoas, interagindo em
sociedade. A crianca adquire novos conhecimentos, visdes de mundo

e aprende as regras sociais.

Saiba mais sobre o produto: www.veiling.com.br

Denis Martins: (19) 99417-6027 / Thamara D’angieri: (19) 99137-2877
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A presenca de um projeto voltado

para criancas atrai mais familias ao
estabelecimento, criando um ambiente
acolhedor e convidativo para a grande
diversidade de publico.

Diferenciacao da Concorréncia:
Projetos que proporcionam experiéncias
interativas e educativas oferecem uma
vantagem competitiva. A rede se posiciona
como inovadora e comprometida com o
bem-estar da comunidade,
proporcionando um diferencial em

relacdo a outros supermercados.

Veiling
Holambra

REFERENCIA EM
FLORES E PLANTAS
NO BRASIL
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procura por algo diferente de um que tem alguma restrigéo
alimentar ou que apenas quer um estilo de vida mais equi-
librado. Nossa participagéo neste segmento é acima do
mercado e queremos seguir sendo referéncia’, destaca
Fabricia Leitdo, diretora de Inteligéncia Comercial do GPA.

Odiretor comercial, de Logistica e Marketing darede Big
Box, Fabio Felix Aguiar, conta que, por causa do crescente
interesse por uma alimentagdo mais natural e hdbitos de
consumo conscientes, o grupo reformulou completamente
essa categoria. “Utilizamos dados de comportamento de
compraparaidentificar o aumento na demanda por produ-
tos organicos, sem gliten, veganos e com ingredientes fun-
cionais. Ampliamos o sortimento de produtos naturais e
criamos areas exclusivas naslojas, facilitando a visibilidade
€ 0 acesso a esses itens, além de promover ofertas e comu-
nicagoes direcionadas ao publico interessado. Campanhas
de conscientizacéo sobre alimentagdo saudavel também
foramintegradas ao ponto de venda, reforcando nosso posi-
cionamento junto aos consumidores preocupados com o
bem-estar”, compartilha o executivo. Aguiar acrescenta
dizendo que, com essas iniciativas, ndo apenas aumenta-
ram as vendas nessa categoria, mas também fortaleceram
orelacionamento com consumidores que buscam qualida-
de, satide e sustentabilidade.

Na rede Flex Atacarejo hé algum tempo ha um espago
destinado a rea de produtos saudéveis. Segundo o coorde-
nador de Gerenciamento por Categoria da empresa,
Reginaldo Simionato Martins, os produtos sem gliten e diet
estdo estrategicamente posicionados préximos ao setor
FLV (frutas, legumes e verduras), onde foi constatado que
hé umaidentificagao. “O FLV tem o papel de categoria des-
tino e gerador de fluxo em nossas lojas. Isso faz com que
essas categorias tenham mais visibilidade e tem elevado os
resultados. Além de expor, conectamos ao marketing edu-
cacional. Ou seja, sdo fatores que tém moldado o sucesso
dessas categorias’, ressalta Martins.

PRATICIDADE ETECNOLOGIA

Os novos consumidores compdem uma geracdo nativa
digital. Portanto, ir ao supermercado nio esta naagendade
compromissos desse perfil de pessoas. “Para eles,ndo é atra-
tivo e nem é gostoso esse deslocamento. Mas, atualmente,
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REGINALDO
SIMIONATO MARTINS,
coordenador de
Gerenciamento por
Categoriado Flex

Atacarejo

exX
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independentemente de geragdes, o
cliente tem que desejar ir & loja fisica
porque precisar, ele ndo precisa mais.
Esse é o grande ponto. Entédo, a loja
tem que entregar muito mais.
Pensandonessas tendéncias de desen-
volvimento de categoria e de novas
categorias que vdo ao encontro desses
novos comportamentos, aloja precisa
se fazer existir. E, af, que o GC necessi-
ta ser mais estratégico para atender a
missdo de compradojovem’,comenta
Alessandra, da Mind Shopper.

O que levaria um consumidor a
loja fisica, por exemplo? Alessandra
compartilha o exemplo da cerveja, que
pode ser pensado para as demais cate-
gorias. A consultora explica que a mis-
sdo de compra estd relacionada a
necessidade. Se a pessoa estd com
vontade dematar asede de tomaruma
cerveja naquela hora, ela ndo vai ao
supermercado por causa do mix oudo
preco, ela se desloca em busca da cer-
vejagelada. “Se o varejista colocaa cer-
vejalanofundo e o produto estd quen-
te na géndola, sabe aonde o cliente




A expectativa do shopperemrelacio a personalizacao
impulsionaaadociode automacaoelA/ML

Impacto projetado da |A/automacao por atividade principal de merchandising

Estratégia de categoria

Planejamento de exibigdo

Sortimento

Design e Desenvolvimento de Produto
Negociagao

Fornecimento

Precos

Planejamento de Micro/Macro Espaco
Promocdo

Reabastecimento e descontos de estoque

Fonte: TPG e McKinsey Global Institute

vai? Até a loja de conveniéncia mais
préxima, comprar a cerveja gelada
desejada e sem pegar fila. Ele esta
preocupado com o pre¢o? Nédo, o preco
estd na conta daquilo que matou a
sede dele. Ndo podemos nos esquecer
de que temos um shopper cada vez
mais multicanal”, contextualiza
Alessandra.

Fabricia Leitdo, do GPA, reforca que
na companhia a participacéo de venda
digital é bastante relevante e tem avan-
cado. De acordo com a executiva, ha
uma preocupacéo em facilitar a jorna-
da do cliente nos ambientes on-line,
trabalhando a drvore de deciséo, bem
como o enriquecimento de dados de
comportamento de consumo.

DADOSEPERSONALIZACAO

Ousodebigdataeferramentasde
inteligéncia artificial (IA) tém ajuda-
do os supermercados a ajustarem
suas categorias, de acordo com o per-
file o comportamento de compra dos

Analise Humana

<
<

»  MaquinadelA

Anélise Humana

FABRICIA LEITAO,
diretorade
Inteligéncia
Comercial do GPA

A

»  MaquinadelA

clientes. Segundo Fatima Merlin, da Connect Shopper, o
uso da inteligéncia artificial, por exemplo, no GC tem
resultado em operacdes mais direcionadas, eficientes,
produtivas e efetivas, bem como proporcionado melhores
resultados financeiros, além de maior satisfagdo do clien-
te. Elaexplica que o uso de ferramentas tecnolégicas auxi-
lia em: analise de dados e previsdo de demanda; otimiza-
¢éo de estoque e precos; segmentacdo de clientes; campa-
nhas de marketing e trade mais direcionadas e eficazes;
recomendacdo de produtos; gestdo de inventario e plane-
jamento de sortimento.

“O varejo alimentar tem condicdes de fazer o GC sozi-
nho porque est4d com o ouro nas méos. Ou seja, ele possui
asinformacoes. A base de dados é o coracdo de GC. Se vocé
néo tiver uma base bem-estruturada, tudo que analisar vai
paraoralo. Se eundo tiver umaboa estruturametodolégica,
estou comparando banana com agticar. Entéo, é necessaria
umaboabase.Esse é o ponto de partida’, afirma Alessandra,
da Mind Shopper.

Projecdo realizada pela consultoria The Partnering
Group (TPG), recém-chegada ao Brasil, mostra que o com-
putador tomard decisdes importantes no que se refere ao
GC.De acordo com o partner Latam da TPG, Julio Gomes,
ouso da IA serd um dos futuros impulsionadores de cresci-
mento do GC. Confira os graficos.
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Arede Pague Menos acompanha a evolugéo do compor-
tamento do consumidor por meio de softwares, dados do
comportamento de cliente e profissionais dedicados para
entender esses movimentos, além de ter o apoio da indds-
tria.“O CRM é outra ferramenta que também ajuda a enten-
der o que o cliente consome. O GC e o comercial, por meio
dessas informagées, buscam novos produtos que ajudem a
compor a cesta de compra desse shopper”, completa
Alexandre Guedes Monteiro de Almeida.

Fabricia Leitdo, diretora de Inteligéncia Comercial do
GPA, ressalta que a companhia trabalha hd mais de 20 anos
com programas de fidelidade. “Buscamos entender cada
vez mais o comportamento do nosso cliente. Temos uma
base de mais de 20 milhdes de clientes cadastrados, o que
nos permite um olhar cuidadoso e voltado para o aprimo-
ramento da experiéncia que eles tém conosco. Atualmente,
pelaaltaidentificagéo das compras, conseguimos entender
movimentagdes entre marcas e segmentos. Isso influencia
também as defini¢des de sortimento’, explica a executiva.

No Big Box, o uso de dados em tempo real permite
ajustar o sortimento, otimizar a precificagéo e criar pro-
mogoes direcionadas. “Atualmente, a empresa integra
canais digitais e fisicos, oferecendo solugées préticas,
como delivery préprio e opgoes de compra via iFood,
além de utilizar os dados do CRM para manter uma
comunicagéo direta e personalizar ofertas de forma mais
eficaz”, conta o diretor comercial, de Logistica e
Marketing da rede, Fabio Felix Aguiar.
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"OCRMéoutra
ferramentaque
tambémajudaa
entenderoque
ocliente
consome. 0 GC
eocomercial,
por meio dessas
informacdes,
buscam novos
produtos que
ajudama
comporacesta
decompra
desse shopper.”
ALEXANDRE GUEDES
MONTEIRO DE
ALMEIDA,
coordenador de
Gerenciamento por
Categoriada

rede Pague Menos

AstecnologiasdelA
mudarido o papeldo
varejoecomoseu
tempoégasto

Menos

® Configuragdodeitens
® Perseguicdo de dados
® Taticas de execugdo de precos
® Taticas de execugdo
de promogéo

Sohre o mesmo

® Relacionamento
fabricante/varejista

® Informagdes do comprador
® Sortimento/Prateleira

Mais
® Analise Preditiva

® Gestdo Financeira

® Otimizagdo de protecdode
IA/MLem 4Ps

® Gestdomultifuncional

Significafivamente mais
® (riagdo de Estratégia

® Taticas Digitais

® Testeeaprenda
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DO BRASIL

é INGREDIENTES:

2 colheres de sopa de sal

2 colheres de chd de pimenta do reino

50 ml de azeite La Espaiiola Tipo nico

1 pernil de porco desossado, cerca de 4 kg

Legumes para acompanhar: brocolis, abdbora,
batatinha, cebola roxa, cenoura baby...

L] o
e
L]
150g de mel
100g de mostarda tradicional (amarela)

Suco de uma laranja
50 ml de azeite La Espaiiola Tipo (nico

PERNIL DE PORCO
ASSADO NO FORNO

8 SERVE DE 8 A 10 PESSOAS

PREPARACAO:  2h30m

DESCANSO: ah

MODO DE FAZER:

Misture o sal, a pimenta do reino e 0
azeite. Espalhe esta mistura sobre o
pernil de porco e deixe descansar por
pelo menos 4 horas na geladeira.

Apos este tempo: Pré-aqueca

o forno a 230° C, misture os
ingredientes do molho e corte os
legumes em pedagos pequenos.

Cologue o pernil de porco em uma
assadeira grande e distribua os
legumes picados em volta. Regue o
pernil com parte do molho preparado.

Polvilhe sal nos legumes e regue-os
com um pouco de azeite.

Asse por 30 minutos, baixe a
temperatura do forno para 180° Ce
adicione novamente algumas colheres
do molho. Continue cozinhando por
mais 2 horas, adicionando o molho a
cada 30 minutos.

Se vocé achar que a carne estd
dourando demais por fora, cubra-a
com papel aluminio ou papel
manteiga, para protegé-la.

& /o

| da | ESPANOLA

Para garantir que a carne esteja
perfeitamente cozida, insira um
termdmetro de carne no centro
da parte mais grossa do pernil. A
temperatura interna deste local
deve atingir 65° C.

Sirva a carne fatiada, acompanhada
dos legumes e do molho que ficara
no fundo da assadeira.

Bom apetite!
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Pesquisa: quando o preco barrao consumo

Cercade 82% dos consumidores ja deixaram de comprar algumitem no
supermercado por conta do preco. Esse dado é da pesquisa Habitos de
Comprano Varejo Alimentar. Elafoi realizada on-line, pela Neogridem
parceria como Opinion Box, dejunhoajulho de 2024, com mais de 2.005
pessoas do Brasilinteiro, acima de 16 anos e de todas as classes sociais que
sdoresponsaveis ou parcialmente responséveis pelas compras da casa.

O estudo revelou que, além da precificagéo, os consumidores
consideraram promogdes e descontos (64%) e aqualidade do produto
(63%) como pontos fundamentais no momento da compra. Os dados
mostram que 83% dos entrevistados acompanham promogdes deitens
especificos que querem adquirir e 84% levam mais produtos quando
notam que o pre¢o estd baixo nas prateleiras.

“Esse comportamento acaba estimulando a procura por ofertas mais

vantajosas, além de comparagGes entre redes de supermercados e

marcas concorrentes. Uma das possiveis razGes para esse contexto éa
perceptivel diminuicdo do poder de compra dos brasileiros e as recentes
elevagdes de precos de categorias, que costumam estar presentes nos
carrinhos dos consumidores", explica a head de Customer Success e
Insights da Neogrid, Anna Fercher.

Quantoaquestdo de promogdes, Alessandra Lima, da Mind Shopper, é
muito enfaticaao lembrar o varejista que é preciso entender muitobemo
funcionamento de cada categoria para saber se vale a pena promocionar
oundo determinado item. “Gosto de dar o exemplo da promogao de
absorvente, naqual o varejistacomemora porque vende tudo. Sé que
essamulher estar abastecida por muitos ciclos. Agora faga uma
promogdo de leite condensado, por exemplo. A consumidora vai comprar
e fara dez vezes mais brigadeiros e depois vai voltar ao supermercado

pararepor o produto nadespensadacasa.” @

Quaisfatoresinfluenciam mais suas decisdes de compra?

Preco
Promocdes e descontos
Qualidade do produto

Marca

19,6
Sustentabilidade
7,7
Recomendac&o de pessoas que conhego

6

Avaliaces e recomendacdes on-line
3,7
Recomendac&o deinfluenciadores
1,7
Outros fatores

0,8
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65,7
64

62,9



com a praticidade e economia que fazem a diferenca no dia a dia.

Leve praticidade ao
consumidor e ofereca

Inove nas suas escolhas!

Com mais de 60 anos em embalagens alimenticias, a Darnel Group ©
inova na Linha TAMI®, oferecendo o melhor custo-beneficio do \
mercado com o novo Papel Aluminio TAMI® . @

O produto proporciona aos consumidores a possibilidade de inovar «?\

na cozinha, permitindo explorar novas receitas, preservar sabores e

acrescentar um togque especial as suas criagoes culinarias. Tudo isso

produtos de quali ade!
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Avancos e desafios na

A UMNIGHANN

A cadeia de suprimentos busca aprofundar sua
compreensdo sobre as diferencas entre os canais de
venda fisicos e virtuais. Com informacdo abundante
adisposicdo, o momento é de estender aaplicacdo
de gerenciamento por categoria a sites, aplicativos
e redes sociais

POR DENISEBRITO

>>Pode-se dizer que aeraomnichannel deslanchouno varejo brasileiro em meio

aumsusto quando,em 2020, a pandemiade covid-19surgiu. Em meioaoturbilhdo
de medidas sanitarias e a restri¢do a entrada do publico nas lojas, o supermerca-
dista foi compelido a desbravar o ambiente do e-commerce. Passados quatro
anos, 0s avangos sdo expressivos, mas ainda ha gargalos a contornar nas opera-
¢Oes virtuais.

A adogéo da estratégia de gerenciamento por categoria (GC), ja consolidada
nas lojas fisicas, tem sido empregada nas vendas on-line com adaptacoes. O
maior fluxo de informacéo gerado no meio digital traz consigo, ao mesmo tempo,
oportunidades e desafios ao processo de GC, segundo executivos do varejo ali-
mentar e da industria.

Capturar e extrair informacdes dos dados das vendas sempre foi a chave para
conhecer os habitos de consumo de clientes, mapear suas jornadas e, a partir
disso, criar estratégias para facilitar sua misséo de compra e aprimorar sua expe-
riéncia no ambiente seja ele fisico ou virtual. E, com isso, maximizar os negdcios
dos supermercados e seus fornecedores.

No GCnalojafisica, a empresa segue a busca por conhecer o comportamen-
to do consumidor no ponto de venda, antecipar sua intengdo de compra e seus
interesses e, dessa forma, compor a géndola ideal para otimizar o faturamento
por metro quadrado. O processo contempla selecdo de mix, exposicéo estratégi-
ca e layout de loja — categorizando e setorizando, sempre de maneira racional
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conforme a estratégia de venda de
cada empresa. Ele também permite
direcionar o fluxo do shoppernalojaa
fim de potencializar as chamadas
zonas quentes e aquecer as frias e,
assim, trazer relevincia a todo o espa-
¢o devenda.

Por sua vez, no ambiente on-line
sdoutilizados dados de como o cliente
se comporta durante a navegacdo na
plataforma para, entéo, estimula-lo a
compra dos produtos.

A diferencga é que atualmente a
principal fonte de informacdes é o
e-commerce cuja dindmica ¢ distinta,
o que demanda outros esforgos e
estratégias diferenciadas.

VAREJO

E o que destaca o diretor de
Marketing do Grupo Savegnago,
Murilo Pais Savegnago. “O grande dife-
rencial do digital é a dindmica muito
mais rapida, que permite trazer vitri-
nes e carrosséis, por exemplo, bem
mais do que o espaco limitado numa
gondoladelojafisica’ Paraodiretor do
Multypli Supermercados, Martinho
Paiva Moreira, desde o crescimento
das vendas on-line, o que mudou mais
foi a quantidade de informacées.
“Temos mais modelos adequados
para fazer isso, como a inteligéncia
artificial (IA), e isso permite extrair
mais informagdes dos mes-
mos dados disponiveis.”

Com os atuais dados das
vendas realizadas via
WhatsApp, mais volumosos
que os das vendas naloja fisi-
ca, foi possivel parao Multypli
Supermercados delinear o
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GERSON GROHSKPOF,
gerente de Marketing

da Condor, categoria

Limpeza

MARTINHO PAIVAMOREIRA, diretor do Multypli Supermercados

perfile o potencial dos trés grupos de clientes do supermer-
cado com hébitos totalmente distintos. Um era formado
por héspedes de um prédio Airbnb interessados em cober-
tores, travesseiros e toalhas de banho. Outro composto por
restaurantes a procura de grandes volumes de guardana-
pos, toalhas de mesa e afins. E o terceiro, que reunia mora-
dores do entorno em busca de compras de conveniéncia e
de abastecimento. “Procuramos entender os clientes pela
demanda, pelo GC e pela leitura de hdbitos de consumo.
Fazemos inferéncias e testes para ver se ha aderéncia do
consumidor. Vamos por tentativa e erro ajustando o mix
para atender aos modelos de clientes”, completa Moreira.

Além disso, as opgOes para o e-commerce podem ser
multiplas, pois a gondola é infinita. Paralelamente, a parce-
ria com marketplaces e ferramentas prometem potenciali-
zar as vendas, além de prospectar outras categorias. “No
e-commerce, é possivel trazer produtos correlatos e pros-
pectar novas categorias de comportamento de compra
com base no fluxo do cliente com produtos correlatos. Isso
também é possivel naloja fisica, mas com menor poder de
interacdo’, afirma Murilo Savegnago.

Porém, para os varejistas, no dmbito on-line um
dos desatios recai sobre como utilizar o grande flu-
xo de informacdes disponiveis, fazendo chegar a
mensagem certa paraa pessoa certajunto aum
convite a interacdo. “Temos o SMS muito
banalizado e caindo em desuso, assim como
o0 e-mail, ferramenta mais barata, que tem
o antispam como barreira. Ja o push noti-
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fication (aviso de mensagem na tela do celular) depende de

que as pessoas baixem o aplicativo daloja, o que também é
um obstéculo’, afirma Murilo Savegnago.

INDUSTRIA

Noambiente hibrido de vendas, aindustriatambém tra-
balha para decifrar os dados e aplicar isso no GC. No caso
da Condor, os dados estratégicos de vendas séo provenien-
tes de plataformas especializadas no varejo e que abaste-
cem a duas areas da empresa, uma voltada ao varejo tradi-
cional e outra especifica para a plataforma digital. “Ndo usa-
mos as mesmas estratégias no espago fisico e no digital. Em
um, eu tenho que colocar tudo certo, no lugar certo e na
quantidade certa. Em outro, eu vou buscar como achar o
consumidor para lembra-lo de comprar o meu produto’,
afirma o gerente de Marketing da Condor, categoria
Limpeza, Gerson Grohskpof.

Para o executivo, o relacionamento no comércio digital
é muito diferente. “H4d muito mais informagdes, mas o cami-
nho de como ele vai chegar até nds é algo que na industria
ainda estamos aprendendo. Temos muita informacéo de
nossos parceiros marketplaces, mas nds como industria
ainda estamos engatinhando para conseguir colocar nosso
produto dentro do on-line”, explica o executivo da Condor.

“Ajornada do shopper ficou mais complexa mesmo’, diz
ahead de Desenvolvimento de Categorias da Nestlé Brasil,
Helena Dantas Waquil. Segundo ela, atualmente, o consu-
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MURILO SAVEGNAGO,
diretor de marketing

do Grupo Savegnago

HELENA DANTAS WAQUIL, head de

Desenvolvimento de Categorias
daNestlé Brasil

midor passa por nove canais diferen-
tes devenda (veja box),independente-
mente da sua missdo de compra. Isso
significa integracdo de todos os canais
de vendas do supermercado, gerando
uma cesta com ‘omnicanalidade”,
dadas as diferentes missées que ele
pode estar assumindo nas diversas
areas de vendas.

Nessa concepcdo, é grande a varia-
c¢do de intengdes do cliente quando vai
as compras. Algumas vezes ele pode
estar adquirindo um produto para ele
préprio, para a familia, para presentear
e, assim, sucessivamente. “Para com-
preender a dinamica dessa nova cesta
seriam importantes estudos a esse res-
peito, a omnicanalidade, os pontos de
sinergiaentre as categorias paramelho-
rar e potencializar essa conversédo do
shopper e da cesta de itens que ele vai
levar para casa’, diz Helena.

Como um exemplo de gerencia-
mento por categoria bem-sucedido
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tanto nas lojas fisicas como nas plataformas digitais
estana categoria de cafés. Segundo a Nestlé, o consumi-
dor desses produtos tem hébitos ja conhecidos e
demanda uma area de vendas bem-organizada, pois ele
sabe o que quer e deseja ir direto na gondola ou na pagi-
na de seu interesse dentro do site.

“Café é seguramente uma categoria que podemos
citar como exemplo de benchmarking e organizacédo de

gerenciamento por categoria tanto no fisico quanto no
on-line”, afirma Helena.

Trata-se de um exemplo em que os clientes varejistas da
companhia estdo com uma boa maturidade de separagio
de produto, ja sabem que o consumidor daquela cesta se
dirige especificamente para subsegmentos de cafés, tanto
no fisico quanto no on-line. Com a organizacédo correta e
direcionamento na secéo, o consumidor que busca um tipo
de café especifico — premium, super premium ou tradicional
- pode comprar mais de um, experimentar um novo tipo e

explorar outras opcoes. D

Simplificaciodoprocessodecompraéapalavradeordemdomomento

Combase em dados e a partir dos processos de gerenciamento por
categoria, é possivel criar e destacar segmentos distintos de clientes,
nichos especificos, e desenvolver agGes para mais bem atendé-los.

Isso significa criar “personas” que representam grupos de consumidores
tipicos, o que permite uma compreensao mais clara das necessidades e
preferéncias de diferentes tipos de clientes e uma experiéncia mais
personalizada. Por exemplo: osinteressados por produtos naturais.
Alguns varejistas evidenciaram a oportunidade de criar o “cantinho
sénior” integrando em um Unico lugar produtos paraaidade 60+:
suplementos, produtos de higiene e cuidado pessoal, itens para dentiggo,
aparelhos e acessorios especificos.

Também é possivel fazer analises preditivas, ou seja, modelos de
machine learning podem ser utilizados para prever comportamentos
futuros com base em interagdes passadas. Por exemplo: verificara
probabilidade de um cliente comprar um produto especifico ou

abandonar o carrinho.

FSIB planejamento permite;

AcBes personalizadas, como sugerir produtos incrementais ou
oferecer promogdes especificas com base no comportamento anterior

Enviar comunicagbes adaptadas ao estagio dajornada de compraem
queoclienteseencontra

Usar aandlise de dados para criar ofertas personalizadas, como
descontos exclusivos para certos segmentos de clientes ou produtos
feitos sob medida com base em suas preferéncias

Utilizar informag@es para tornar ajornada mais pratica, resolutivae
fluida. Com base em dados, se permite uma experiéncia mais adequada
as reais necessidades e anseios dos clientes.

Apartir dai, é possivel usar a anélise paraidentificar janelas ndo

Fonte: Fatima Merlin, consultora, socia fundadora da Connect Shopper
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aproveitadas, oportunidades e pontos criticos nos quais a personalizagdo

pode melhorar aexperiéncia, seja no pré, durante ou no pés-venda.

Fomomentode:

Compreender todas as etapas da jornada, desde o momento que o
cliente toma conhecimento da sua marca ouloja até o pds-venda. Isso
inclui desde o reconhecimento de um problema, consideragéo de
solugdes, decisdo de compraaté o pds-compra

Identificar os pontos de contato: quais séo os canais que os clientes
usam parainteragir coma marca? Seja on-line ou off-line, é fundamental
entender cada ponto de contato para aprimorar a experiéncia

Identificar os pontos de fricgdo. Por onde os clientes estao
enfrentando dificuldades ou abandonando o processo da compra. Usar
ferramentas de analise de dados, como mapas de calor e taxas de

conversdo por etapa, pode ajudar aidentificar gargalos.

Jomada personalizada

Combase nos dados e nasinformacdes anteriores, é possivel personalizar
asacbes em cada etapa dajornada:

Oferecer produtos e contetido que sejam relevantes para o estagio da
jornadaemque o cliente se encontra. Porexemplo, duranteajornadada
compraincentivaraaquisicdo de itens por meio de descontos personalizados

Garantir consisténcia entre os canais. Assegure que o cliente tenhauma
experiéncia continua, independentemente do canal (loja fisica, site, redes
sociais e aplicativos). Isso inclui sincronizar carrinhos de compra,
recomendagdes e histérico de interagdes emtodos os dispositivos e canais

Integrar canais fisicos e digitais. Combinar as experiéncias on-line e
off-line. Porexemplo, o cliente pode comprar on-line e retirar nalojaou o

uso de tecnologia dentro daloja fisica paramelhorar a experiéncia.
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alimentos | queiios e dervados - atiinios Scala
ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Primeiro, éimportante identificar a necessidade e a ocasido de consumo.
Produtos, como queijo minas padréo, mugarela e requeijdo sdo mais consumidos
no café damanha ou em lanches rapidos. Ja queijos, como parmesé&o, provolone

egorgonzolasdo usados em receitas de pratos principais, como lasanhas e
pizzas. Por sua vez, queijos mais sofisticados, como brie e parmes&o de maior
maturagdo, costumam ser consumidos em ocasides especiais ou reunides.
Outravaridvel essencial éa preferéncia por tipo de queijo. O consumidor pode optar
por queijos mais populares como mugarela e prato ou por versdes comapelo mais
saudavel, comominasfrescal ericota. Alémdisso, ha preferéncias por queijos de sabor
mais forte, comogorgonzola, ou opges cremosas, comorequeijdo e cream cheese.
0O formato, o peso e aembalagem do produto também influenciam a decis&o
de compra. Alguns consumidores preferem queijos fatiados pela
praticidade, enquanto outros optam por pedagos maiores ou ralados para
uso culinario. Aembalagem, seja pote, bisnaga ou peca, pode ser escolhida
com base na conveniéncia e na durabilidade do produto.

Marca e confianca sdo fatores decisivos. Consumidores tendem a optar por
marcas tradicionais e reconhecidas ou, em certos casos, por marcasartesanais e
locais que trazem um apelo de autenticidade. Prego também é um fator
relevante, com promogbes e ofertas afetando a escolha.
Finalmente, caracteristicas nutricionais e restri¢des alimentares, como opg6es
sem lactose, light, organicas e funcionais, tém ganhado destaque, refletindoa

busca crescente por produtos mais saudaveis.

EXPOSIGAD RECOMENDADA

A exposicdo dos produtos deve ser pensada de forma a facilitar a escolha do

consumidor, separando os queijos por tipo e ocasido de consumo. Por
exemplo, queijos de consumo didrio, como mugarela e minas padrdo, podem
ser organizados separadamente dos queijos gourmet, como brie e
camembert. Ja os queijos saudaveis, como opgdes sem lactose e organicas,
devem ser destacados em uma area dedicada.

Alémdisso, aembalagem e o formato também influenciamaexposicéo. Queijos
fatiados, ralados, em pedago ou em pecas devem ser agrupados de forma clara para
facilitar aescolha do consumidor. Nasequéncia, a organizagdo por marca, e os
pregos devem ser organizados do maior parao menor, da esquerda paraadireita.
Ha também oportunidades de exposicdo préxima aitens complementares,

como pées, massas, vinhos e frios, incentivando compras por associagao.

EVOLUGAD DE VENDAS POR CANAL/ FORMATD

19.20%

£3:30%

330%
2030%

A70%

2840% 20.20%

110%
1a4 Check-outs 5a9 Check-outs
I Importancia % Volume

10+ Check-outs Atacado
Var. Vendas vs YTD 23 Volume

*Mugarela peso variavel, parmeso peso fixo e variavel no periodo de jan/set de 2023 e 2024
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Supermercado/ Hipermercado:

Oideal é oferecer queijos fracionados e fatiados, tanto com peso fixo quanto
varidvel, além de requeijdo e cream cheese em potes ou bisnagas
Lojadevizinhanca:

Aoferta se concentra em produtos de menor gramatura, como
requeijdo e cream cheese em potes pequenos
Atacarejo:

0 foco deve ser em embalagens institucionais de maior gramatura, como

bisnagas de 1,5 kg e parmes&o ralado de 500g, voltados para o food service

BOAS PRATIGAS

Recomenda-se implementar agbes de degustagdo e promogdes sazonais

em lojas fisicas, especialmente em datas especiais, para promover queijos
de maior valor agregado ou menos conhecidos. A exposi¢ao em locais
estratégicos, como ao lado de vinhos, pées e frios, também pode aumentar

as vendas ao incentivar compras por associagdo.

INDIGADORES DE PERFORMANGE (KPIs] UTILIZADOS

OsKPIs essenciais para essa categoriaincluem o faturamento em valor e volume,
mas também outrosindicadores de execuggo. O mixideal de produtos por canal
ouloja deve ser constantemente monitorado para garantir que o portfélio esteja
alinhado as necessidades do puiblico-alvo de cada ponto de venda. A rupturade
estoque também precisa ser acompanhada de perto, pois pode impactar
negativamente as vendas e asatisfagdo do cliente. Outro KPI fundamental éa

gestdo do shelflife, para evitar perdas por vencimento e melhorar alucratividade.

METAS DEFINIDAS

Uma das principais metas para a categoria de queijos é expandir o
conhecimento dos consumidores sobre tipos de queijos menos comuns, como
objetivo de aumentar o volume consumido da categoria. Também hauma
oportunidade significativa de aumentar o consumo per capita de queijos no
Brasil, especialmente quando comparado a outros paises da Américado Sul, o

que demonstraum grande potencial de crescimento.

No E-Commerce

Para otimizar a venda de queijos no e-commerce, éimportante fornecer
descri¢bes detalhadas dos produtos, destacando suas caracteristicas, como
tipode queijo, textura, sabor e sugestdes de harmonizagdo. Aimagem do
produtodevesser dealtaqualidade, valorizando aspectos comoacoreo
formato. E recomendavel ainda o uso defiltros de busca, facilitandoa
navegacdo do cliente por categorias como tipo de queijo ou caracteristicas
nutricionais. Ainclusdo de receitas e sugestées de uso pode aumentar o
interesse e o consumo.



QUEIJO PARMESAO SCALA

Da manipulagdo a maturagdo sob rigoroso
controle de temperatura e umidade, todo

cuidado é pouco quando se trata da tradicao
italiana de produzir os mais deliciosos
sabores. E o tempo de maturac3o que define
a classificacao do Parmesao Scala:

PARMESAQ 6 MESES:
' Sabor franco e ligeiramente picante. Disponivel
em versdes fracionado, cilindro e em lascas.

PARMESAO 12 MESES:
Com sabor inigualdvel, é ideal para ser
degustado em pequenos pedacos.

PARMESAO SPECIALE 18 MESES:
Com sabor mais intenso e aroma caracteristico,
0 Speciale tem cristais de tirosina em seu interior.

PARMESAO SCALA PESO FIXO E UM SUCESSO!

Em pouco tempo de seu langcamento, 0 Parmesd@o 6 meses Scala de peso fixo
Parmesdo Scala em embalagens de peso impulsionou o crescimento da categoria e foi
fixo tem se destacado no mercado com o item que apresentou o maior crescimento
um aumento expressivo de share. da linha nos ultimos meses.

Fonte: Scanntech Jul a Set’24 Vs Abr a Jun'24 (SSS)
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alimentos | granola-Viao
ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Etapa1:tipo de granola (necessidade especifica)

Escolha o tipo de granola de acordo comanecessidade:
——O Proteica:

Contém 21¢g de proteina por porgao, adogada com

xarope de tdmara paraumadoguranatural, ideal para
desempenhofisico

O Zeroacucar:
Sem adigdo de agticar, indicada para dietas com res-
tricdo ou consumo reduzido do ingrediente

O Semgluten:

Paraintolerantes ao gliiten ou dietas restritivas

“——0 Integral:

Rica em fibras, ideal para quem busca uma alimenta-
¢éobalanceada

Etapa2: preferéncia de ingredientes
Definaapreferéncia pelosingredientes:
Natural e funcional:

Preferéncia por ingredientes saudaveis e naturais,
como o xarope de tamara nas granolas proteicas

Baixo teor de agticar:
Foco em granolas zero agicar e proteicas, com ado-
cantes naturais

Etapa 3: objetivo nutricional
Escolha com base no objetivo nutricional:

—O Altoteor de proteinas (21g):

Opgéo recomendada - granola proteica

O Altoconteudodefibrasenutrientes:
Opgéo recomendada - granola integral

O Saude digestivaerestricaoagluten:

Opgdo recomendada - granolasem gliten

——0 Controle glicémico:

Opg&o recomendada - granola zero agticar

EXPOSIGAD RECOMENDADA

e Secdo saudavel e funcional: posicionar todas as granolas juntas em uma se¢do
destacada para produtos saudaveis e funcionais, com subcategorias organizadas
por tipo de beneficio

¢ Sinalizagdo de beneficios: destacar claramente os diferenciais - “21g de

proteinas”, “sem gliten"”, “zeroagticar" e "integral” - facilitandoaescolhado

consumidor e destacando as especificidades de cadalinha
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Supermercado:

Ampla variedade com todas as linhas de granolas (proteica, zero agticar, sem
gliten eintegral) em diversos tamanhos, atendendo desde consumidores
regulares até compradores sazonais
Hipermercado:

Mix completo com &nfase em embalagens maiores,
especialmente nas linhas proteicas e integrais
Loja de vizinhanca:

Selegdo com as granolas mais procuradas (proteica e zero agticar), em
tamanhos menores, garantindo giro e atendendo as necessidades diarias,
Loja de conveniéncia:

Granolas proteicas e zero agticar em embalagens menores,
praticas para consumo rapido e individual
Atacarejo:

Granolas em pacotes maiores, especialmente integrais
esemgliten, buscando atender familias e consumidores de alto volume
Condominio/Contéiner:

Produtos proteicos e integrais em tamanhos pequenos,

atendendo a demanda crescente por alimentagdo saudavel e pratica

EVOLUGAD DE VENDAS POR CANAL/ FORMATO

* Supermercado/Hipermercado: aumento nas vendas de granolas zero

agucar e proteicas, com destaque para o giro consistente de integrais e
sem glaten

* Loja de vizinhanca: granolas proteicas e zero agticar com alta
demanda, especialmente em embalagens menores

* Loja de conveniéncia: preferéncia por granolas proteicas devido a
praticidade e adocante natural, com boa aceitagdo de zero acticar

e Atacarejo: crescimento nas vendas de granolas integrais e sem gliten,
com destaque para embalagens econémicas

* Condominio/Contéiner: demanda crescente por produtos praticos e
sauddveis, com boa aceitagdo das granolas proteicas e integrais em

tamanhos menores

BOAS PRATICAS

Educacdo do consumidor: investir em campanhas que expliquem os

beneficios de cadalinha (proteica, zero agticar, sem gliten e integral)
Exposicdo sazonal e campanhas promocionais: explorar picos de
demanda em datas de foco em satide e bem-estar (como ano-novo)
Andlise de tendéncias e feedback: realizar pesquisas frequentes para entender

as preferéncias dos consumidores e ajustar o sortimento conforme necessario.
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Uazar | envaltdros para alimentas - aciieGPronto
ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Ocasido

Marca

Vantagem em uso (quantidade na
embalagem / tamanho / metragem / litragem)

Preco / promogéo

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Blocagem por segmentos.

e Posicionar langamentos e produtos de maior valor agregado no meio da
gdndola, naaltura dos olhos, onde o shopper tem melhor visibilidade. Assim,
respeitamos a arvore de decisdo

e Gancheiras direcionadas para posicionar talheres e pratos, com
possibilidade para sacos para alimentos (refil) e formas para air fryer, a
depender do varejista

* Produtos especificos direcionados a pontos extras para aumentar os
pontos de contato com a marca e incrementar o faturamento. Tiras cross e

displays s&o positivos nessas situagges.

Planograma completo:

TENDENGIAS PARA A GESTAD

Melhor exposicdo vinculada ao planograma, tanto em géndola quanto em

pontos extras, paraaumentar os pontos de contato entre o shopper eamarca.
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Até 4 check-outs:

Papel aluminio comum, filme PVC comum, copos descartaveis, protetor para
fogdo, guardanapo de papel, formas para air fryer e assadeiras de aluminio
Premium/gourmet:

Papel aluminio comum e premium extraforte, filme PVC comume ¢/ trilho, filme
PVCbiodegradavel, sacoszip lock, sacos paraalimentos, sacos para alimentos
Puxa Facil 2kg, 3kge 5 kg, formas para air fryer, assadeiras de aluminio, papel
manteiga, filme de poliéster para churrasco, copos plasticos cristal, pratos
descartaveis, talheres master cristal e sacos para lixo
Loja de vizinhanca para classes C/D/E:

Papel aluminio comum, filme PVC comum, formas paraair fryer,
guardanapo de papel e copos descartaveis
Hipermercado:

Papel aluminio comum e premium extraforte, filme PVC comume ¢/ trilho, filme
PVCbiodegradavel, sacoszip lock, sacos paraalimentos 2 kg, 3 kg e 5kg, formas
paraait fryer, assadeiras de aluminio, papel manteiga, filme de poliéster para
churrasco, guardanapo de papel, copos descartaveis e plasticos cristal, pratos e
talheres descartaveis e sacos para lixo
Loja de proximidade:

Papel aluminio comum e premium extraforte, guardanapo de papel, copos, pratos
etalheres descartaveis, filme PVC comume ¢/ trilho, filme PVC biodegradavel,
poliéster para churrasco, sacos zip lock, sacos para alimentos Puxa Facil 2kg, 3kge
5kg, formas paraair fryer, papel manteiga e assadeiras de aluminio
Atacarejo:

Aluminio e filme PVC comum, PVC ¢/ trilho, sacos paraalimentos 2 kg, 3kge Skg,
formas para air fryer, assadeiras de aluminio, guardanapo de papel, copos

descartaveis e sacos paralixo

BOAS PRATICAS

Priorizagdo dos produtos de maior valor agregado e langamentos na altura dos

olhos e explorar os pontos extras com o enxoval de merchandising.

PARTICIPAGAD NAS VENDAS*

e Assadeira de aluminio: 5,8%
* Saco paraalimentos: 6,3%
¢ FilmePVC: 6,6%

* Papel aluminio: 22%

« Copo pléstico: 35%

Fonte: Facilita&Pronto

INDIGADORES DE PERFORMANGE (KPIs] UTILIZADOS

Faturamento, positivagdo e preco médio

METAS DEFINIDAS

Aumentode positivagao versus faturamento dos produtos de maior valor agregado e

lancamentos. No segundo semestre, incrementamos metas de sazonalidade.
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Nazar | sacos para vo- Exrusa Pack
ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

—O Tamanho/capacidade emlitros

Variedade de produto cor/esséncia
comalcas/qualidade

o Preso oferta quantidade

naembalagem

0 Marca

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Consideramos como papel e estratégia ajornada do shopper

¢ Definimosa categoria de sacos para lixo como de rotina, geradora de trafego,
indicadaa parte central, quatro (4) metros da entrada da loja, perto de produtos
dealtaprocurada categoria de limpeza, em prateleiras a alturados olhos, e
produtos aaltura das maos (ponto de pega) 1,20 a 1,60 metros de altura

e Sugerimos disponibilizar pontos extras com promogées, pois existem as

vendas de oportunidade.

Segue exemplo genérico de planograma.

Oferecemos um servico especializado de gestdo de categoria de seus
produtos comamarca “PackLixo", como uma estratégia paraaumentar o

fluxo de vendas ou rentabilidade.

EVOLUGAD DE VENDAS POR CANAL/ FORMATO

Em todos os formatos o ganho e beneficios se equiparam:
¢ Aumentonasvendasde 5% a20%

¢ Reduciodoestoque, menos 15% a30%

* Redugdoderupturade + de5p.p.

¢ Aumentodarentabilidade +2p.p.a5p.p.
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Tradicional azul , reforado azul, Sustentavel biodegradavel,

com esséncialavandainclusive pia e banheio, comalgas,

Supermercado:
reforcado preto e superecondmico preto (com menos quan-
tidade), além de saco cata-caca para Pet.
Mix Supermercados com dois tipos de sacos diferenciados :
Tradicional azul , reforcado azul, Sustentavel biodegradavel e
Hipermercado: defonterenovavel /'mgreen, comessénciadelavandainclusive

piaebanheio, comalgas, reforcado preto e superecondmico

preto (commenos quantidade), cata-cacapara pet.

i - Linha mais Premium : Tradicional Azul, reforcado preto, com
Lojadevizinhanca:

alcas, com esséncia Lavanda, inclusive pia e banheiro.

Reforgado preto, comalcas almofada, e supereconémico
Lojade conveniéncia:
(commenos quantidade)

Linhaampla por atender também transformador:

Tradicional azul, reforgado preto, sustentavel biodegra-

Atacarejo: ; . . .
davel e de fonte renovavel I'm green, com esséncia
Lavanda, com algas "reforcado”

Condominio/Contéiner: Mesmo sortimento que as lojas de conveniéncia

BOAS PRATIGAS

Para sustentacdo do GC é importante ressaltar que é um processo colaborativo

entreaindustriae ovarejo, comoconsumidornocentrodas decisoes. Enecessario
fazer uma anélise do comportamento e perfil do shopper, com o objetivo de
conhecer e segmentar, por meio de pesquisas e ferramentas de inteligéncia, para
definir produtos e precificagdo adequados, acessiveis, com volume correto, sem
excessoouruptura, exposicdo deacordo comas possibilidades do varejo/gondola
e promogdes ajustadas.

Administrar o mix de produtos, os espacos que eles ocupam, os precos, as

ofertaseosell-out.

PARTICIPAGAD NAS VENDAS*

Vendas Pack Lixo em 2024, preferéncia do produto em rolo.
* Pack Lixo tradicional azul: 20%
* Pack Lixo Biobags Biodegradavel: 23%
© Pack Lixo Top: 5%
* Top Lixo I'm green Fonte Renovavel: 6%
* Pack Lixo Lavanda Antiodor: 10%
« Easy Bag almofada comalgas: 7%
* Piae Banheiro: 5%
* Pack Lixo reforcado: 12%
* Pack Lixo Supereconémico preto: 12%
* Pack Lixo preto: 12%

“Representado por tonelada

No E-Commerce

® Sortimentoamplo, comimagens bem nitidas, sites funcionais, com
sugestbes corretas nas agdes de cross-selling.



APRESENTADO POR:

SACOS PARA LIXO

PACKLixo

EXTRUSA-PACK®

SAIBA MAIS:

EpE
=i

sustentives [EORRRNGENNE
sem pagar 2 LA o DR
Mmais por isso.

70% us h
ocorrem no PDV

Possua sorfimento adequado Sacos em rolo para

o peril do shopper, maior praticidode; mais
que tem fome de novidade. quantidade por menos $3S.



Bazar utidades domesticas - rodutas Parand
ARVORE DE DEGISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

——O Necessidade primaria:

Conservagao (filmes PVC, sacos plasticos para alimentos e folhas
de aluminio), utilidade (prendedores, tabuas de corte,
acendedores e fosforos)

—O Funcionalidade:

Durabilidade (prendedores), praticidade (filmes de PVC, sacos
plasticos parafreezer, assadeiras descartaveis, forros paraair fryer),
seguranca (fosforos gigante - extralongo e acendedores)

——O Frequénciade uso:

Produtos de uso didrio (filmes PVC, folhas de aluminio, palitos,
fosforos) versus produtos de uso ocasional (velas, assadeiras de
aluminio descartaveis)

—O Preco:

0 consumidor valoriza um bom custo-beneficio, considerando a
qualidade e quantidade

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Supermercado:

Velas, acendedores, fésforos, folhas de aluminio, filmes de PVC, sacos plasticos,
tabuas para corte, assadeiras descartaveis, forro paraair fryer,
acendedores, prendedores, palitos, espetos
Hipermercado:

Fésforos, acendedores, velas, palitos, espetos, folhas de aluminio, filmes de PVC,
sacos plasticos, forro paraair fryer, assadeiras descartaveis, prendedores
Lojade vizinhanga:

Prendedores, velas, fésforos longos e gigantes,
folhas de aluminio, filmes de PVCe sacos plasticos
Loja de conveniéncia:

Itens essenciais e dealtademanda rapida, comofésforoslongos, velas eacendedores
Atacarejo:

Combos de produtos como velas, fsforos, acendedores,
prendedores e tabuas para corte e churrasco
Condominio/Contéiner:

Sortimento reduzido com foco em prendedores, velas, fosforos
esacos plasticos para alimentos

EVOLUGAD DE VENDAS POR CANAL/FORMATO

* Supermercado/Hipermercado: pontas de gondolas e check-outs para
produtos de alto giro, como velas, fosforos e folhas de aluminio. Prateleiras
de utilidades domésticas e areas de churrasco para outrositens

¢ Lojas de vizinhanca e conveniéncia: em locais de facil acesso, préximos
aprodutos de limpeza e agougues

* Atacarejo: exposicdo em paletes, pontos extras e pontas de gondolas no
espago de churrasco

* Condominio/Contéiner: exposicdo compacta de produtos essenciais
deuso frequente, como prendedores, folhas de aluminio, velas, fésforos,

filmes PVC e sacos plasticos para alimentos.

TENDENCIAS PARA A GESTAD

Melhor exposicao vinculada ao planograma, tanto em gondola quantoem
pontos extras, paraaumentar os pontos de contato entre o shopper e amarca.

METAS PARA A GATEGORIA

Supermercado:

Crescimento moderado, principalmenteemvelas,
acendedores, prendedores e folhas de aluminio
Hipermercado:

Altarotatividade de combos de velas e fésforos
LojadeVizinhanca:

Vendas constantes de prendedores, velas, fésforos eacendedores
Lojade conveniéncia:

Boarotatividade de fosforos eacendedores
Atacarejo:

Crescimento expressivo em produtos vendidosem
caixas fechadas, comoacendedores e velas
Condominio/Contéiner:

Altademanda em produtos de uso diario, comofilmes PVCefésforos

BOAS PRATICAS

Crescimento de vendas: aumentaras vendasem 10% no
atacarejoeno e-commerce até o fimde 2024
Expansdo de mix: introduzir novos produtos, como tabuas de
corte eforros para air fryer, em pontos estratégicos

Maior penetracio digital: crescimento de 15% nas vendas on-line no préximoano.

TENDENGIAS PARA GESTAD DA GATEGORIA

Sustentabilidade: destaque para produtos ecolégicos, como fésforos de
madeira sustentavel
Conveniéncia: embalagens praticas que otimizam a experiéncia do consumidor
E-commerce em crescimento: promogbes especificas para o canal on-line
Inovacdo: produtos que atendemanovas necessidades,

como acendedores e forros para air fryer.
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\/ Anélise constante de desempenho por canal,
ajustando sortimento conforme ademanda
\VCampanhas sazonais bem-planejadas ao longo do ano,
como a campanha de velas no periodo de Finados
\/ Acdes promocionais e descontos por volume no atacarejo
VIntegracdo de marketing digital paraimpulsionar vendas on-line.

No E-Commerce

® Descricdo do produto: especificagdes claras com énfase nos
beneficios, como durabilidade e praticidade

® Imagem: fotos dealtaqualidade que evidenciemouso eas
principais caracteristicas

® Preco: competitivo, com pacotes promocionais ou frete gratuito
acima de determinado valor

@ Dicas:incluir depoimentos de clientes parafacilitar adecisdo de compra.



LANCAMENTOS

Estamos presentes em cada detalhe,
garantindo praticidade e qualidade
que os consumidores reconhecem e

escolhem todos os dias.

Produtos

7 Parana




igiene & beleza | coloragan- Well
ARVORE DE DECISAD BOAS PRATICAS

r_o Férmu |a - com ou sem amonia Estarinserida na secdo de higiene & beleza, préxima a categoria de cuidados
capilares. Shoppers sao fiéis a nuance e, dificilmente, trocam por outra cor.

Assim, é recomendado sempre ter uma quantidade de nuances diferentes que

reflita o maior padréo de consumo da categoria.

METAS DEFINIDAS PARA ESTA GATEGORIA

Sortimento correto refletindo as cores de maior giro e as complementares,

O Formato: klt/mlnlklt seguido da execugdo de um preco adequado.

TENDENGIAS PARA A GESTAD DESTA CATEGORIA

 Maior parametrizagdo da categoria de coloragdo dentro
—O Marca dasegdo de higiene & belezado supermercado

* A categoria de coloragdo movimenta ao menos cinco outras grandes categorias,

——O Nuance/cor

como xampus, condicionadores, 6leos, sérum e acessorio.

—osku INDIGADORES DE PERFORMANGE (KPIs] UTILIZADOS

Presenca das top nuances, espago em gondola e prego correto.

EXPOSIGAD RECOMENDADA e

* Separar o segmento semipermanente e permanente, e dividir as marcas NO E-Commerce

entre sem e comamonia. Organizar as marcas verticalmente

Conteudo
* Expor nuances em ordem de numeragdo crescente, .
) . @ Garantacincoimagens
seguindo recomendagéo do planograma

« O segmentotemporério deve er expostona ® Inserirtitulos completos com palavras-chave
altura dos olhos, ordenado do mais escuro ao mais claro ® Descricdo completacom palavras-chave
* Descolorantes: posiciona-los ao fim da ® Umvideonocarrosseldeimagens.
gondola, blocando as marcas verticalmente ® Incluirpaginade conteddo especial (contetido maisinterativo)
Disponibilidade

@ Disponibilidade de SKUs
® Atualizagdodeestoquexvenda
@ Evitarrupturas

® Percentual (%) de participagdo emvendas doe-commerceemseucliente

Avaliacées

® Estimularosclientesafazerem resenhas/avaliacdes dos produtos

® Verificar comosclientes comoasavaliagées podem trazer visibilidade aos
produtos

Busca/Midia
@ Otimizagdode palavras-chave

® Garantiraprimeirapaginade buscada categoria

A busca por palavras-chave faz com que nossos produtos aparecam como

el
e e e e

as primeiras op¢des para o consumidor
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COMO EXPOR
A CATEGORIA

SEPARAR O SEGMENTO DEMI-PERMANENTE
E PERMANENTE, E DIVIDIR AS MARCAS ENTRE
SEM AMONIA E COM AMONIA. ORGANIZAR
AS MARCAS VERTICALMENTE

EXPOR NUANCES EM ORDEM DE
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RECOMENDACAO DO PLANOGRAMA
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esponia Be impeza -m
ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

Qual superficie

—O Tipo (Superficie) you limpar?

O Marca Qual marcaconsidero?

~—0 Prego Quanto custa?

Fonte: TNS

BOAS PRATICAS

Garantir um espago adequado que dé visibilidade e destaque na gondola para

as esponjas premium e especiais, que elevam o tiquete médio e incentivam o
trade up da categoria, além de entregar mais beneficios ao consumidor, como

poder de limpeza superior, sem riscos ou arranhdes

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Esponja multitiso premium multipack com 4 e sacolacom 10
Esponjamultitiso opgdo de preco multipack com 4
Esponja ndo risca premium multipack com 3 e sacolacom 10

Esponja metalica unitaria premium multipack e sacola metalica unitaria

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

Esponjametalicaunitéria

Esponja multitiso premium multipack com 4
Esponja multitiso opgéo de preco multipack com 4
Esponja ndo risca premium multipack com 3 e unitaria

Esponjametalicaunitaria

REPRESENTATIVIDADE DE VENDAS POR FORMATO

Esponjas Detergentes
Multidso Multidgso Multid
prego preco LHIEso Especiais
baixo médio premium
&
?
Fluxo

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

e Dedicar maior espaco para as esponjas multipack do que para as unitarias,
pois esse segmento é mais representativo em vendas e ajuda o crescimento
da categoria

* Agrupar as esponjas por tipo, independentemente da marca, porque

facilita o processo de decisdo de compras do shopper.
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33%
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33%

by,
Fonte: ano mével jun/jul 2024 Valor/NielsenlQ

INDIGADORES DE PERFORMANGE UITILIZADDS

Share e Sell-out (volume e valor)

TENDENGIAS

Atender as necessidades do consumidor com produtosinovadores e uma
exposicao estratégica que facilite a jornada de compra. Organizara categoriade
maneira educativa, destacando os beneficios e a utilizagdo de cada produto,

proporcionando uma experiéncia de comprainformativa e satisfatéria

No E-Commerce

Disponibilizar um sortimento estratégico com contetido
atualizado nosite/aplicativo

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

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

Se possivel comunicar essas ativacdes por meio de banners e pegas
de comunicagdo em categorias adjacentes, como detergente
liquido, sabao, etc.
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LIMPAR MELHOR'
DURA ATE 4 SEMANAS?

Quando se trata de esponjas, oferecemos inovagdo e qualidade.
Com tecnologia avancada, criamos produtos que trazem praticidade
e satisfagdo aos clientes. Ter nossas esponjas em sua loja ndo sb
agrega valor, mas também aumenta a rentabilidade do seu negbcio.

ISP T8 P 34 O,
Lo Ea P & D
s e

Daira Bhe 4 Senanas” LimperaiLimpieza
Dure bl § Semangi” Prafusda ;.-I-“_ da

Limpeza Profunda
+ Rapida

1 Testes feitos em laboratério externo com as principais marcas do mercado. Informe # 24071484 LTP de 12 de Julho de 2024 em esponja Limpeza
Pesada. 2 Durabilidade de cada esponja, segundo pesquisa realizada com consumidoras em condigdes normais de uso pela agéncia TNS nas
cidades de Séo Paulo, Recife, Porto Alegre e Rio de Janeiro. 3 Ideal para superficies delicadas como ago, inox polido e escovado, antiaderente, vidro,
cristal e ceramica. Testes realizados em laboratério externo. Para outras superficies delicadas, recomenda-se testar o produto em uma parte néo

visivel para evitar riscos indesejaveis. *Manta abrasiva com agente bactericida que protege o produto. Testes realizados na esponja para
Staphylococcus aureus, Escherichia coli, Salmonella choleraesuis. Mais informagées no web site Scotch Brite. 4 Nielsen Retail Brasil para Categoria de
Esponijas Sintéticas de Limpeza Caseira Abril/Maio 2024. 5 Marca Scotch-Brite® langada em 1958 nos EUA.




Vassouras - Betanin
ARVORE DE DECISAD

SORTIMENTO DE REFERENCIA

—O Tipo (sintética ou pelo)

O Marca

—O Utilizagdo (ideal para cantos, piso
delicado, uso externo e multitiso)

“——0 Preco
EXPOSIGAD RECOMENDADA

* Realizar a exposigdo horizontal por utilizacio e a vertical por fabricante/marca

* Expor ositens sem o cabo afim de garantir que a area de vendas permaneca
abastecida. Isso reduz afrequéncia de abastecimento da géndolae oriscode
rupturas, além de liberar espago no estoque

* Comparando a exposi¢do dos produtos sem cabo e com cabo, hd um aumento

demais de 200% dadisponibilidade do produto na area de vendas.

METAS PARA A GATEGORIA

Vassoura multitiso, vassoura cantos, vassoura pelo sintético e natural
Vassoura multitiso, cantos, pelo sintético, pelo natural e uso externo
Vassoura multidso e vassoura cantos
Vassoura multidso, cantos, pelo sintético e uso externo
Vassoura multitiso, cantos e vassoura pelo sintético

Sem mix obrigatdrio para o canal

EVOLUGAD DE VENDAS POR CANAL/FORMATD

6,4% (total mercado emvalor, anomével, check-out1a4,5a9e10+)
6,6% (total mercado emvalor, anomével, check-out 10+)
5,5% (total mercado emvalor, ano mével, check-out 1a4)

6,3% (total mercado emvalor, anomével, check-out atacado)

BOAS PRATIGAS

\/Compartilhar informac&es entre fabricante e cliente
\VComunicacao claracom o shopper sobre o indicativo de utilizagdo de
vassoura para cada piso
\/ Melhorar a visibilidade da categoriano PDV.

INDIGADORES DE PERFORMANGE (KPIs] UTILIZADDS

:aumentar asvendasem10% no
atacarejo e no e-commerce até o fim de 2024
introduzir novos produtos, como tabuas de
corte eforros paraair fryer, em pontos estratégicos

crescimento de 15% nas vendas on-line no préximo ano

METAS DEFINIDAS

* Rentabilidade * Tiquete médio  Giro de produto ® Nivel de ruptura

PARTICIPAGAD NAS VENDAS

Exposicdo deilhas e pontos extras. Melhorar a visibilidade em pontos
quentes das lojas, sem ter queda no prego. Considerando que o shopper ndo
lembra quanto pagou pela tltima vassoura, a compra sera por impulso, pois

ndo estd nalista de compras.

TENDENGIAS DE GESTAD DA GATEGORIA

Oferecer solugdes de limpeza praticas e com design funcional que

promovem o bem-estar da familia.
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Por subgrupo:
Multitso:
Interna:

Externa:

No E-Commerce

imagem detalhada da cepa destacando as cerdas,
imagem do SKU montado, dimensées e situagdo ambientada

Dados técnicos, videos dos produtos, informag&o de uso por tipo de
piso e diferenciais

Cadastro especificando o tipo de vassoura, amarca e o fabricante.



Sua casa mais bonita todo dia.

Novica Original:

A VASSOURA SINTETICA
MAIS VENDIDA DO BRASIL

Tecnologia
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chegaaossupermercadosea inddstria

Nos meses mais quentes do ano, o consumo de FLV, bebidas, protetor
solar e algumas carnes, entre outros, aumenta. E preciso se preparar!

PORTATIANASOUTO

>> Os meses mais quentes do ano pedem alimentos refres-
cantes e leves. Além, é claro, de bebidas que funcionem néo
sO para trazer conforto térmico, como para hidratar o orga-
nismo. E ndo podem faltar o churrasco e o protetor solar. E
comofocoprincipalmentenessas categorias que supermer-
cados e fornecedores se preparam para as vendas de veréo.
Seja por meio de promogdes proprias, daquelas feitas em
parceria com fabricantes ou de negociagdes prévias para
garantir boas margens para os varejistas e precos atrativos
paraosclientes,a‘opera¢doverao éumaoportunidade para
impulsionar vendas.

VAREJO

“As variagdes de temperatura se refletem no comporta-
mento dos nossos consumidores’, confirma o CEO do
Hortifruti Natural da Terra, Paulo Drago. “No verdo, nossos
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clientes buscam produtos mais leves,
como frutas frescas, saladas, sucos e
agua. Esses itens sdo muito procura-
dos por causa dos dias quentes e da
preferéncia por refeicdes mais sauda-
veis’, exemplifica o executivo da rede,
que tem atuacédo nos estados de Sdo
Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo e
Minas Gerais.

No Grupo Bahamas, que possui
supermercados em Minas Gerais, o
gerente de Marketing, Jodo Paulo
Rodrigues, cita que, no verao, a rede
observa, de fato, um aumento no
consumo de itens frescos, como fru-
tas, legumes e verduras. “E de cate-
gorias, como bebidas, sorvetes, car-
nes para churrasco e produtos de



higiene pessoal, principalmente pro-
tetores solares”, acrescenta. Ele des-
taca que nas outras estagdes do ano
“as vendas sdo mais distribuidas”.
Com a demanda concentrada por
produtos especificos, a rede
Bahamas sempre espera “um cresci-
mento significativo nas vendas de
mercadorias aderentes ao verdo'.

Embora naturalmente a elevacao
nos termometros aqueca a saida de
categorias com “a cara do verao’, é
sempre bom “dar um impulso” no
desempenho, como faz o Hortifruti
Natural da Terra. “No verédo, criamos
acles para promover itens mais pro-
curados durante os dias quentes,
como frutas, verduras, legumes e
sucos’,detalha Drago. “Estabelecemos
parcerias com industrias para forne-
cer mercadorias que sdo altamente
valorizadas nesta época, como sorve-
tes, iogurtes e sobremesas.” Segundo
ele, tais agoes sdo eficazes, pois aten-
dem aaltademandaporopgoesrefres-
cantes e sauddveis.

"Comuma
demandaforte
euma parcetria
estratégicacom
produtores,
conseguimos
lancarum
produto
excelenteede
altaqualidade,
deféacil
consumo e que
funcionamuito
bem nosdias
mais quentes."
PAULODRAGO,
CEOdo Hortifruti

Natural da Terra

Especialmente para o periodo quente do ano, o
Hortifruti Natural da Terralangou o agai de marca prépria,
nas versoes de 1,5litro e 750 mililitros. “Com uma deman-
da forte e uma parceria estratégica com produtores, con-
seguimoslan¢ar um produto excelente e de alta qualidade,
de facil consumo e que funciona muito bem nos dias mais
quentes”, diz Drago.

>>>
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sazonalidae | verao

Na mesma linha, a rede Bahamas faz campanhas sazo-
nais, com promocoes especiais para bebidas, alimentos
frescos e produtos de verdo. “Também investimos em agdes
de fidelizagéo e descontos exclusivos”, detalha Rodrigues.

Arede Pague Menos, com 37 lojas em 21 municipios do
interior de Sdo Paulo, se prepara criteriosamente para o
verdo. Adotamos uma abordagem estratégica, baseada em
dados”, informa o diretor comercial do Pague Menos, Sergio
Biagioli. “Avaliamos o desempenho dos produtos no perio-
do, analisando o histérico de vendas do ano anterior e as
variagdes mensais durante o verdo’, explica. “Ttens, como
sorvetes, bebidas e lanches tém um crescimento significa-
tivo de vendas nesta estagio.” Ele cita, além disso, descarté-
veis, snacks e produtos de cuidados pessoais, como protetor
solar e perfumaria, que ‘ganham destaque” no perfodo mais
quente do ano.

Assim, com base em informagdes de mercado, compor-
tamento do consumidor e dados fornecidos pelos parceiros,
o Pague Menos faz “apostas em categorias-chave, com

investimentos direcionados no calendério promocional e
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Frutas, legumes e verduras sdo aposta certa do setor para o verdo

"Ofoco é atender
asnecessidades
dosclientes
duranteasférias,
oferecendo
solugGes rapidas
e praticas que
proporcionem
mais tempo para
aproveitar
avida"

SERGIO BIAGIOLI,
diretor comercial do

Pague Menos

ac¢des no ponto de venda’, esclarece
Biagioli. “O foco ¢ atender as necessi-
dades dos clientes durante as férias,
oferecendo solugdesrapidas e praticas
que proporcionem mais tempo para
aproveitar avida.

O diretor comercial do Pague
Menos observa também que amudan-
¢a no perfil de vendas no verdo é
impulsionada tanto pelo clima quanto
pelo estilo de vida mais ativo e social,
caracteristico das férias e da tempora-
dade calor.

No que diz respeito a parceria com
as industrias, Rodrigues, do Bahamas,
conta que essa estratégia é determi-
nante para garantir fluxo, produtos de
qualidade e aumento das vendas na
estagdomais quente do ano. “Fazemos
parcerias com grandes marcas, espe-
cialmente de bebidas, carnes e produ-
tos frescos, para oferecer descontos e

condicdes especiais nas nossas lojas
>>>
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fisicas”, informa. “Isso nos ajuda a
garantir pre¢os mais competitivos e
reforcar a atratividade. Ele cita como
exemplo a se¢éo de frutas, legumes e
verduras. ‘A empresa tem uma rede
diversificada de fornecedores para
garantir a disponibilidade e o frescor
dos produtos. Além disso, aumenta-
mos a frequéncia de reposi¢édo para
que os clientes sempre encontrem
itens de qualidade, mesmo nos perio-
dos mais criticos”, diz ele, referindo-se
ao costumeiro excesso de chuvas no
verdo, que pode afetar a qualidade
principalmente de hortalicas.

Em relagdo a isso, o Hortifruti
Natural da Terra estabelece parcerias
comaindustriapara fornecer produtos
altamente valorizados no veréo, como
sorvetes, iogurtes e sobremesas. “Essas
acdes sio especialmente eficazes nessa
estagdo, pois atendem a alta demanda
por opgOes refrescantes e saudaveis
para os nossos clientes”, diz Drago. Ele
informa que a rede possui mais de 900
fornecedores que oferecem produtos
sazonais e itens relevantes para a esta-
¢o. “As parcerias incluem promogées
conjuntas com marcas de bebidas
refrescantes, frutas frescas e ingredien-
tes parasaladas, além de campanhasde
marketing que destacam os beneficios
de uma alimentacéo saudével durante
overao’, diz o executivo. “Essas colabo-
ragOes nos ajudam a diversificar nosso
portfélio e a atender melhor as deman-
das dos consumidores, garantindouma
experiéncia de compra memordvel,
além de produtos frescos e saudaveis.
Ele diz que, ao observar tendéncias de
consumo de verdo, a varejista também
reforca a oferta de produtos especificos
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"Nosso objetivo
é proporcionar
ampla
disponibilidade
dosprodutosja
consolidadosnas
redesvarejistas,
enquanto
introduzimos
novidadesque
atendamao
crescente
desejodos
consumidores
por bebidas
geladas, tipicas
daestacdo.”
GIULIANABERNARDO,
diretoraregional de
Vendas e Execucdodo

grupo Heineken

para este periodo do ano, como a salada de frutas, que é 30%

mais vendida durante o periodo mais quente do ano.

A rede Pague Menos igualmente aposta em parcerias
com fabricantes. O objetivo é oferecer promogoes especiais
em conjunto, ampliar o estoque de produtos-chave e garan-
tir que os clientes encontrem tudo o que precisam para os
momentos de lazer e descontracédo, caracteristicos do
verdo. As parcerias sdo essenciais também para propiciar
fornecimento constante e pregos competitivos, mesmo sob
alta demanda, acrescenta Biagioli.

INDUSTRIA

A fabricante de bebidas Heineken, por exemplo, acha
essencial trabalhar em conjunto com o setor varejista para
impulsionar vendas no veréo, periodo de ouro para esse seg-
mento. “Como todos os anos, atemporada mais aguardada
pelo varejo de bebidas continua a ser o fim do ano e o veréo,
épocas diretamente ligadas ao calor e, consequentemente,
ao aumento do consumo debebidas”, diz a diretoraregional
de Vendas e Execucédo do grupo Heineken, Giuliana
Bernardo. “A tendéncia foi confirmada recentemente por
uma pesquisa realizada pela Opinion Box. Ela revelou que
65% das pessoas consomem mais bebidas nesse periodo.
Em relacdo as op¢des mais refrescantes, o estudo mostrou

um aumento no consumo de 38%.
>>>
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Emrazéo disso, a companhiareali-
za varios estudos de mercado e com-
partilha com os clientes insights valio-
sos sobre o comportamento do consu-
midor eavisdo daempresade comose
pode crescer a categoria, segundo
Giuliana. “Por exemplo, incentivamos
aalocacdo de mais espaco para produ-
tos de alta rentabilidade e giro rdpido,
além de direcionar promogdes que
atendam as necessidades especificas
dos compradores”, complementa.

Especificamente para o verdo, a
Heineken busca aperfeicoar a gestéo
de gondolas e de estoques nos super-
mercados, quando as marcas com-
petem por espacgo. “Nosso objetivo é
proporcionar ampla disponibilidade
dos produtos ja consolidados nas
redes varejistas, enquanto introduzi-
mos novidades que atendam ao
crescente desejo dos consumidores
por bebidas geladas, tipicas da esta-
¢édo’, continua a executiva. “Também
antecipamos estrategicamente o
estoque para evitar problemaslogis-
ticos e falhas na distribuigdo.

Atualmente, a empresa dispde de
29 marcas distribuidas entre catego-
rias de cervejas, ndo alcodlicos, RTD
(ready to drink) e destilados.
Atualmente, o Vermelhao, produzido
pelaBetter Drinks, faz parte do portfé-
lio, assim como a Mamba Water e a
cerveja Praya Cldssica/Lager.

A gigante do setor de bebidas
Coca-Cola também se prepara espe-
cialmente para os meses quentes do
ano, tendo emvista que o “efeito verdo
temum impacto relevante nasvendas.
Ainformagéo é dodiretor de Canaisda
Coca-Cola Femsa Brasil, Hugo
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"Emumgrande
supermercado,
porexemplo,
oferecemos
oportunidades
no formato 'leve
mais pague
menos', com
descontosum
pouco mais
atrativos, em
curtos periodos
dentrodomés,
comoosfinsde
semana, oque
possibilita
aumentaro
tiquete médio."
HUGO MEDEIROS,
diretor de Canais
daCoca-Cola

Femsa Brasil

Medeiros. “Porisso, nesta épocado ano sempre intensifica-
mos o0 nosso atendimento via plataforma omnicanal para
atender aos pontos de venda de maneira eficiente a fim de
que todos os parceiros tenham bons resultados no periodo,
principalmente os supermercados, que tém uma alta
demanda no periodo’, complementa Medeiros.

Para este ano, a companhia espera um resultado supe-
rior ao de 2023 em vendas. “O cendrio e 0 movimento do
setor nessa época seguem favoréveis para alcangarmos
essamarca’, acrescenta o executivo.

Entre as parcerias feitas com o setor varejista de todos
os portes, destaca Medeiros, hd a “roupagem” de Natal nas
embalagens da Coca-Cola e diversas ativagdes nos pontos
de venda, como entregas de brindes por meio de mecani-
cas compre e ganhe, além de expositores diferenciados e
acoes de visibilidade para as marcas que fazem parte do
foco do veréo, como Sprite, Monster e chas Ledo. “Vale
pontuar que o litoral estard repleto de enxovais utilitarios,
com jogos de mesa e cadeira, guarda-séis e ombrelones,
apoiando tanto os varejistas como os consumidores”

Medeiros ressalta que, no verdo, a protagonista de
vendas seguird sendo a Coca-Cola, tanto na verséo origi-
nal quanto sem agtcar. “No verdo, todos esperam pela
tradicional Coca-Cola gelada”, diz. “No entanto, outras
marcas do portfélio intensificam suas vendas por serem
produtos para se refrescar e se hidratar no periodo mais
quente do ano, como Sprite, 4gua Crystal, chas Ledo,

Powerade, e 0 energético Monster, que tem feito cada vez
>>>
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mais parte do dia a dia dos nossos consumidores.” Além
disso, o executivo destaca as marcas de cerveja da com-
panhia, como Therezépolis, Sol, Eisenbahn e Estrella
Galicia, que também séo fortes seja no consumo indivi-
dual ou no compartilhado durante a estacgéo.

Embora a Coca-Cola Femsa promova ativagdes e par-
cerias com o varejo de qualquer porte, o tipo de agéo se
diferencia conforme o tamanho daslojas, explica Medeiros.
“Em um grande supermercado, por exemplo, oferecemos
oportunidades no formato ‘leve mais pague menos’, com
descontos um pouco mais atrativos, em curtos periodos
dentro do més, como os fins de semana, o que possibilita
aumentar o tiquete médio do consumidor aproveitando o
periodo de alta demanda e consumo.”

Mas para todo e qualquer varejista que trabalhe com
produtos Coca-Cola nos meses de verdo — ou quaisquer
outras marcas cujo consumo seja maior no calor —, ele reco-
menda que os produtos nédo fiquem armazenados direta-
mente em exposi¢do ao sol e que sejam evitados impactos
bruscos nas embalagens e packs, de modo a garantir a inte-
gridade das mercadorias. “Outro ponto relevante é lembrar
que parte do consumo acontece no ato da compra. Ou seja,
é preciso garantir uma disponibilidade de bebidas refrige-
radas, o que contribui para aumentar as vendas por impul-
so e atender as expectativas dos consumidores.

O setor de proteina animal também se prepara para os
meses de verdo — no caso da industria de carne de aves,
especialmente para as festas natalinas, diz o superinten-
dente de Suprimentos e Alimentos da Lar Cooperativa, de
Medianeira (PR), Jair Meyer. A Lar Cooperativa € a terceira
maior empresa em abates de frango no Brasil e a quarta
maior da América Latina.

“Iniciamos o periodo mais quente do ano com a oportu-
nidade sazonal do Natal, oferecendo aves natalinas nas ver-
sOes temperadas erecheadas, prontas para assar e acompa-
nhadas com um dispositivo que indica o momento ideal
para tirar do forno’, informa Meyer. “Além disso, temos
como foco aumentar a produgéo de cortes temperados e
congelados naversio IQF (congelamento pecaapeca), des-
tinando maior parte da producéo paraembalagens com 700
gramas. O objetivo é atender a busca por praticidade e por-
céoideal, em especial pararegides delitoral, que aumentam
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"Iniciamoso
periodo mais
quentedoano
coma
oportunidade
sazonal do
Natal,
oferecendo
aves natalinas
nas versoes
temperadase
recheadas,
prontas para
assare
acompanhadas
comum
dispositivo que
indicao
momentoideal
paratirardo
forno."
JAIRMEYER,
superintendente de
Suprimentose
Alimentosdalar
Cooperativa, de
Medianeira (PR)

fortemente a demanda entre dezem-
bro e fevereiro.”

Além disso, devido a demanda sazo-
nal deverdo,aLartambém ampliaapro-
dugiodelinguicas de frangonasversdes
fina e grossa para atender ao consumo
fora de casa. De olho no atributo pratici-
dade, a empresa reforga a produgéo de
empanados de frango. Ja para o tradicio-
nal churrasco, a cooperativa percebe
aumento na demanda de cortes, como
meio e coxinha da asa, coracéo, filé de
coxa com sobrecoxa e linguicas.

Nas parcerias com 0s supermerca-
dos, a Lar diz que dispde de estratégias
que trabalham “os diferentes de sazona-
lidade no decorrer do ano’, ressalta.
“Quando chega o periodo de verdo,
somos parceiros em campanhas de ven-
das e principalmente para garantir o
suprimento das lojas com mix variado
em cortes de frango, empanados, lingui-
cas, vegetais congelados e batatas pré-
-fritas, sem rupturas no momento de
aumentodademanda’,completaMeyer.

Outra produtora de carne de fran-
go e de suinos, a Cogran, de Pard de
Minas (MG), verifica um aumento no
consumo de carnes de outubro a
dezembro, diz o presidente da empre-
sa, Marcelo Amaral. Entretanto, na
primeira quinzena de janeiro, ele per-
cebeuma queda.

Mas, de modo geral, a companhia
identifica um interesse crescente por
carnes para churrasco. O perfodo do
verdoem que as vendas ddo mesmo um
salto, diz Amaral, é durante o Natal.
“Em carne suina, a procura cresce 25%:

Atualmente, a Cogran tem se dedi-
cado a estabelecer parcerias mais sdli-
das com supermercados. Em outubro,
por exemplo, participou da Superminas
Food Show, quando langou cortes pre-
mium de suinos. ¥
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Redes crescem
68% emcinco anos

Pesquisa elaborada pelo Departamento de Economiae
Pesquisada ABRAS, apresenta, de forma detalhada, o
ranking, o desempenho e a expansao desse modelo, que
se fortalece e mostraaimportancia do associativismo

PORRENATARUIZ

>>Nos tltimos anos, a forca das redes e das associacdes de
negdcios tem apresentado um continuo progresso e uma
expansdo. A frente de redes/centrais de negdcios, um seg-
mento monitorado pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) hd mais de duas décadas, mostra
que o faturamento bruto desse modelo avancou. De acordo
com a 242 Pesquisa Ranking de Redes e Associagdes de
Negdcios, elaborada pelo Departamento de Economia e
Pesquisa da ABRAS, o faturamento de 2023 foi de R$ 115,29
bilhdes ante montante de R$ 104,69 bilhdes apuradono ano
anterior. Isso representa uma variagdo de 10,1% no compa-
rativo entre 2023 versus 2022. Por sua vez, em cinco anos, as
redes expandiram seu faturamento em torno de 68%.
Ontmero delojas atingiu 3.867 unidades, com uma varia-
¢ao de 0,9% em relagéo ao ano anterior. O nimero de check-

-outs também teve crescimento e chegou a33.136,umavaria-

Dados Histoéricos - Evolucido das 30 maiores

Dadosfisicos (sematacado) 2019 2020 2021 2022 2023
Faturamento Bruto (em bilhGes) R$41.270 R$48.780 R$53.644 R$60.422 R$113.331
Niimero de empresas associadas 1.081 1.077 1167 1.078 1.537
Nimero de Lojas 1.863 1946 2138 2117 3.548
Nimero de Check-outs 13.026 13.572 14.760 14.847 31.825
Areade Vendas* 1.283 1.580 1.406 1.465 3.969
Numero de funciondrios 89.376 113.395 121.737 109.615 233.840

*emmilhges de m?

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

(base atual vs mesmabase do ano anterior)

2019 2020 2021 2022
Faturamento Bruto (em bilhdes) R$ 68,63 R$ 74,58 R$104,69
" Ntmerode Lojas
MNumerodeChec outs 29.144
317

*emmilhGes de m?

Fonte: Ranking das Redes/Centrais de Negocios ABRAS-SuperHiper

2023
R$ 115,29

Variacao2023vs2022
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¢dode 15% em relacdo a 2022. Ja a drea de vendas somou um
total de 4,19 milhdes de metros quadrados.

Quanto ao indice de Eficiéncia e Produtividade das
Redes, o faturamento bruto por metro quadrado ficou em
R$ 27.934, um pouco abaixo em relagdo ao ano anterior
(R$36.967). Em contrapartida, o faturamento bruto porloja
alcangou R$ 27,9 bilhdes em 2023 ante R$ 24,2 bilhdes em
2022, uma variacdo de 15%.

Ja o faturamento total das 30 maiores redes ficou em
R$ 113,3 bilhdes, com um aumento consideravel em relacédo
aoano anterior, quefoi de R$ 60,4 bilh6es. O crescimento tam-
bém foi notado no niimero de lojas, que atingiu 3.548 unida-
des,com 31.825 check-outs e com 1.537 empresas associadas.
Issomostraafor¢a do associativismo para o varejo alimentar,
um ambiente bastante competitivo.

MOVIMENTAGCOES NO RANKING

Nesta edicéo, a pesquisa foi realizada com a participa-
¢éo de 59 redes, entre novas e as que ja participaram ante-
riormente. Considerando o universo das redes de negdcios
- que declararam suas informacdes para esta pesquisa e,
portanto, compdem este ranking — observa-se que houve
uma evolucdo entre as 30 maiores, umavez que o faturamen-
toem 2022 foi de R$ 60,4 bilhdes e, em 2023, chegouaR$ 113,3
bilhées. Podemos dizer que 51,9% das lojas associadas as
redes pertencem ao formato supermercado convencional,
39,9% ao de loja de vizinhanca, 4,7% ao de atacarejo, 2,6% ao
de hipermercado e 0,9% ao de loja de conveniéncia.

Tivemos algumas movimentagdes no ranking, a Rede
Brasil - R.B.S.M Administragido de Marca S.A (SP), por exem-
plo, ficou em primeiro lugar este ano. Formada por 16
empresas - Arco-Mix, Arasuper, Mercados Sdo Luiz,
Supernosso, Grupo Coutinho, Nordestdo Supermercados,
Bonanza, Grupo Bahamas, Palato, Grupo Mundial Mix,
Supermercado Fortaleza, Atacaddo Atakarejo, Zona Sul,
Coop, Tonin e Super Formosa —, registrou um faturamento
de R$ 32,3 bilhoes.

A segunda colocacéo ficou com a Rede Sdo Paulo, com
um faturamento de R$ 16,3 bilhdes. A Rede Sdo Paulo, que
no ano passado ocupou o primeiro lugar, é composta por
sete tradicionais empresas do varejo alimentar: Confianga,
Pague Menos, Jat Serve, Lopes, Shibata, Comper e Proenca.
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Motivos paraformaciorede/associada

Melhorar o relacionamento/negociagio |2|] /
com os fornecedores 0

Aumento de vendas (%
Redugdo de custos %
Sobreviver frente & concorréncia 0%
Acesso a maior nimero de fornecedores 0%
Aumento de rentabilidade 0%
Padronizagio - marketing e promogdes 0
Profissionalizagéo 0
Operar mix mais qualificado 8%
g B
outos | [%g

Indice de eficiéncia e produtividade
dasredesem2023

indice de eficiéncia nominal indice de produtividade

Total Redes Fat. Bruto por Fat. Bruto por Fat. Bruto por M’ por M’por  check-out
m? (emR$) loja(emR$)  check-out(emR$)  check-out loja porloja

5maiores 29.068 42.506.509 3.777.434 130 1.462 1
10 maiores 28.536 38.296.686  3.720.003 130 1.342 10
20 maiores 29.522 35.932.141 3.648.413 124 1.217 10
30 maiores 28.552 31.942.260 3.561.073 125 1119
Total geral 27934 27.920.172 3.452.789 124 1.000

No grupo das “top 5”, temos no terceiro lugar a Unido de Redes Brasil (SP),
formada por 12 empresas, com um faturamento de R$ 9,7 bilhdes. Na sequéncia
estd a Saerj - Supermercados Associados do Estado do Rio de Janeiro, com um
faturamento de R$ 8,4 bilhdes, por meio da operacédo de 11 empresas ligadas a
ela. E, em quinto lugar, a Smart Varejos Ltda. de Minas Gerais, formada por 424
empresas e com um faturamento de R$ 6,7 bilhoes.

DADOS IMPORTANTES

O porte das redes é formado por 23% com mais de 11 check-outs; 42% por
redes, com cinco a dez check-outs; e 35%, com um a quatro check-outs. Das
empresas respondentes, 72% possuem Central de Distribui¢do (CD), com uma
dreamédia de 6.296 metros quadrados.

Mais da metade das redes opera com bandeira tinica (54%), enquanto 97%
>>>

garantaja
em sua loja!




nesquisa | redes 2020

2024 2023 RazioSocial UF Faturamento N2de
Bruto2023 Empresas
A S RBSM.AdministraciodeMarcasS.A, S 32335063604 %
2 [ RedeSaoPaulo Supermercados Associadosltda, o SPo 16316000000 . 7o
3] UnidodeRedesBrasil S 9619998127 o
A 2 Saerj- Supermercados Associados do EstadodoRiodeJaneiro ] R 8414705831 [
S SmartVarejosltda. MG 6747986345 . a
...................... Total5maiores ... 13493754507 410
b 3. AssociagdoHipervalorVarejista MG 3950000000 7o
A 5. Associagio Rede PremiumdeSupermercados . SCo 3635328610 B
8 4 ... Uniforca Distribuidorade AlimentosLtda. . CE 3287768000 33 .
9 8 ... (CBCentraldeComprasdoBrasilltda. . B 2400000000 38
100 IntelmarketinglLtda, MG 23936 99
...................... Total1Omaiores ... . 8M6387289 760
UL ST Associagdo Varejista EstadodoRiode Janeiro-Avei ] R ...............234000000 19 . .
L 10 .. ComercialdeAlimentosParcerialtda. . C 1797727882 2
LB 14 . BomDiaComercial de Alimentoselogisticaltda. . .. PR 1633053501 M
L 7. RedeSwperltda. RS 1613884992 3B
050 B Associagdo SupervarejistadeMinasGerals MG 1525000000 00
6] RedeBomlugarSA. S 1300000000 32
L 20 RNSuperCentralde ComprasRedemais RN 120714828 8
B 9. Rede Grand Marchede Supermercados ] R 1210000000 19
1905 RedeGrande Sulde SupermercadosAssociadosLtda. RS 1208650423 36
.20 17 RedelntegradadeSupermercadosdoCeard o CE 1163128509 S
...................... Total20maiores .. lo403547424 = 1101
LA 16 AssociacdoGaichadeMercados RS 1155096000 . 85
Lo 19 . RedellustreSupermercados MG 1146271603 8
LB 24 Associagiodos SupemercadistasdaRegidode Londrina PR 1035872000 3
LA B3 Assodiagdode SupermercadodolLitoral Palista o SP 95156837 o
N RedeUnidodeSupermercadosSA. MG 950000000 27
26 2] AssociagdoSupermaisdeVarejo MG 927028344 B
Lo 26 AssociagdoRedeSuperEcondmicadeSupermercadosdoMS MS 86816537 %
L8 25 . Assaciagio Rede de Compras para Supermercadosde SdoPaulo . SP. 800000000 0
SN I Associagdo Rede de Supermercados Unidos de FranciscoBeltdo PR 750000000 80
L300 28 Distribuidora Redepas Com. Atacad. de Prod.paraSuperm.Utda. . SP o 700000000 oMo
...................... Total30maiores . M333a37445 1537
LI 32 CompreClubeSupermercados (FejTrade) RN ... 681600000 M
L] Rede Bignordeste Supermercados ... PB ... .50000000 3
LB 33 . RedeParabadeSupermercados o PB 18646314 B
LA 34 RededaGenteGaichaComdeGénAimltda. RS 501070655 %6 .
LB 38 Assim-SindicatoAssociagbesdos SupermermercadosindependentesdeSdolosédoRioPretoeRegido P 480000000 19
3635 Assodiagdo Varejistado EstadodoRio GrandedoNorte RN 450000000 no
L3 41 RedeAliancadeSupermercados oSG 43315000 03B
.38 31 Associagdode Empresasdo Setorde Géneros AlimenticiosdoRS RS 418435248 o
003929 MibahiaSA. . BA 40157457
40 4 RedeltildeSupermercados RS 403295000 60
...................... Total40maiores ... Mh8u3es1m9 1846
. 43 RedeUnidodeSupermercadosltda. RS 39440313 B
L. 7S ServeMaisMacadistaS.A. MU 362378234 N9
LA Associagdo de SupermercadosRedeShow B 360000000 &
4445 Associagdo dasEmpresas SupermercadistasdeAssiseRegido o SP 326100000 no
A Rede de Supermercados IndependentesGiroforte MG 310000000 W
.46 A0 Ascas-Associacdo Sul Capixabados Supermercados B . ..............20000000 2
A7 A6 (CergranCentraldeSupermercadoRioGrande MG 35000000 B
48 48 AssociagdoRede Gente EcondmicadeSupermercados . PB 015504 19
8950 Associagdodos Supermercadistas daRegiao Oeste Potiguar RN w3 L
.50 51 RedeAmigadeSupermercados GO 109209450 ... 4
Total 50 maiores 120.888.028.353 2.026
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2024 2023 RazioSocial UF Faturamento N2de
Bruto2023 Empresas

S Associagdo Londrinense de Empresérios Supermercadistas PR 100000000 B
L2 32 .. RedeForteDistrde Produtos AlimenticiosLtda. . SP. 94190359 ... 4
LB 53 . AssociagdoRedeViaRealdeSupermercados MG 89000000 .10
oA RedeTerradeSupermercados B 5400000 o
L5 56 Associagdo dos Mercados Minimercados Padarias Fruteirae Afins RS 54800000 0
56 AssociaciodeSupermercadosdaZonadaMata MG 29510000 3
/A Associacdo de SupermercadosUnicompre RN 25000000 ol
L8 Associagdo Passofundensede Supermercados RS 17000000 . 30
LS9 Associagdo das Empresas Supermercadistasde DracenaeRegigo-ASDR S 15000000 mo

Total geral 121.368.988.712 2170

néo estdo ligadas ao sistema de franquias e 100% néo sdo
gerenciadas por atacadistas.

Quanto a constitui¢édo juridica, 74% das redes sdo sem
fins lucrativos, 88% das lojas associadas sdo Ltda. Em rela-
caoatributagéo: lucroreal predomina tanto nasredes (66%)
e nas lojas associadas (91%).

Para a manutencéo da rede, 41% pagam mensalidade,
30% utilizam a bonificacdo de empresas e 18% partem para
lucratividade na negociagéo.

PRINCIPAIS DESAFIOS

Os entrevistados elencaram alguns desafios que afetam
asredes. O principal refere-se a perda da forga de negocia-
¢éo comaindustria frente ao aumento de atacarejos, pois o
fornecedor dé preferénciaa colocar um grande volume nes-

sas empresas, por contado grande volume de compra e mix
que absorvem.

Confira algumas das dificuldades elencadas

e Individualidade/vaidade do associado

o Infidelidade dos associados, logistica, mix de produtos,
Informacoes

e Infidelidade dos associados, cultura competitivaendo
cooperativa

® Méo de obra escassa

e Tabelas de custos diferentes, por parte da industria,
beneficiando as grandes contas

e Falta de unido dos associados

® Questdes culturais, regionalismo

o Falta de visdo corporativa.

CONCLUSOES
——— Apesar dos desafios acima mencionados, a maioria dos
- - associados veem vantagem nessa forma de associativismo,
Reallza l:relnamento com pois estdo satisfeitos com a melhora na negociagéo com os
os funcionarios fornecedores, o aumento de vendas e a reducéo de custos,

Nao

l%
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além do acesso a um nimero maior de fornecedores. Bem
como sobreviver no mercado, devido a elevada concorrén-
cia com as grandes empresas e os atacados.

Além disso, podemos acrescentar:

e Faturamento: crescimento de 10,1% no comparativo
entre 2023 e 2002. Em cinco anos, a expansao foi de 68%

e Formato: 51,9% das lojas associadas operam como
supermercado convencional

e Marcas proprias: 59% dos participantes trabalham
com isso e 14% pretendem adotar

e Mix/secoes: 10,9% dos produtos comprados por
meio das redes é de mercearia seca, seguido de mercearia
liquida (10,9%)



Graude satisfacao dos ganhos
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e Meios de pagamento: o principal é o cartédo de cré-

dito de terceiros (21,3%), seguido por dinheiro (20,1%) e car- Redugio de custos Aumento de vendas
tdo de débito (17,3%)
e Meios de comunicacio: os mais utilizados entre as (2% 60%
redes e os fornecedores sio as visitas de vendedores (22%) e
Whatsapp (21%).
2%
METODOLOGIA 0% 0
A Pesquisa das Redes e Centrais de Neg6cios da ABRAS 3% 3%
é elaborada pelo Departamento de Economia e Pesquisada 0% 0 .
associagfo com base nas informacgdes cedidas pelos [ —
respondentes. Os dados sdo apurados e checados pelos Aumento de rentabilidade Logistica
profissionais da ABRAS. Porém, a veracidade é de
= Insatisfeito Indiferente m Satisfeito = Muito satisfeito
——
Pal‘tiCiPagao de marcas Vantagens de dssocClacao
propriasnomixdarede aumarede
Mercearia seca HH% u
Padaria e confeitaria HI% Iﬁ / u
Limpeza caseira 180

Mercearia liquida 0
Pereciveis 2" /ﬂ

industrializados

Higiene e perfumaria 2%
Bazar |U/|]

Outros Hﬂ/ 0 = Plano de negécio correto == Aumento do mix de produtos Outros
>>>
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responsabilidade das redes. A pesquisa, neste ano, teve a
participacdo de 59 centrais de negdcios e foi apurada nos
meses de setembro e outubro de 2024.

A fim de fazer uma anélise comparativa consistente,
mantendo a série histérica, os dados estimados do total do
mercado dasredes denegdcios tém como baseinformacoes
das mesmas redes participantes nos anos anteriores. A
ABRAS, portanto, se baseou na relacéo de 2024 e a compa-
rou com a 2023. Disso, extraiu o crescimento de cada uma
delas para calcular o resultado global do segmento.

Para apreparacdo do Ranking das Redes, toma-se como
base o faturamento que as redes/associagoes registraram
no ano anterior. Em caso de empate no faturamento, o cri-
tério de menor niimero de empresas e lojas é adotado para
desempate.

Neste ano, o estudo apurado pela ABRAS unificou as
empresas, incluindo o perfil atacadista, somando 59 redes
respondentes. T

Comunicacao com o fornecedor
2% oy

6%

0%  [%

ki

Visitado
vendedor

Whatsapp E-mail Telefone Redesocial  Videoconferéncia

Investimentos
realizadosem 2023

18.4%
16,7%

Aquisicio de equipamentos
Reforma em lojas
— 132%
o i 3%

0,6%
0.6%

Construgio de (D
RH/Consultoria
%
0.3%
0.3%

Aquisigdo de terrenos
Logistica
Aquisicdo de depdsitos

Estacionamento

2.8%

Insumos comprados pelaRede

19.3%
Ik

Sacolas
plasticas

Bobinas para
check-out

Plastico filme

11,6%
12.4%
12.4%
10.8%
8%
8%

Sacos plésticos
para FLV

Sacos plésticos
para frios

Embalagem
de papel

Papel para
embalar frios

Embalagem
deisopor

Qutros

0.4%

Historico doindice de eficiéncia e produtividade do total dasredes

Fat. bruto porm?(emR$) 27.615 26.116 31.902 36.967 27934
Fat. bruto porloja(emR$) 18.145.808 18.414.427 20.483.691 24.240.582 27.920.172
Fat. bruto por check-out (em R$) 2.827.974 3.063.982 3.234.830 3.755.413 3.452.789
M?por check-out 102 17 101 102 124
M?por loja 657 705 642 656 1.000
Check-out porloja 6 6 6 6 8
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~ setor supermercadista
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Estudo desenvolvido
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PORPAULO GARCIA

>>Com o aumento da competitividade e as frequentes osci-
lagdes econdmicas, aprecificacdo estratégicatornou-se um
ponto central para o sucesso de empresas de varejo e ataca-
dono setor alimentar.

O estudo anual da InfoPrice, o Pricing Censo, recebeu
respostas de mais de 300 varejistas de todo o Brasil,de 19de
julho a4 de outubro de 2024, e trouxe parametros importan-
tes sobre o cendrio de precificagdo no Pais. A pesquisa com-
pletaainda abrange profissionais daindiistria e outros vare-
jos. Porém, para esta edi¢do da SuperHiper, a empresa trou-
xe um recorte voltado aos supermercados e atacados.

Osresultados obtidos neste ano mostram umaevolucéo
significativanas praticas de pricing e destacam aimportan-
ciadeumaabordagem organizada e tecnolégica para maxi-
mizar os resultados.

Segundo o Ranking ABRAS 2024, o setor alcangou um
faturamento de R$ 1 trilh&o, somando todos os formatos e
canais de distribuicédo (supermercado convencional, hiper-
mercado, atacarejo, mercado de vizinhanca, loja de conve-
niéncia e contéineres em condominios, além de micro e
pequenas empresas), representando 9,2% do Produto Interno

APONTEA
CAMERADO
CELULARNO

QRCODEPARA
BAIXAROPRICING

CENS02024

Bruto Nacional (PIB). Com o crescimen-
to das empresas do varejo, é esperado
que exista mais investimento para as
areas que gerem receita para as empre-
sas. Confira a andlise completa do
Pricing Censodosetor supermercadista.

INVESTIMENTO EMPRICING

Existe uma clara relacédo entre o
porte das empresas e o tamanho dos
times de pricing, isso porque o pricing
gera mais resultados, melhora a mar-
gem e as estratégias da empresa, além
depermitir o crescimento sustentavel.
Grandes redes de varejo alimentar e
atacado, com mais de 301ojas, tendem
ater times de pricing mais robustos. Ja
as de menor porte, com menos de dez
unidades, geralmente tém timesredu-
zidos. Muitas vezes, eles sdo compos-
tos por apenas uma ou duas pessoas,
que acumulam responsabilidades,
além do pricing.

Porte daempresa(emnimero delojas) x Tamanho do time de execucio de pricing

» ]
20
8 r— I
a1
g
-i: ]
g 10
£
=
=z
5
0
Entre Entre Entre Entre Entre Maisde
11e30lojas 2e5lojas 31e60|ojas 6e10lojas 60e100ojas 100lojas

Porte daempresa(niimero delojas)

Somente 1colaborador

De 8a12colaboradores

Il Nio seiresponder

De5a8colaboradores

Mais de 12 colaboradores

De2a4colaboradores
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Apesar disso, 49% dos respondentes afirmam que a
estrutura de pricing é formada por um time de dois a quatro
colaboradores.

Esse cendrio indica que o crescimento da companhia
leva ao investimento em equipes mais especializadas e
bem-estruturadas. Isso pode sugerir que empresas maiores
possuem maior capacidade de colocar em agéo praticas
avancadas de pricing.

Mas, esse resultado traz uma reflexdo interessante: as
empresas maiores tém mais capacidade de implementar
praticas avancadas de pricing por que ja sdo robustas? Ou
serd que elas se tornaram grandes justamente por adotar
essas préticas, o que reforgou a competitividade e a capaci-
dade de reacgéo rapida as mudancas de mercado?

ESTRUTURA DAS EMPRESAS

A andlise mostra que, empresas com times de pricing
maiores, formados por cinco ou mais pessoas, possuem
estruturas organizacionais mais robustas e formalizadas.
Esses times frequentemente estdo organizados em divisoes
especificas, como inteligéncia competitiva, andlise de mer-
cado e planejamento de promocdes. Isso reflete uma abor-
dagem metddica e orientada por dados.

Empresas com essa organizacgio estruturada relatam
mais confian¢anaimplementacéo de estratégias de pricing,

Tamanhodasequipesdepricingnasredes
commais de 100 lojas

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

2023 2024

Times pequenos (até quatro pessoas)

Bl Times médios/grandes (de cinco pessoas ou mais)

pois conseguem avaliar com preciséo fatores, como elasti-
cidade de preco e varidveis sazonais. Além disso, times de
pricingrobustos tém avantagem de tomar decisdes rdpidas
e fundamentadas, o que contribui para uma gestéo mais
eficaz das margens e da competitividade.

Qual tamanho da equipe responsavel pelaanalise de dados
einformacoes paraas definicoes e as estratégias de preco?

60%

40%

20%

0%
Até1
colaborador

De2a4
colaboradores
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Naosei
responder



Em 2023, a pesquisa indicava que a maioria dos varejis-
tas possuia equipes de pricing enxutas, com duas a quatro
pessoas, inclusive entre redes maiores. Os dados de 2024
mostram uma leve evolugdo: embora os times continuem
compactos, redes maiores, com mais de 50 lojas, comeca-
ram a expandir suas equipes, com umamédiade cincoadez
profissionais.

Essa expansdo sugere um amadurecimento, ja que em
2023, 49,3% das redes de mais de 100 lojas ainda tinham
times de até quatro pessoas. O aumento gradual do tama-
nho dasequipesindica que mais empresas estdo investindo
em especializacdo, acompanhando a tendéncia de que o
pricing seja visto como um diferencial competitivo.

TIMES ESTRUTURADOS

Outro dado relevante é a adocdo de técnicas avancadas
de precificacdo por empresas com estruturas formais e
times bem constituidos. Organizagdes que possuem mais
de cinco profissionais dedicados a pricing utilizam, em sua
maioria, andlises de elasticidade, dados histdricos e algorit-
mos de inteligéncia artificial (IA). Em contraste, empresas
sem estrutura formalizada e com equipes pequenas, de até

duas pessoas, ainda dependem de ajustes manuais e anali-
ses subjetivas baseadas na experiéncia dos gestores.

Isso sugere que aestruturacdo daequipe influencia dire-
tamente a capacidade deadogéo de tecnologias avangadas,
como IA e algoritmos preditivos.

Empresas que investem em tecnologias de pricingestéo
maisbem posicionadas pararesponder a oscilagoes de mer-
cado e ajustar seus pregos de forma proativa, o que repre-
senta uma vantagem competitiva substancial no setor.

No relatério de 2023, 45,5% dos varejistas ainda utiliza-
vam planilhas para a execugdo de pregos. Ja em 2024, obser-
vou-se uma reducéo de cerca de 25% em relacdo ao ano
anterior das empresas de médio e grande porte. Apenas
27,9% utilizam um software dedicado a precificagéo.

Em 2023, a técnica mais madura ainda era a promogéo
de pregos. Outras técnicas mais basicas, como a precifica-
¢do psicoldgica, ndo eram amplamente adotadas. Em 2024,
com o crescimento dos times de pricing e da estrutura for-
malizada, o uso de elasticidade de pregos e de pregos psico-
l6gicos aumentou para 25%. Isso demonstra mais sofistica-
¢éo e maior adogdo de praticas diversificadas para adequar
precos de acordo com a demanda.

Técnicas de precificacido x Estrutura organizacional

70

60

Numero de Empresas

20

10

Ajustes manuais Elasticidade

Dados histéricos

IA ealgoritmos Georreferenciamento

Técnicas de precificacdo

Estruturaformalizada

Bl Sem estruturaformalizada
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BENEFICIOS

Empresas que possuem estraté-
gias de pricing estruturadas e inves-
tem em tecnologia relataram um
aumento médio de 5% a 7% na mar-
gem de lucro bruto. Esse dado evi-
dencia a relevancia das estratégias
de pricingnarentabilidade empresa-
rial, especialmente em um setor téo
sensivel ao preco como o varejo € o
atacado alimentar.

Além disso, 85% das empresas com
mais de 30 lojas afirmam que o inves-
timento na precificacdo inteligente
aumenta a margem de lucro.

Esse impacto mais expressivo
nas margens € observado em empre-
sas que aplicam modelos avancados,
como otimizacdo baseada em IA.
Issorevela que, ao investir em tecno-
logia e qualificacdo dos times de pri-
cing, as companhias obtém um
retorno financeiro significativo, o

Principal beneficio daprecificacdointeligente

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Aumento namargemde lucro Aumento no niimero de vendas

Impacto percebido da precificacaointeligente, namargem

30%

20%

10%

0%
Até1% maior Entre2%e4% Entre5%e7% Entre8%e  Maisde10% N3o sei Tivemos
maior maior 10% maior maior responder impacto
negativo
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Antecedéncia para planejamento das acoes promocionais nos supermercados

40%
30%
20%
10%

0%

Até1semana Entre1e2meses

que reforga a importancia da profissionalizacdo da ges-
tdo de precgos para maximizar lucros.

PROMOCOES

No varejo alimentar, aproximadamente 38,32% das
empresas preparam suas promog¢des com uma antecedén-
cia de uma a trés semanas.

Jano atacado, o planejamento promocional é mais rea-

Entre1e3 Maisde2meses Niotemosum
semanas planejamento
antecipado

tivo, com 50% das empresas relatando que organizam suas
promocdes com até uma semana de antecedéncia.

Essa diferenca destaca mais maturidade e preparagéo
estratégicano varejo em comparagédo ao atacado, que ainda
opera de forma mais reativa. O varejo, ao investir em plane-
jamento antecipado, consegue aproveitar melhor as opor-
tunidades sazonais e ajustar pregos de forma mais asserti-
va, impactando positivamente a margem de lucro.

Antecedéncia para planejamento das acdes promocionais nos atacados

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Entre1e2meses

Até1semana

Naotemosum
planejamento

Entre1e3semanas
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Fatores paradeterminacdo de concorrentes

28,6%

Dados

Dados de pesquisa
georreferenciados

em campo/PDV

AIMPORTANCIA DA TECNOLOGIA PARA A COMPETITIVIDADE

Empresas de grande porte, com mais de 50 lojas, tendem a utilizar ferramen-
tas sofisticadas, como dados georreferenciados e andlises de share of wallet, para
definir seus concorrentes. Por outro lado, as menores, com menos de dez lojas,
ainda dependem da observacéo direta e do conhecimento dos gerentes para
determinar quais empresas sdo suas concorrentes.

Essa diferenca revela que as empresas de maior porte, ao investir em tecno-
logias de definicdo de concorrentes, conseguem identificar oportunidades e
ameacas de forma mais precisa. Isso se traduz em um controle mais efetivo sobre
a competitividade e permite uma rea¢do mais rapida a mudancas de mercado,
algo essencial no cendrio atual.

Comparando os métodos de defini¢do de concorrentes, nota-se que, em 2024,
autilizagéo de dados georreferenciados e andlises de share of wallet cresceu entre
as redes com mais de 50 lojas.

Alémdisso,em 2023,51,7% dos varejistas enfrentavam dificuldades para definir
precos competitivos e rentdveis simultaneamente, devido a falta de dados estrutu-
rados. Em 2024, o uso de tecnologias avangadas e técnicas de pricing parece ter
ajudado a melhorar essa situagdo, uma vez que houve uma queda para 49,38%.

FERRAMENTAS

A dificuldade na adogéo de ferramentas adequadas também foi um desafio
destacado em ambos os anos. Em 2023, 47,5% das empresas indicavam falta de
ferramentas apropriadas como uma barreira. Em 2024, o ntimero caiu para 42%,

49,3% 42,4%

34,9%

Definir precos Ferramentas Poucotempo Faltade dados
competitivose adequadaspara paraanalisar sobre os
rentaveis precificacdo informacées consumidores

76 | SUPERHIPER =ABRAS
NOVEMBRO 2024

Dados de consumo
dosclientes

Avaliacdodo
gerentedaloja

mostrando umaleve melhoria, porém,
aindademonstrando que quase meta-
de dos varejistas ainda ndo possui o
suporte tecnolégico ideal.

FUTURO

De maneira geral, o cendrio de pri-
cing, de 2023 a 2024, mostra um ama-
durecimento gradual. Mais empresas
estdo investindo em tecnologia e
expandindo suas equipes, especial-
mente entre redes de grande porte.

Além disso, observou-se uma
melhora na capacidade de defini¢do
deprecgos competitivosenaadocdode
préticas de pricing mais sofisticadas, o
que sugere que o setor esta se moven-
do em dire¢do a uma maior profissio-
nalizacdo e estruturacéo.

Atendénciaéde que,amedidaque
mais empresas adotem essas praticas,
o cendrio de pricing se torne ainda
mais competitivo e exigente. @

Faltade dados Analisar
sobrea informacées, por
concorréncia faltade equipe
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Nao basta apenas ter uma gondola organizada,
é preciso gerar resultados tangiveis

Com o Spaceman Professional, vocé pode ter os dois.

Aumento 2 0 W Através de realocagdo de itens
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Marcio Milan

VP de Relagdes Institucionais
e Administrativo da ABRAS

Novos marcos regulatorios trazem
implicacgoes a eficiéncia operacional

S&do destaques Estatuto da Seguranca Privada, projeto deleiquetratado
aumento daaliquota nasdoacdes de alimentos e fimdo “rebate” nos vouchers

ara esta edi¢do, compilamos alguns temas que se cor-
relacionam com a eficiéncia operacional no setor
supermercadista e que, recentemente, passaram por
modificagdes e trazem implicagdes ao setor

ESTATUTO DA SEGURANCA PRIVADA

A entrada emvigor, nodia 10 de setembro, do Estatuto
da Seguranca Privada e das Institui¢des Financeiras,
estabelecido pela Lei Federal 14.967/2024, traz novo
entendimento e alarga as atribuicées de vigilancia em
aspectos como a ndo necessidade do uso de armas, da
fiscalizagédo ostensiva, o monitoramento (CFTV), de for-
ma a enquadrar esses servicos como competéncia dos
vigilantes, assim como outros aspectos relevantes defi-
nidos em seus artigos.

O estatuto vem sendo discutido pelas empresas do setor
nas reunides do Comité de Eficiéncia Operacional, bem
como do Comité Juridico da ABRAS. Contudo, nalegislacédo
vigente ha duas repercussoes imediatas: a fiscalizacdo das
lojas pela Policia Federal e as demandas sindicais.

78 | SUPERHIPER =ABRAS
NOVEMBRO 2024

AUMENTO DA DEDUCAO

DE ATE 5% NAS DOACOES

No DiaMundial da Alimentacéo, 16
de outubro, foi aprovado na Comissao
de Constituicdo e Justica do Senado
(CCJ), oprojeto delei 2.874 de 2019 que
incentiva a doagéo de alimentos para
reduzir o desperdicio. O texto, umsubs-
titutivo apresentado pelo senador Alan
Rick (Unido-AC),jahaviasidoaprovado
no inicio de setembro pelo colegiado e
teve que passar por um turno suple-
mentar de votagdo. O projeto traz dire-
trizes e instrumentos de incentivo,
comodeduciodeaté 5% dabasede cal-
culo da Contribuic¢éo Social sobre o
Lucro Liquido (CSLL) dos supermerca-
dos. Atualmente a deducéo é de 2%.

A proposta segue para andlise da
Camara dos Deputados.



FIMDO “REBATE" DOS VOUCHERS
No dia 10 de outubro, o Ministério do Trabalho e
Emprego (MTE) assinou a Portaria n°1.707 determinando

novasregras para os contratos entre operadoras e empresas
contratantes no mercado de beneficios.

De acordo com o MTE, o objetivo é coibir a prética do
“rebate”, pois ela encarece o prego final da alimentagéo
consumida pelo trabalhador, seja a refeicdo ou os alimen-
tos adquiridos em supermercados e similares. Em seu
texto, a portaria proibe que as operadoras de vale-refei-
¢do e vale-alimentagédo oferecam beneficios que néo
sejam diretamente vinculados “a promogéo da alimenta-
¢do adequada e sauddvel ou realizagdo de a¢des de edu-
cacdo alimentar e nutricional”.

MAO DE OBRA: INICIATIVAS E PARCERIAS

Pela frente, temos perspectivas de aumentar a eficiéncia
operacional relacionada a méo de obra no setor. Na
ABRAS'24 foi assinado o protocolo de intengoes entre a
ABRAS e o Ministério do Desenvolvimento e Assisténcia
Social, Familia e Combate a Fome, liderado pelo ministro
Wellington Dias, para promover a incluséo socioecondmi-
ca,oferecer qualificacio profissional eincentivar o empreen-
dedorismo para os beneficiarios do Cadastro Unico. A ini-
ciativa almeja criar oportunidades de emprego e geragdo de
renda e terd grande valiano preenchimento das mais de 357
mil vagas abertas e no enfrentamento a escassez de méo de
obra qualificada no setor.

Além dessa iniciativa, estive no Exército, em Brasilia, para
tratar da empregabilidade do setor, de forma aincluir os egres-
sos do servigo militar obrigatdrio no mercado de trabalho.

Naoportunidade, além das vagas destaquei os planos de
carreira, as capacitagoes e as politicas de beneficios compa-
tiveis com as melhores praticas do mercado oferecidas pelo
setor como atrativos para os colaboradores.

MAIS EFICIENCIANO PORTAL ABRAS

Asprincipais noticias que trazem implicagdes a eficién-
cia operacional do varejo estdo no Portal ABRAS. L4, vocé
encontra noticias, normas regulamentadoras, cases, pes-
quisas, cursos relacionados & drea e agenda anual das reu-
nides do Comite.

Para se tornar membro ativo do Comité, acesse o Portal
ABRAS, preencha o formuldrio e o termo de consentimento

de divulgacdo de imagem. Mais informagdes pelo e-mail jac-
queline@abras.com.br ou pelo telefone (11) 3838-4524.9
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m setembro, registramos desa-
celeracdo do Consumo nos
LaresBrasileiros. Només,houve
queda de -1,30% ante agosto.
Por um lado, o resultado se
explicapelabasealtadecompa-
racdo comagostoquandoocon-
sumo cresceu 15%, por ocasidodacele-
bragdo do Dia dos Pais e pelo efeito
calenddrio (um diaamenos em setem-
bro). Por outrolado, mostra a sensibili-
dade do consumidor frente & acelera-
¢do da inflagéo sobre o grupo de ali-

mentos e bebidas, assim como a alta
dos precos da energia elétrica que o
levaram a um consumo mais planeja-
do a fim de equilibrar o orgamento
doméstico.

Em que pese o recuo pontual, o
consumo cresce alinhado as proje¢des
e acumula alta de 2,52%. Na compara-
¢do com setembro do ano passado, a
elevacao é de 0,95%.

Nés sabemos que, além da melho-
ranarendareal do trabalhador, a que-
da gradual do desemprego tem contri-

Evolucio do consumonoslares
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Por Marcio Milan

VP deRela¢tes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

buido para sustentar o consumo. No
trimestre encerrado em setembro, a
taxa de desemprego alcangou 6,4%,
um recuo de 1.3 ponto percentual na
comparagdo a igual trimestre do ano
passado. Trata-se do segundo melhor
resultado para o periodo, desde o ini-
cio da série histérica do PNAD
Continua — IBGE em 2012.

Logo, desemprego em quedasoma-
doaosrecursos do 13°saldrio dos traba-
lhadores formais deve impulsionar o
consumo nestareta de fim de ano.

poty pomy 230% Ll 20%%

JlL24 AG0/24 N6o/24 PROJECAD

a0

Parcelas mensais do calendério do Bolsa Familia e

13°saldrios dos trabalhadores formais

Cinco lotes residuais do Imposto de Renda da Pessoa
Fisica - IRPF 2024

Resgate de R$228,6 milhdes em abono salarial referente
ao PIS/Pasep para mais de 247 mil trabalhadores que néo
sacaram o beneficio
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bimensais do auxilio gés
Liberagdo mensal pelo Conselhoda Justica Federalde
cerca de R$ 2 bilhdes de Requisi¢des de Pequeno Valor
(RPVs) para aposentados e pensionistas do INSS
Parcelas mensais do programa Pé-de-Meia do gover-
no federal
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Precosdacestaacumulam
altade2,34% noano

Fatores climaticos pressionaram os pregos das carnes, frutas e itens basicos

projecdodealtanosprecosdas
proteinas animais diante da
reducéo do pasto com as quei-
madas, da estiagem prolonga-
da e do aumento nas exporta-
¢cOes ja se concretizou em
setembro. Na carne bovina, os
cortes do dianteiro subiram +2,96% e
do traseiro, +3,79%. Como o aumento
da carne bovina desloca a demanda

para outras proteinas, houve elevagédo
nospregosdopernil (+3,67%) e do fran-
go (+0,59%). A tnica queda veio dos
ovos,com-1,73%.

Outras altas vieram dos pregos de
produtos bésicos: café torrado e moi-
do (+4,02%), éleo de soja (+3,53%),
massasémolade espaguete (+1,18%) e
leite longa vida (+1,17%).

Com as variacoes registradas no

Evolucdo dacesta Abrasmercado emrs)

35 produtos de largo consumo |
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Comportamento/consumo

O consumidor segue buscando precos mais baixos. Assim, para fazer 80% do
consumo, aindustria e o varejo mantém elevado niimero de marcas nas géndo-
las. Em commodities, por exemplo, foram oferecidas 68 marcas de arroz, 65 de
feijao, 18 de café e 17 de agticar. Destacam-se as altas acumuladas no café
(+24,92%) e no leite longa vida (+21,66%) até setembro.
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més ante agosto, o Abrasmercado -
indicador que mede a variacédo de pre-
¢os da cesta composta por 35 produ-
tos de largo consumo entre eles ali-
mentos, bebidas, carnes, produtos de
limpeza, itens de higiene e beleza —
registrou altade 0,90% namédianacio-
nal. Os precos da cesta passaram de
R$732,82 paraR$739,44. No acumula-
do do ano, o aumento é de 2,34%.

RS 732,62
SETEMBRO/24 Hs 739,44
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PARTICIPAR DE UM PROJETO DE B
SUSTENTABILIDADE GERA BENEFICI0S

PARA O MEIO AMBIENTE, PARA

CONSUMIDORES, E PARA VOCE!

Um parceiro Soya Recicla contribui com o descarte
ambientalmente correto de 6leo de cozinha e pode gerar
cashback para o consumidor, garantindo maior fluxo

e rotatividade no seu estabelecimento.

Ou seja, mais oportunidades de vendas!

OUTUBRO 2023

SAC Tem interesse em ser um
Fale com a gente: Ponto de Coleta ou Operador

Casa do Consumidor i =gy
0800 7275544 Logistico Soya Recicla®t

@ (1) 9 9324 2957 Aponte a camera para
8h/18h (seg. a sex.)
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