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DEPOIS DA EXPLOSAO DE COMPETIDORES DE OUfROS SETORES, E A VEZ DESSE
SEGMENTO DE LOJAS DO VAREJO FISICO SE FORTALECER. NA PRATICA, 1SS0
SIGNIFICA MAIS GENTE EFICIENTE DISPUTANDO 0 BOLSO DO CONSUMIDOR
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Apresentado por

ALVEJANTES

SEGUROS

1. PRODUTO

PRIORIZE O QUE E
IMPORTANTE NO MIX

ITENS PRIORITARIOS

SAO OS MAIS VENDIDOS
COM MAIOR REPRESENTATIVIDADE DE VENDAS
E COM MAIOR GIRO, DEVEM ESTAR DISTRIBUIDOS
EM 100% DAS LOJAS, TODOS OS DIAS DO ANO

 AS INOVAGOES
TEM O PAPEL FUNDAMENTAL
DE AGREGAR VALOR PARA
A CATEGORIA E GERAR
EXPERIMENTAGAO, RESULTANDO
EM AUMENTO DE PENETRAGAO

GERAR EXPERIMENTAGAO
COM TAMANHOS MENORES

OoXI oXI GEL
ACTION ACTION MULTIUSO
30g 120g 200ml

NOVA NECESSIDADE
DE CONSUMO

LEVE MAIS PAGUE MENOS

2. EXPOSICAO IDEAL

FACILITA A EVITA
NAVEGACAO

OTIMIZA ESPACO E
MELHORA A RENTABILIDADE
DA GONDOLA

RUPTURA

DO SHOPPER

A CATEGORIA DEVERA SER EXPOSTA

5 AO LADO DE AMACIANTES
JA QUE EXISTE AFINIDADE ENTRE ESSES SHOPPERS
QUE BUSCAM MAIS CUIDADO COM SUAS ROUPAS

ITENS DE
PRE-LAVAGEM

NA PARTE SUPERIOR
AO FINAL DA
EXPOSI(,‘AO

ORGANIZE A EXPOSIQAO

POR MARCA (4 SAO SUFICIENTES)
E DENTRO DE CADABLOCO
SEPARE OS ITENS

EM PO DOS LiQUIDOS

3 j; AT TS

LIQUIDOS

PR ORI IMAADATL  ORERIA DPERORTL

333333

' AGRUPE 0S PRODUTOS POR '
ROUPAS BRANCAS (40%) ROUPAS COLORIDAS (60%)

COM PLANOGRAMA
ELEVAGAO EM ATE
20% NAS VENDAS
NAS REDES

MEDIAS E GRANDES

75cy DE ESPACO
EM GONDOLA?

VANISH RESPONDE POR 7 EM CADA
10 SKUS VENDIDOS. E A MARCA
MAIS RENTAVEL PARA O VAREJO




4 PASSOS
PARA AUMENTAR VENDAS EM ATE 20%

Marca sindnimo da categoria, com giro 4 vezes superior ao da
concorréncia, Vanish mostra como incentivar o sell out de um
dos segmentos mais rentaveis para o varejo na secao de limpeza

3. PONTO EXTRA

EM CADA 10 CONSUMIDORES
APENAS 3 COMPRAM ALVEJANTES SEGUROS

GARANTIR NOVOS PONTOS

DE CONTATO NA LOJA
ALAVANCA O SELL OUTE GERA
EXPERIMENTACAO PARA A CATEGORIA

ESTRATEGIAS
CLIPSTRIPS

VANISH OXI VANISH OXI VANISH OXI ACTION
ADVANCE ACTION CRYSTAL WHITE
DESINFETANTE AMACIANTE SABAO AGUA SANITARIA,

E PAPINHA VINHO E MOLHOS

4. PROMOCAO

E IMPORTANTE CRIAR PROMOCOES EXCLUSIVAS
PARA O SHOPPER. PARA 0 2° SEMESTRE DE 2021,
RECKITT HYGIENE COMERCIAL IRA OFERECER
A MAIOR PROMOCAO DE TODOS OS TEMPOS

Entre nessacomo
pé direito e concorraa

@ X

/N -umnponm&s
PORTADA b o, i

FRENTE :

MECANICA | PREMIACAO | MUITOS PREMIOS
SIMPLES

ATRATIVA TODA HORA

E PARA VANISH
TEMPORADA DA

N FORTADA
FRENTE

o e Iy CiMPEZA

Vecd ginda pode ganhar

-R$500

» por hora’

\\ TEMPORADA DA
- ROTEC;AO




ao lertor

ALESSANDRA MORITA
HEAD DE CONTEUDO
alessandra.morita@savarejo.com.br

"AMOS FALAR O crescimento do varejo alimentar durante 2020 e nos primeiros
meses deste ano é incontestavel. Assim como o bom trabalho

Dﬂ Nu"u realizado na operagao para garantir a seguranca de
PERF". DA colaboradores e clientes. Mas, se tem uma coisa que estd se
a n desenhando de uma forma diferente desde o inicio da pandemia
CUNBORRENCIA- e que precisa entrar no radar dos varejistas € a dinamica da
concorréncia. Aquela maxima de que ela vem de onde menos
se espera nunca foi tdo verdadeira. Esses sédo alguns exemplos
impulsionados pelo avancgo da Covid-19 e pela digitalizacéao:

Entrada na venda online de alimentos de competidores
como Magazine Luiza, Mercado Livre, iFood, entre outros

Aceleracao do crescimento das redes especializadas em
hortifrutis, que oferecem experiéncia de compra diferenciada

Proliferagédo de lojinhas de condominio nas grandes cidades
E, agora, fortalecimento do pequeno varejo

As lojas menores, que ja vinham crescendo antes

da pandemia, estao atendendo o consumidor que esta mais
presente em casa. Elas estao sendo beneficiadas ainda

pelas plataformas B2B, desenvolvidas pela industria.

Além de permitir a compra direta, essas solugdes ajudam

a melhorar a execugao e o sortimento e contribuem com o
compartilhamento de informacgdes voltadas a gestao do negdcio.

ANDRE PERSONAL

£
"A.WIREJO i%%

PUBLICAGAO CINVA — CENTRO DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS DO VAREJO « CEO Fundador — Sergio Alvim (sergio.alvim@savarejo.com.br) « SITE (savarejo.com.br)
» AP0I0 DIRETORIA: Carla Morais (carla.morais@savarejo.com.br) e GONSELHO: Marcelo Luz, Rogério Zetune, Alessandra Morita e Mauricio Pacheco  HEAD DE CONTEUDO:
Alessandra Morita (redacao@savarejo.com.br) « COLABORADORES: PROJETO GRAFICO E DIREGAO DE ARTE FmaisG Projetos para Comunicagéo ¢ TRATAMENTO
DE IMAGENS: J. Soza « EVENTOS: Rogerio Zetune (eventos@savarejo.com.br) ® DIGITAL: digital@savarejo.com.br e ASSINATURAS: Sueli Siméo (assinaturas@savarejo.com.br)
» COMERCIAL: Marcelo Luz (marcelo.luz@savarejo.com.br) « SA0 PAULO: Alexandre Niccolai (alexandre.niccolai@savarejo.com.br) « SAO PAULO: Agdo - Vanderlan Gongalves
(vanderlan.acao@terra.com.br) « RIO DE JANEIRO: Carla Morais (carla.morais@savarejo.com.br) « INTERIOR DE SAO PAULO: SP! — Fabricio Baroni (fabricio@spimidia.com.br)
« PARANA/SANTA CATARINA: Spala - Gilberto Paulin (gilberto@spalamkt.com.br) « RI0 GRANDE DO SUL: In Trade — Cesar Pereira (cesar.intrade@globo.com)
» MINAS GERAIS: SBF - Cibelle Bernardes (cibelle@sbfpublicidade.com.br) « NORDESTE: Oficina — Magali Provazzi (oficinademidia@uol.com.br). Distribuicdo mensal
gratuita para executivos e profissionais do varejo alimentar « IMPRESSAO: Log & Print / MT Log



COHTE COM A FORGA DA
MARCA MCCAIN PARA
ACELERAR SUAS VENDAS

LIDER MUNDIAL EM BATATAS PRE-FRITAS CONGELADAS

MIX DE PRODUTOS ' LINHA

COMPLETO: MCCAIN AO FORNO:
Tem uma batata McCain Novos produtos fdceis de
perfeita para cada ocasidao preparar no forno ou airfryer

FORTE PRESENGCA NO PONTO
NO DIGITAL: DE VENDA:

Acoes com influenciadores no . Exposicoes blocadas e com
Facebook, Instagram e TikTok o enxoval de PDV completo

A0 FORNO

McCa =
TRADICIO PALITO o o




Apresentado por

artao marca propria
com resultados comprovados

Supermercado 28

Guanabara
10 lojas — RS

Luciano Jesus
de Leon Canteiro

Supervisor de Marketing oy 5 3 0 0/0
) )
) E a participacao do
cartao nas vendas

totais da empresa,
Inteligéncia | percentual que vem
{ tando
de dados : aumen

“Nosso cartéo é, hoje, uma

das fortalezas do Supermercado
Guanabara. Através dele
conseguimos oferecer vantagens
exclusivas aos clientes e também
entendemos sua jornada de
compras por meio do CRM,

0 que permite efetuar

agoes de relacionamento”

gradativamente

Beneficio aos Ganhos em competitividade

funcionarios . o o ,
Tinhamos um cartéo préprio com administragdo interna e um departamento especifico para

%Além do cartao de crédito, cuidar da gest&o. Decidimos buscar um parceiro para ganhar competitividade no mercado

temos o cartéo colaborador, em comparagdo com outras bandeiras. Nossa visao era de que que poderiamos aumentar

servico ofertado para que Nossos nossa base de clientes e otimizar processos em busca de melhores resultados. Escolhemos

funcionarios tenham descontos a Senff porque nos identificarmos com o modelo de gestéo, no qual o termo parceria é levado

na compra de produtos de a sério desde o inicio das negociagdes. Transparéncia e produtividade na busca de resultados

nossas unidades. O valor sa0 marcas na gestao da Senff. Embora a empresa esteja com sua matriz instalada

€ debitado posteriormente em Curitiba (PR), a distancia nunca foi um empecilho, pois a equipe de profissionais setorizada

em folha de pagamento® em nossa regido esta sempre pronta para nos atender e dar suporte aos nossos clientes”



Mais de 3 milhdes de consumidores brasileiros
fazem compras com o0s cartoes private label

emitidos pela Senff. Varejistas parceiros da empresa,

gue agora também atua como banco, comemoram
aumento nas vendas e fidelizacdo do publico.
Conheca a experiéncia de duas redes regionais!

31,6%

de tiquete médio
entre usuarios do cartao,
na comparagao com
a média geral da rede.
Fidelizacao
é principal razao

CoopBom
6 lojas — SP

José Renato Firmino
Gerente Financeiro

Fim da inadimpléncia

11 %

de crescimento nas

vendas com cartao
private label
comparando

maio/20 X maio/21

3,9%

de participacao
do cartao préprio nas
vendas totais, com
meta de chegar a 5%
nos proximos meses

“Ha pouco mais de trés anos nosso cartdo

passou a ser administrado pela Senff. Com a
parceria conseguimos reduzir significativamente
0s pagamentos em cheque e, com isso,
minimizamos problemas de inadimpléncia.
Nessa transicao, o atendimento aos Nossos
clientes néo foi prejudicado, ja que o processo
de ades&o e aprovagao de crédito é simples”

Fidelizacao

“Uma das grandes vantagens do cartdo
proprio € a retengao dos clientes, que
contam com limite exclusivo para compras

de supermercado em nossas lojas. Neste
momento, a procura por crédito esta ainda mais
intensa, o que torna importante oferecermos

0 Nosso cartdo em parceria com a Senff *

Apoio ao crescimento
da empresa

“Temos como meta abrir mais 3 lojas em 2021

e outras duas no ano que vem. Os servicos
financeiros oferecidos pela Senff tém

ajudado no processo de expanséo da CoopBom”

FOTOS DIVULGAGAO

10

10

razoes

para seu
supermercado
aderir ao cartéao
de marca propria
fornecido

pela Senff

Aprovacao de
crédito na hora

Inadimpléncia zero

Limite exclusivo
para compras
em seu
estabelecimento

Seu cliente tem
até 40 dias para
pagar as compras

Possibilidade de
oferecer pagamento
parcelado

Maior fluxo de clientes
nas suas lojas

Tiquete médio
superior as demais
formas de pagamento

Time de analistas
especializados
e sempre prontos
para atendé-lo

CRM que permite
entender melhor seu
publico e realizar ac6es
de relacionamento

e promocoes
personalizadas

Certeza de ter como
parceira uma empresa
que nasceu no varejo e
conhece a fundo as reais
necessidades do setor

Aponte a camera de seu
celular para este QR Code

Saiba mais
detalhes de como
0S Servicos

da Senff podem
ajudar o seu
supermercado
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/Q | EIIOS E EMBUTIDOS
MENTO E RENTABILIDADE

Consumo em alta e investi Mmecedores impulsionam

os resultados dessas categorias, que proporciona

rejo um tiquete médio

maior a partir da compra de produtos de lor agregado

38

PEQUENO VAREJO: A BOLA DA VEZ
A industria sempre quis estar mais proxima desses clientes.
A digitalizag@o esta tornando esse desejo uma realidade

51

COMO TRABALHAR OS SAUDAVEIS
Esse mercado ja é biliondrio. Saiba como Carrefour
e GPA estéo trabalhando essas categorias em suas lojas



A Sepac esta entre as maiores industrias
de papel tissue do pais e agradece
pela confianca em suas marcas.

tto

Foﬁxa\_Dupt'a;

Cadastre o mix completo na sua loja para
garantir a oferta dos melhores produtos ao

shopper. o

www.sepac.com.br n/gruposepac m/company/grupo-sepac OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
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simplesassim

Mercado téxtil 015

Tecidos com wi-fi 015
Conheca a tecnologia aplicada as
roupas que permitira comunicagao
por telefone e outros equipamentos

NovosMapas ... 018

Self scanning 018
Saiba como essa tecnologia

esta avangando e os beneficios

que ela proporciona ao setor

i | B

Giro nas Tecs 019
Com o crescimento

do e-commerce, 0 varejo
precisa ganhar cada

vez mais eficiéncia nos
centros de distribuicao.
Essa é a proposta

desse robd multicanal

Doar com troco 026
A varejista Quitanda aderiu
a um movimento em que
o cliente arredonda o
troco e doa a diferenga
para ONGs. Consumidores
e colaboradores tém se
sentido bem com a agéo

034

Portfélio e parceria
estratégica 030
Augusto Lemos,
diretor-geral da Cargill
Foods para América
Latina, fala da estratégia
de focar itens de maior
valor agregado,

das iniciativas junto ao
varejo e dos beneficios
da digitalizagéo

BatePapo

RECICLAR
PARA GANHAR

074

Descubra como a cultura da reciclagem esta fazendo
a diferenca na rede catarinense Koch

10 SA.VAREJO JULHO 2021




NAD PODE
FALTAR

NA SUA LOJA

SEGUNDO PESQUISA KANTAR BOPE MEDIA/19

I "P. 4 i ®
@ PARA ROUPAS .} =l =
‘DE TODAS AS GORES 3; — il s
illSs -

Start_quimica_oficial

|ﬂ Start.quimica GOIANIA/GO - 62 3636-2017 FORTE INVESTIMENTO %
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191 EM MIDIAS E ACOES PDV!  MPDVs  INTERNET

VENDAS






T0D0S 03 PRODUTOS BAIII)III:II®PARTI(:IPAH

1PRODUTO = 3 CHANCES DE GANHAR |

Irn 25 3E
40N % El@.b Ll =
MILHARES DE PREMIOS INSTANTANEOS | (WITT DIARIO DE PREMI0S SR 1 (1R 1 /TR 13 DOIS CARROS
1147113500 REAIS. QUE VOCE ESCOLHE. ([ UMA CASA. S

Acesse promobauducco.com.br e participe.

Apontea cameraparao
AR code e acesseosite

*  Promogtes com inscricoes de 27.06.2021-a 25.08.2021, para compras a partir de 20.06.2021. Consulte condicbes de participagao, regulamentos completos g Certificados de Autorizacio

em promobaudticco.com.br. *Em caso de participagao tinica; com apenas 1 produto. Premiagao entregue como créditos em carteira digital ou vouchers de e-commerce. Imagens ilustrativas



VOCE PODE DOAR TAMBEM
MATERIAIS, PRODUTOS, INSUMOS
HOSPITALARES E SERVICOS.
CONTRIBUA COM 0OS
ATENDIMENTOS ONCOLOGICOS.

CREDITOS: @EXPRESSAPPS
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m ASSim 015

inovacdo A tecnologia comportamento gestdo bate-papo opinido categorias

Mercado téxtil

N

qn
UU

Relogios, anéis e outros acessorios inteligentes
vao ganhar a companhia de tecidos e roupas,

que captardo sinal de wi-fi ou ondas de radio.

Isso serd possivel a partir de sensores e circuitos
eletrénicos miniaturizados. A tecnologia esta
sendo desenvolvida na Purdue University.

A roupa permitird que o usuario se comunique por

FOTOS DIVULGAGAO

telef tad t . t Maior praticidade: um revestimento de moléculas fluoradas
€leéTone€, computador, carro € outros eéquipamentos. é aplicado nas roupas, que, além de inteligentes, sdo a prova d'agua,

Também podera verificar o estado de saude repelem manchas e resistem a limpeza em magquinas de lavar
da pessoa e solicitar ajuda em caso de acidente.



f SABOR
CEPIRA

13\ (35 {e[e}YDA CATEGORIA DO SABOR

OS NUMEROS QUE VOCE TAMBEM PODE

DOS 3118 CLIENTES o S’\? %QPS&%AS\K
ENTREVISTADOS ()

PESQUISA CEPERA

CATEGORIADO SABOR

CATEGORIA

+ o I(_Z(;jtaesg?rg ?Io Sabor
DO SABOR 60%

YTD21X20

POSICIONAMENTO

2 MARCA KETCHUP | 1°MARCA = 22MARCA

EMVENDAS NA CATEGORIA ENTRE AS 5 MAIORES MARCAS EMVENDAS NA CATEGORIA EMVENDAS NA CATEGORIA
MOLHOS DE PIMENTA DOBRASILEMVENDAS BARBECUE TEMPEROS DE MESA

i
(]

www.cepera.com.br (11) 4646-4600




LANCAMENTOS

MAIONESE SRIRACHA ' MAIONESE SALSA
Mai : E CEBOLINHA
aionese com pimenta

sriracha, com a Maionese feita com
ardéncia suave. ervas aromaticas
naturais e toque de

orégano.

GARLIC SAUCE WORCESTERSHIRE ' STEAKSAUCE

Molho versatil Molho feito a I Molho pronto

perfeito para dar o base de diversas para carnes, a

toque especial em especiarias, | base de tomate

carnes diversas e perfeito para e diversas

saladas! temperar e dar mais I especiarias.
sabor aos seus pratos. '

MEUBO DEALHO

%) GARLCSAUCE [g

KETCHUPBACON ' KETCHUPCURRY KETCH NETCHUP

Com sabor de bacon, I Ketchup com Curry,
cebola caramelizada e traz um sabor intenso | =ezimme
um toque de aroma de I de especiarias, T || I —

fumacga, o melhor do adaptado ao ! :

paladar doce, com | paladar brasileiro.
||| |i|'i um toque de Explosdao dos sabores.
il il

i il acidez.
I i

SWEET CHILLITHAI
Mgl Moo de pimenta com
sabor suave e

. Fﬂlﬂ WIW adocicado.

E e Pode ser incorporado
@ em petiscos, doces,
salgados e drinks.

BUFFALO WINGS

I
I Molho de pimenta
caiena e jalapeiio com
I toque de aroma de
manteiga, textura

I cremosa e ardéncia

I moderada.

) © SaboresCepera
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NovosMapas

TECNOLOGIAS SELF-SCANNING
Sk ESPAI.HAM PELA EUROPA

T LA

gy

ais da metade dos varejistas europeus (58,7%) utilizam ou estdo implementando tecnologias de self-
-scanning, que permitem ao consumidor comprar e pagar sem anecessidade de passar pelos caixas—a exem-
plo damodalidade Scan & Go. A constatagéo foifeita em pesquisa da empresa Scandit, fornecedora de solugdes

devisdo computacionalmével erealidade aumentada,com 116 varejistas. Confira outros dados dolevantamento:

9 BB 353

dos varejos dos entrevistados das redes

da Europa ja dizem que o Scan & Go da registraram aumento
possuem alguma solugao maior confianga para os na cesta dos clientes
de self-scanning clientes irem as lojas fisicas com self-scanning

20 8"

dos varejistas
planejam adotar
esse
tipo de tecnologia

DIVULGAGAO



MULTICANAL ™

Giro pelas Tecs

Com a expansao das redes, crescimento

do e-commerce alimentar e das vendas em lojas
fisicas, o manejo nos centros de

distribui¢ao exige cada vez mais eficiéncia.

E a robotizagédo é um dos meios de ganhar

produtividade e qualidade nas operagdes.

Uma das novidades é o robd IRB 390 FlexPacker, da ABB
Robotics & Discrete Automation, um dos principais
fornecedores mundiais de robdtica e automagao de maquinas.
Langado no ano passado, o robé comegou a ser
comercializado em margo deste ano e esta disponivel em
variantes com quatro ou cinco eixos. Ele é 35% mais rapido
do que o modelo FlexPicker IRB 360, com 45% de aumento
no volume de alcance e carga de até 15 kg. Segundo a

ABB, 0 equipamento permite a customizagao de embalagens,
empacotamento vertical de alta velocidade, além

de separagéo e organizagao de grande variedade de produtos.
“Estamos ajudando os varejistas na medida em que

eles aproveitam as estratégias de multicanal para

responder a demanda do consumidor,” explicou Marc Segura,
managing director consumer segments & service robotics

da ABB. O rob6 foi projetado para bens empacotados

ao consumidor, industrias de alimentos, bebidas,

cuidados pessoais, pet care e farmacéuticas, entre outros.

A
mais rapido
que o modelo

IMAGENS DIVULGAGAO



Salgadinhos:

Uma categoria valiosa, com alta
penetracdo nos lares brasileiros. Vocé
sabe como fazé-la crescer na sua loja?

Entenda mais sobre a categoria:

O mercado de macroshacks” movimenta R$
50 bilhdes por ano. Salgadinhos tem 29% de
importancia em faturamento!’

A categoria estd presente em__
92% dos lares brasileiros!?

= A Arvore de Deciséio se inicia com o SHOPPER,
—_ sendo importante organizar o planograma por
. SABOR SEGMENTO.

Salgadinhos é uma categoria com compra
POR IMPULSO, por isso executar a categoria
além do ponto natural é fundamental!

snacks: Categoria de salgadinhos, chocolates, balas e gomas e biscoitos.
Euromonitor & PepsiCo PGM, 2020. ? Fonte: Kantar Worldpanel, 2020.
e: Arvore de Decisd@o Shopper de Salgadinhos, 2020




Vamos

entender N

como 1l

desenvolver Wi/ 4

a categoria? "

Salgadinhos é uma A execucdo deve ser A execucdo 360°

categoria rentdvel feita por SEGM ENTO, é fundamental! Por ser
e com alto giro, por iniciando com o PUBLICO  uma categoria com
isso, um sortimento ADULTO (Aperitivos e compra por IMPULSO,
assertivo e execucdo Batata Lisa), seguido por quanto mais PONTOS DE
padronizada com TEEN (Batata Ondulada CONTATO o shopper tiver
espacos adequados é e Tortilhc1§) e finalizando com a categoria, maior a
fundamental para ndo com FAMILIA/ INFANTIL frequéncia de compral
ter ruptura e rentabilizar (Extrusados e Pipoca),
o R$/M? da gondolal gerador de fluxo do

corredor.

S &

Para aumentar a FREQUENCIA Para aumentar o TICKET
DE COMPRA sugerimos a execugdo de MEDIO por compra, INOVAGOES
PONTOS EXTRAS e CHECKOUT. Além sdo essenciais! Assim, o shopper
disso, € uma oportunidade incentivar compra o produto que ele jd gosta
a compra de mais de um segmento e experimenta um novo sabor.
por ocasido: "Compre 3, Pague 2", Para categorias de compra por
“Desconto na segunda unidade”; - IMPULSO, ter INOVAGCOES no PBV
ativacdes nos finais de semana e atrai novos shoppers!

proximo a jogos de futebol e Verdo sdo

otimas oportunidades.
Gerenuamento
porCategorlas
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O-primeiro curso-online com o objetivo de promover
uma virada de chave no relacionamento Varejo e
Industria para alavancar o desempenho do-setor e gerar
resultados fora da Curva-e mais consistentes para os
negocios. Venhaaprender com os melhores profissionais

VELHAS TATICAS
COMERCIAIS NAO
SAO MAIS
SUFICIENTES
PARA UM
DESEMPENHO
DIFERENCIADO E
PARA O NEGOCIO
CRESCER NO
LONGO PRAZO

A visdo.e a estratégia acordada entre as. altas liderancas-das empresas
nem sempre se-concretizam no-dia a dia-das negociacoes, que,.em muitos
casos;ainda sdo-muito transacionais. Pouco se fala-do consumidor

e de como atender suas necessidades e expectativas. Consequentemente;
a abordagem deixa de sera-de desenvolvernegdécios em conjunto.

Sem uma mudanca de.comportamento, com o vendedor entendendo

seu cliente e conhecendo suas lojas.e consumidores e com o comprador se
aprofundando e respeitando o posicionamento das marcas do fabricante,
a conversatende a ficarapenas no-ambito do preco. Para-sair.dela,

E PRECISO-UM NOVO MINDSET, VOLTADO PARA UMA NOVA FORMA

DE FAZER NEGOCIOS em-que as metas sejam batidas de maneira
sustentavel gerando resultados positivos para os-dois lados.

Esse curso se propde a ajudar-os participantes.a mergulhar-nas novas
competéncias de.compradores-e vendedores-e-nas etapas que-levarao
a.um patamardiferenciado de-desempenho.



NOSSOS
OBJETIVOS

Desenvolver
novas competéncias
e habilidades
exigidas pelo
mercado para

uma performance
superior da area

de vendas da
industria e de
compras do varejo

Capacidade
de desenvolver

um ambiente

de cocriacao

entre compradores
e vendedores

Entendimento
sobre as dores

de cadalado e
solucdes praticas
para o dia a dia
alongo prazo

Conhecimento
para potencializar
resultados e
acelerar o alcance
de metas por
compradores

e vendedores por
meio da construcao
de planos comerciais
conjuntos tendo
como foco o
consumidor final

MUITA PRATICA
NO CURSO:

A VIDA

COMO ELA E

A FORMA
DE ENSINAR

12 aulas:
umavez por
semana; online
€aoVvivo,
sempreas 18h

inicio

em
01/set

VAGAS LIMITADAS!

PARA QUEM
ESSA IMERSAO
E INDICADA

As aulas serao conduzidas

por altos executivos e
liderancas das areas comerciais
da industria e do varejo,

que vivem o dia a dia

do relacionamento entre ambos

Nas aulas, um profissional da
industria ou do varejo aborda um
tema essencial para o desempenho
diferenciado de compras ou

de vendas, e abre debate com

o profissional do outro lado
(Ex..industria-ministra o tema
principal-da-aulae-varejo discute
colocando como acontece
do-seu.lado e vice-versa)

As aulasficardo gravadas
e disponiveis.online para
quem precisar assistir depois
ou quiser reveros.conteudos

Resumo-dos principais pontos
apresentados-e discutidos
pelos participantes

Certificado de conclusao

Profissionais de todosos niveis
da area de compras

Profissionais de todos osnhiveis
da drea de vendas

Pessoal de inteligéncia comercial
Gerenciamento por categorias
Trade marketing

Inteligéncia de mercado

Area comercial de distribuidores



O programa do curso foi construido em conjunto
com os profissionais que irao ministrar
as aulas e esta divido em 4 grandes blocos de temas

PANORAMA GERAL gonhecer 0 Novo min:set ;Io profissional
as areas comerciais da industria
Do VAREJO E e do varejo e entender por que as
OS DESAF IQS empresas tém dificuldade de encontrar
IMPOSTOS AS profissionais com uma visao diferenciada

AREAS COMERCIAIS

O NOVO PAPEL, Discutir papéis do comprador e do vendedor
sob a visao um do outro, a fim de se estabelecer
HAB [ LIPADES as bases para um trabalho diferenciado que visa
E co M PET E N CIAS melhores resultados e performance elevada para
DE VENDEDORES ambos.Buscar conjuntamente o desenvolvimento

E COM PRADORES de categorias para potencializar resultados

QUEM VAI
MINISTRAR

AS AULAS Eles estao afrente das areas comerciais-da industria e do varejo e

N

[\ .
Sergio Alvim Luis Gennari Joao Andrade Nunes André Felicissimo José Sarrassini
CEO da SA Varejo CEO da Vigor Diretor comercial Vice-presidente Diretor.comercial e de
da RedeMix-(BA) de vendas da-P&G logistica.do Savegnago

Supermercados (SP)



CON STRUQAO Aprofundar na efetividade dos
DE RE LACOES resultados que podem ser atingidos

a partir de um trabalho conjunto,

Co LA B 0 RATIVA S dando subsidios para iniciar
E TRABAI'_‘HO a construcao d~e meta's
A QUAT RO MAOS ¢ planos de agao conjuntos

COCRlAgAO DE Tracar as estratégias para que os planos
PLANOS CONJUNTOS conjuntos atinjam o resultado estabelecido,

a partir de praticas que tém o foco no

3 EXECUgAO consumidor e que levam a um desempenho

DE ALTA excelente do comprador e do vendedor,

fici I
P E R F O RMA N C E beneficiando o resultado das empresas

FALE CONOSCO PELO WHATSAPP
(11)97282-4799
Ou-utilize o0 QR Code

PARA'VENDAS CORPORATIVAS
carla.morais@savarejo.com.br
cristina.santos@savarejo.com.br

vao compartilhar com os alunos as melhores praticas do mercado

Claudio Vilardo

SeniorDirector de Exceléncia
Comercial daKimberly-Clark
para a América Latina

v E
: A
<N
/4 |

Renato Giarola Amanda Vasconcelos
CEQ Lojas Unido 1a99, Diretora comercial
com passagem pelo do Hiperideal (BA)
Diae GPA

Julio César Lohn

Diretor comercial do Mundial
Mix (SC) e Presidente Executivo
Rede Brasil de Supermercados



sgmp\es
026

NovosMapas

TROGO ARREDONDADO ALIA CAUSA
SOCIAL A EQUIPE MOTIVADA

P O R PATRICIA B UL L REDACAO@S SAVARETIO.COM.BR

1 DIVULGAGAO



N0SS0S AZETES:

UM DELICIOSO
TEMPERO PARA
SUAS VENDAS.

Cultive a preferéncia dos clientes
eo crescimento das suas receitas
com a Vale Fértil.Além das azeitonas, }' '
os azeites também véo fazer

sucesso na sua prateleira,

ACESSE JA:

&

WWW.VENDASVALEFERTIL.COM.BR
ANOS

@vale_fertil ﬂvale Fértil
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Arredondar

A diferencga entre os valores, que ganha volume conforme mais pes-
soas fazem o mesmo, é destinada a duas entidades escolhidas pela
varejista. Esse ciclo de responsabilidade social, que contribui para
o consumidor se sentir bem, faz parte do Movimento Arredondar.

Além do Quitanda, que fica no bairro de Pinheiros, na capital pau-
lista, também aderiram ao programa P&o de Agucar, Minuto Pao de
Acucar e Mini Extra, todas bandeiras do GPA. A lista conta ainda
com empresas de outros segmentos, como Burger King, Petz e Gol.

Fazer parte do Arredondar ndo traz custos para o varejista e ainda
ajuda a reduzir o problema da falta de troco. Outro beneficio é que
aliaamarcaauma causa social, 0 que ganhaimportancia aos olhos
do consumidor em tempos de pandemia. Como parte da transpa-
réncia, o cliente recebe, no caixa, um comprovante no valor da sua
doagéo, que nédo é tributada. Toda a operacéo é auditada pela PwC
anualmente e disponibilizada no site do Arredondar.

0 movimento também ajuda o varejo na implementagéo técnica,
fornece apoio contabil, consultoria na escolha das causas que serdo
beneficiadas e desenvolve agdes de engajamento e comunicagao
para o publico e os colaboradores.

J

milhGes de atos
de doagao por meio
dos clientes de seus parceiros

anos

de atuagao
do Arredondar

MOTIVACAO
PARA O TIME E
OS CLIENTES

Paraincentivar o consumidoraar- | :g
redondar o valor de suas compras, g
o Quitanda utiliza comunicagéo
nos checkouts com informagdes
mais detalhadas sobre o movi-
mento e as instituicdes apoiadas,
a Prato Cheio e o Cren (Centro
de Recuperagao e Educagédo Nu-
tricional), voltados ao combate a
fome e ao desperdicio de alimen-
tos. Também foicriadoum QR Co-
de que leva para o site das duas
ONGs e do Movimento Arredondar.
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ARI WEINFELD
Fundador do Movimento
Arredondar

2

milhoes de reais
valor total das doagdes
realizadas até agora

Fonte: Arredondar

I DIVULGACAO



A cerveja Nao precisa ser
uma barreira quando o assunto
e o controle do consumo de calorias,

carboidratos ou gluten.

Se as pessoas procuram cada vez mais opgdes de bebidas que se
encaixam em seu estilo de vida e ocasides de consumo, a Ambev
sempre busca atender aos desejos dos consumidores para oferecer

os melhores produtos, nos melhores momentos.

E tem novidade no mercado!
Com Stella Artois sem gluten e Michelob Ultra,
o consumidor encontra opg¢oes ideais para
curtir bons momentos, com muito sabor

e a qualidade das cervejas premium.

MICHELOB
ULTRA

SABOROSA, LEVE E
REFRESCANTE.
80% MENOS CARBOIDRATOS

STELLA ARTOIS
SEM GLUTEN

* LEVEZA COM O MESMO SABOR
DE STELLA ARTOIS.
CONSIDERADA LIVRE DE
GLUTEN*, PROTEINA A QUAL
MUITAS PESSOAS APRESENTAM
ALGUM TIPO DE RESTRICAO.

QUE AS CERVEJAS COMUNS*
E APENAS 79 CALORIAS.

BEBA COM MODERAGAO. |

*Quando comparada com a média do teor de carboidratos das 10 (dez) cervejas mais vendidas no
Brasil (em volume), segundo a base da consultoria Nielsen, referente a 2020 e conforme as informagdes
nutricionais divulgadas pelas proprias marcas. *De acordo com a legislacéo brasileira vigente.

3= [m] Quer saber mais?
— w-= Aponte a camera do seu celular

CH
para o QR Code ao lado ou acesse

o portal Fornecedor Colaborativo
no site da Revista SA Varejo.
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Arredondar

“Nesse tipo de acgdo, oferecemos ao cliente a oportunidade de apoiar causas
importantes”, conta Beatriz Costa, especialista em Sustentabilidade e Eventos
do Quitanda. “Entre as varias agbes sociais que apoiamos na empresa, ser
parceiro do Arredondar foi uma oportunidade de expandir as possibilidades de
engajamento do time, para que eles também sejam solidarios a causas”, diz ela.

A Associagao Prato Cheio, uma das escolhidas pelo Quitanda, € uma organi-
zagao que, desde 2001, coleta alimentos que normalmente seriam desperdi-
¢ados em vdrios estabelecimentos beneficentes da capital paulista. Eles sdo
transportados para 52 instituigdes, onde complementam 3 refeigdes didrias
de 17 mil pessoas por semana.

BEATRIZ COSTA

Especialista em Sustentabilidade
e Eventos do Quitanda

ACOES QUE
ENGAJAM OS
COLABORADORES

m Treinamento

m Visitas as instituigoes
beneficiadas

O Cren atua desde 1993 na recuperacéo de criancas e adolescentes desnutridos, m Participagao
especialmente moradores de comunidades socioeconomicamente vulneraveis. nos eventos

A ONG, que tem a ajuda do Quitanda, j& beneficiou mais de 7,5 milhdes de pessoas 5
comemorativos

de aniversario
do Movimento
Arredondar na loja

m Acesso a

E PRESTACAO DE CONTAS de conteiido

nas redes sociais

Segundo Beatriz Bouskela, diretora executiva do Arredondar, as ONGs bene- = Tran.sparéncia~
ficiadas devem prestar contas dos recursos. O préprio varejista escolhe a nas informagdes
causa e as organizacgoes, ja avaliadas e certificadas, que vai apoiar. As ONGs
precisam atender critérios, como ser juridicamente uma associagao sem fins
lucrativos, ser 100% laica e apartidaria, possuir pelo menos duas outras fontes
de captagéo de recursos e estar alinhada a pelo menos um dos 17 Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel das Nagdes Unidas para a Agenda de 2030.

A Associagdo Prato Cheio, por exemplo, faz parte do movimento desde
2018 e ja recebeu mais de RS 130 mil a partir dos centavos arredondados.
“0 bacana é que podemos usar os recursos de forma irrestrita”, avalia Nuria mil reais
Chaim, gerente-geral da associagéo. Os valores recebidos sdo utilizados no
pagamento dotransporte, nacoleta, natriagem e naentrega dos alimentos a 52

valor das doacgées ja repassadas

TR i o e ao Cren e a Associagao
instituicdes. Os recursos também pagam parte do salério da nutricionista. Nes- Prato Cheio pelo Quitanda

te periodo de pandemia, foram direcionados ainda para aquisigao de produtos
e equipamentos de seguranga, como alcool em gel, mascaras, luvas e toucas.
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SA VAREJO: INTERAGAO TOTAL COM VOCE.

Em cada canal, um conteudo diferenciado. Siga a gente e fique por
dentro de tudo o que acontece no Varejo Alimentar.

Revista Digital » Portal de Noticias » Newsletter Diaria
Linkedin » Clubhouse » Instagram » YouTube » Facebook
Whatsapp Business » Webinar Series » Féoruns Online

Acesse nossos
canais digitais:
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14 pontos

que farao o varejo e a industria
potencializarem resultados

So existe um caminho para varejistas e fornecedores crescerem conjuntamente,

e ele pode ser resumido dessa forma: foco no consumidor.

E isso passa por frentes como multicanalidade, experiéncia de compra, personalizagao e, claro,
colaboragao, como apontou a McKinsey durante a 252 edigao do Webinar Series de SA Varejo,
realizada em maio ultimo. Mas, para trabalhar esses aspectos, ambos precisam evoluir com o
mesmo foco, mergulhando em particularidades do negécio. Ou seja, cada um deve olhar para
dentro de sua empresa, identificando oportunidades e prioridades. Também é necessario se
sentar com a outra parte e definir como convergir as estratégias. Dessa forma, os dois crescem
e fortalecem sua posicdo de mercado em longo prazo. Assim, todos sdo beneficiados.

O que olhar dentro da sua estratégia

A maioria dos pontos de aten¢do sdao comuns ao varejo e a industria, reforgando a importancia
do trabalho conjunto para os resultados de longo prazo

VAREJO

INDUSTRIA

v

04
Modelos e estratégias JBP Go to market
de crescimento 05 13

02 Preservar e ampliar a margem ESG
Marca prépria
i 06 14

estratégica T =
9 Transformacao digital Inovagao de produto

03 (cocriagdo com o varejo)
Posicionamento

Inteligéncia comercial
dos formatos 9

08

Execucéo de acordos comerciais

09

Mix inteligente

10

Colaboragao
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exemplos

Para se ter uma ideia, um ponto essencial para os resultados tanto do varejo
quanto da industria sdo as pessoas, conforme citado pelos participantes do
25°webinar de SA Varejo. “Estéo surgindo muitas competéncias novas,
e isso tem sido um desafio para o varejo e também para os fornecedores.

As tecnologias, por exemplo, sdo importantes e estdo disponiveis. Mas, para
ter exceléncia, é preciso pessoas preparadas”, ressaltou Sergio Alvim, CEO

da SA Varejo. Outra questdo importante abordada foi a estratégia de portfélio
por canais. “A industria, durante muito tempo, ndo segmentou seus produtos
de acordo com as necessidades de cada formato, o que também ndo era
um ponto de atengdo do varejo”, disse José Barral, presidente do Conselho
de Administragédo do Lopes Supermercados (SP) e co-fundador do Grupo de
Conselheiros da SA Varejo. “A mesma mercadoria vendida no supermercado
era comercializada no atacarejo ou num hortifruti. Agora, estd ficando
claro para ambos que cada modelo exige um portfolio especifico’, explicou.

O Grupo de Conselheiros
da SA Varejo coloca

a disposicao do varejo e
da industria a
possibilidade de contar
com a visado estratégica de

especialistas
que ajudarao a no setor

impulsionar os pontos
listados a esquerda,
além de outros.

SERGIO ALVIM

CEO da SA Varejo

JOSE BARRAL

Presidente do conselho do

Lopes Supermercados (SP)

e conselheiro de importantes empresas

RENATO GIAROLA

CEO da Lojas Unido 1 a 99
(Modelo de proximidade e conveniéncia)

ANTONIO CELSO AZEVEDO

Superintendente Comercial e de Marketing
do Verdemar Supermercados (MG)

PAULO ANGELO CARDILLO

I Sdcio-fundador da Cardillo Consultoria

e Representagoes Empresariais. Também é
VP Institucional Comercial na Rede Unibrasil

TANIA MOURA

Executive Advisor na SynFiny Advisors,

VP Executiva na ABPRH (Associagdo Brasileira
de Profissionais de RH) e Diretora de Gente

& Cultura no Instituto Mulheres do Varejo

MARISE ARAUJO

Sdcia-fundadora da Step Stone
Consultoria; Conselheira Consultiva na APDZ
Educagdo e Tecnologia, entre outras

08

JOHNNY WEI

Co-fundador e head de novos negdcios da
Vertem, holding focada no desenvolvimento
de ecossistemas e na expansdo de

resultados por meio da transformacgdo digital

O aconselhamento
ocorre em sessoes online

CONHECA MAIS
sobre o Grupo de Conselheiros da SA Varejo
e saiba como contratar

ISTOCK
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Augusto Lemos

- DIRETOR-GERAL DA CARGILL FOODS
i . PARA A AMERICA LATINA
3




omo inovar em categorias maduras e com alta penetragédo nos lares?
Como renovar uma marca com 75 anos de existéncia e com grande
tradigdo no mercado? Como levar maior conhecimento sobre atribu-
tos e diferenciais das inovagdes para o varejo e os consumidores?
Essas sao algumas respostas que a Cargill Foods tem dado ao pu-
blico de seus produtos e categorias e aos clientes nos ultimos trés anos, periodo
em que o executivo Augusto Lemos atua na companhia como diretor-geral para
a América Latina. Nesta entrevista a SA Varejo, ele fala sobre as decis6es tomadas
em relacao ao portfélio da empresa e a opgao por inovagdes de maior valor agre-
gado. Também conta como o varejo tem sido cada vez mais um parceiro estratégico.
Aos 49 anos, Lemos esta a frente das operagdes de consumo, foodservice e food
industry da regido. Entre as marcas da empresa estdo Elefante, Pomarola, Liza e
Purilev. No Brasil, a Cargill como um todo (incluindo todas as suas divisdes de atua-
¢ao) conta com unidades industriais e escritérios em 17 Estados e 147 municipios,
além de 11 mil funcionarios. Confira a seguir os principais trechos da conversa.

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA. MORITA@SAVAREJO.COM.BR | FOTO EDUARDO DE SOUSA-DIVULGAGAO

Desde que vocé ingressou na Cargill Foods,
em julho de 2018, o que tem sido feito pela
empresa para o mercado?

Os Ultimos trés anos foram de modernizagao e de reinven-
gao de algumas categorias, tendo como base a missao da
Cargill global de ser lider em nutrigdo de maneira segura,
saudavel e sustentavel. E o que direciona tudo o que faze-
mos. Temos a lideranga em ¢leos comestiveis e atomata-
dos. Atuamos ainda no segmento de foodservice e de ven-
da industrial, também sob a minha lideranca. Um aspecto
importante é que temos uma alavanca interessante de ne-
gocios e conhecimento global, a partir da matriz, em Minea-
polis (EUA), cuja conexdo nos permitiu operar globalmente
com capacidade maxima nesse periodo de restrigao.

O ultimo ano foi movimentado em iniciativas
da empresa no Brasil. Pode detalha-las?

Com o intuito de levar o melhor do campo a mesa dos bra-
sileiros, trabalhamos em muitos fundamentos. Um deles
foi o portfélio. Buscamos melhorar ainda mais a qualidade,
modernizar embalagens e nos reorganizar comercialmen-
te, buscando um maior contato com nossos parceiros e

uma melhor execugéo no ponto de venda como chave para
um crescimento acelerado e ganhos de market share. Tive-
mos um ano extraordinario em 2020, com nivel recorde de
participagdo de mercado em algumas categorias.

Na agenda de inovagao, entramos em segmentos de
maior valor agregado em categorias de alta penetragéo
e maturidade, como a de 6leos comestiveis. Langamos o
6leo de coco com Purilev, marca que ja oferecia a versédo
canola e passou a atuar, com essa inovagao, em um nicho
percebido como saudavel e cuja performance surpreendeu.
Conseguimos introduzir inovagdes em mercados maduros
em fungao do entendimento que temos da categoria e do
shopper. Temos ainda capacidade de transmitir conheci-
mento sobre o produto para o consumidor e o cliente.

Outra iniciativa foi reposicionar Liza, com um visual novo,
reforcando ainda mais seus beneficios na embalagem.
Essa mudanca, que também teve uma aceitagao muito boa,
esta sendo apoiada com uma campanha cujo formato ser-
ve tanto para TV aberta quanto para o digital. Retratamos
consumidores reais no momento em que estao preparando
suas refeicbes. Com o conceito “Liza na cozinha de quem

cozinha”, consolidamos a forga da marca, que estd presente —»
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Augusto Lemos

em pratos do mais simples ao mais sofisticado. Aborda-
mos ainda um elemento importante na comunicagéo: a
sustentabilidade, falando do armazenamento e do descar-
te das embalagens nos locais de coleta.

Outra categoria de destaque no portfélio

é a de atomatados. Quais sdo as novidades?
Tivemos muitas conversas com consumidores para enten-
der os habitos e a aceleragdo de uso dos produtos dentro
dos lares. As pessoas estdo mais preocupadas com uma
alimentagao saudavel. Também vém redescobrindo suas
habilidades culinarias e buscando solugdes. Isso nos dire-
cionou, em atomatados, para uma inovagao importante na
marca Elefante, que, inclusive, apresentamos aos clientes
no Férum de Integragéo da SA Varejo, em margo do ano
passado. Substituimos a embalagem de lata, que tinha 75
anos de historia, pela reutilizavel, que serve para armaze-
nar alimentos. Isso reforgou a percepgao de qualidade do
consumidor em relagdo a marca. Quando fazemos pes-

temos visto movimento de trade down nas decisGes do
consumidor. Ao contrario, ele continua aberto a inovagdes
gue tragam uma proposta diferenciada. O desafio é o quan-
to se consegue fazer com que essa proposta de maior valor
agregado seja acessivel a mais pessoas. E importante res-
saltar que sempre vai existir o produto de primeiro prego,
mas as categorias crescem nas versoes diferenciadas. Um
caso claro € o azeite, que avangou duplo digito nos ultimos
anos e também na pandemia. As pessoas entenderam
seus beneficios e estdo usando mais o produto, tempe-
rando saladas, refogando alimentos, etc. Quanto mais elas
percebem o diferencial de sabor e qualidade, mais elas se
tornam fiéis a categoria, dentro das opg¢des que cabem no
seu bolso. Na Cargill, estamos entrando em novos segmen-
tos e atendendo novas necessidades do consumidor.

Como voceés estdo ajudando o varejista a
entender melhor a proposta das inovagoes?
Fizemos uma reformulagéo da drea comercial que contem-

I “O cenario macroeconémico é desafiador. Mas nédo temos visto movimento de trade

down pelo consumidor. E importante ressaltar que sempre vai existir o

I produto de primeiro pre¢o, mas as categorias crescem nas versées diferenciadas”

quisas e comparamos 0s resultados com levantamentos
anteriores, a preferéncia pela nova embalagem se destaca.

Tivemos ainda grandes inovagdes em molho de tomate,
na marca Pomarola. Trabalhamos na melhoria da formu-
lagdo agregando mais tomate num produto sem conser-
vantes, sal e agucar. Simplificamos o portfélio e moder-
nizamos o design da logomarca, tornando mais simples
para os consumidores identificarem as apresentagbes —
tradicional, sabores e a linha Chef. Essa ultima confirma o
quanto o brasileiro esta dvido por produtos de valor agre-
gado, pois é importada da Italia e ajudou Pomarola a se po-
sicionar no segmento premium de forma efetiva. Também
nesse caso temos tido reagdes positivas do consumidor e
ganhos de mercado.

A aposta em produtos de valor agregado
pode ser impactada diante do

cenario de renda menor do consumidor?

De fato, o cendrio macroecondmico é desafiador. Mas ndo
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plou, entre outros aspectos, treinamento sobre como levar
os beneficios dos nossos produtos aos clientes. Isso pas-
SOU por cursos internos com os cientistas da empresa, que
explicaram os detalhes de cada inovagao. Organizamos
o conteudo de forma simples para o varejista e também
para o consumidor final. Ndo basta criar a diferenciagao.
Também é importante transmiti-la para a cadeia, uma vez
gue 0s nossos clientes estdo buscando um melhor enten-
dimento das categorias. Temos nos movido em dire¢ao a
um relacionamento cada vez mais estratégico com eles.
Nossa viséo € de uma cadeia conectada, em que todos
se beneficiam: consumidor, varejo e industria. Isso vem
sendo possivel a partir de uma lideranga comercial, nos
ultimos trés anos, que trouxe um olhar mais préximo dos
clientes. Essa parceria mais estratégica foi o nosso ponto
de partida. Depois nos voltamos para nossas capacidades
internas, construindo um melhor servico de supply chain,
além de ferramentas de marketing e de trade marketing.
Conseguimos dar suporte ao varejo com recomendagdes



para uma melhor execugdo e precificagdo, por exemplo.
Também avangamos no digital, em relagdo as nossas mar-
cas, com anuncios e ativagao nas redes sociais, chegando
a milhdes de brasileiros de maneira mais segmentada em
vez da forma massificada tradicional.

Pode dar outros exemplos de como estao

usando a digitalizacdo para apoiar o varejista?
Para nos, esse € um caminho sem volta. A partir da digitali-
zacgdo, estamos conseguindo interagir com os clientes e os
consumidores de forma mais dinamica. Estamos levando
as mensagens sobre nossas inovagdes a milhdes de pes-
soas e tendo um feedback rapido das campanhas. Ja quan-
do falamos do mundo comercial, é possivel ter um time de-
dicado a desenvolver essa conexao com 0s parceiros, seja
por meio de marketplaces, canal em que muitos estéo pre-
sentes, seja fortalecendo o e-commerce proprio do varejo.
Isso exige uma mudanga na forma de trabalhar, com um
olhar diferente, bucando entender o que traz sucesso no di-

mento e restricdo imposto pela pandemia, € o que tem acon-
tecido com as pessoas ao voltar a desfrutar daquilo que
tinham deixado para trds em fungéo da crise da Covid-19.
Falando de Brasil, com a manutengao da seguranca e dos
cuidados necessarios e com o calendario de vacinagao em
curso, grande parte das pessoas podera estar imunizada
até o final do ano, e a circulagéo sera mais livre do que a
atual. O desafio para o foodservice no Pais sera entender
como esse mercado vai renascer no pos-pandemia. Muitos
gerenciaram o fluxo de caixa e sobreviveram no periodo de
restricdo, mas uma parte dos pequenos negocios sofreu. O
percentual dos que ndo vao conseguir reabrir ainda € uma
incognita. O setor vai precisar do apoio de associagdes, go-
verno e fornecedores para a retomada.

Vocé comentou rapidamente sobre
sustentabilidade. Fale um pouco mais sobre
como estdo trabalhando esse aspecto.

A sustentabilidade estd no coragédo de tudo o que temos

“N&o basta criar diferenciacdo nas inovag¢ées. Também é importante transmiti-la I

para a cadeia, pois nossos clientes estdo buscando um melhor entendimento das

categorias. Nossa visdo é de uma cadeia conectada, em que todos se beneficiam” I

gital. A tecnologia também nos permite fazer testes, aces-
sar novos aprendizados e tomar riscos. Quando olhamos
para o foodservice, vimos que muitos negdcios puderam
se manter operando por meio da digitalizagéo. Pelo lado do
consumidor, um grande numero de lares passou a utilizar
aplicativos de deliveries. Por isso temos investido tempo e
recursos para entender essas transformagoes.

Falando em foodservice, como

avaliam a demanda nesse canal quando

a reabertura tomar corpo?

Numa empresa com um time global como a Cargill, conse-
guimos acessar o que acontece em todo o mundo simulta-
neamente. O que temos visto, nos mercados em que a va-
cinagao avangou, € que as pessoas estao retomando suas
vidas normais, e o negécio de foodservice vem explodindo.
Na Europa, na Asia e nos EUA, ha um efeito semelhante a
um “elastico” em que a gente puxa, segura e quando solta
dispara de uma vez. Depois de todo esse tempo de confina-

feito globalmente na Cargill, independentemente do nivel
de maturidade de cada pais, pois ha diferentes estagios. O
Brasil também segue essa tendéncia. O consumidor tem se
preocupado com a questao do “natural” e do sustentavel.
Tem falado mais sobre a origem dos alimentos, sobre clean
label e tem procurado entender como ¢é a formulagéo dos
produtos e para onde as embalagens séo destinadas. Por
isso, esse € um ponto mandatorio para nés e tem norteado
nosso trabalho em toda a cadeia, comegando pela matéria-
-prima. Temos nos preocupado em entender de onde ela
vem e quais seus componentes. Isso nos levou a langar a
linha de dleos Liza Origens, cuja soja utilizada é provenien-
te de lugares totalmente certificados. Ou seja, areas ma-
peadas, segregadas e sem deflorestamento. Temos ainda
um programa de reciclagem de 6leo, com milhdes de litros
coletados nos pontos de venda de todo o Brasil, gragas a
parceria com nossos clientes, que nos permitem instalar
equipamentos para coleta, facilitando assim darmos o des-
tino correto as embalagens e aos residuos. <«—
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Com as plataform
industrias

as B2B lancadas pelas
, 0S varejos menores —

um dos segmentos do mercado que mais

crescem —

podem comprar direto

e também obter uma série de vantagens.

Esse tipod

e canal online também

beneficia supermercados maiores
atendidos indiretamente pelos fabricantes




POR ALESS/ANDRA MORITA ALESSANDRA.MDRITA@SAVAREJO.COM.BR
ILUSTRAGCOES RODRIGO DAMATTI
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247

Participacao
do pequeno varejo

nos gastos dos
consumidores —

1° TRI de 2021

16

opL ~
milhao

Novos consumidores
conquistados

por esse

canal no periodo

Fonte: pesquisa
consumer insights/kantar

%




s pequenas lojas — ao lado do cash & carry - ja vi-
nham ganhando impulso em vendas. Com a pande-
mia, o avanco acelerou pela conveniéncia oferecida
ao consumidor. Agora, seu crescimento ganha um
combustivel a mais. Gragas a digitalizacao, que se
acelerou desde o inicio da crise da Covid-19, as in-
dustrias estdo dando um novo folego aos projetos
que visam atender diretamente os varejos meno-
res. As plataformas B2B dos fabricantes estdo se
proliferando rapidamente e, em alguns casos, bene-
ficilando também os varejistas que, mesmo sendo
maiores, sdo atendidos indiretamente. Isso significa
mais gente no varejo concorrendo com maior com-
petitividade eeficiéncia - e, valelembrar, oferecendo
uma proposta de atendimento em alta na visdo do
consumidor. Além de poderem comprar direto do
fornecedor, as pequenaslojas conseguem ter acesso
mais rapido a langamentos por meio dessas plata-
formas. A execucdo também apresenta melhora,
pois os distribuidores, que atuam em parceria com
asindustrias, podem se dedicar aum trabalho mais
consultivo, ja que ndo precisam mais se concen-
trar na negociacdo do dia a dia. Muitos fabricantes
também agregam a essas plataformasinformacoes
para ajudar o pequeno cliente na definicdo do mix
e na gestdo das categorias e do préoprio negdcio.

ML [ionoon| PAATEm,

(T nnnnn | -DAFA Coml

100, C
unid.
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HEE

PARA AS PEQUENAS
LOJAS E UAREJOS
ATENDIDOS
INDIRETAMENTE

Comprar direto da industria

Formas de pagamento
diversificadas

Melhor comparabilidade
de pregos

Sugestoes de
sortimento e de ponto
de reabastecimento
(novos pedidos)

Ter acesso mais rapido
a langamentos

Maior suporte da
equipe de vendedores
dos distribuidores,
parceiros da industria,
na execucao em loja

Acesso a informagoes
para gestao

das categorias

e do préprio negécio

Fonte: Empresas e consultorias

VENDA DIGITAL
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VENDA DIGITAL

Y

DIZ ESTUDO

247"

dos compradores

das plataformas B2B
preferem interagoes virtuais,
segundoo estudo mais
recente da Bain & Company

E é isso que esta
por tras da nova
estratégia de

Go to Market deles

Comunicagao mais
rapida e frequente
com os clientes

InteragGes
mais rentaveis

Capacidade de atrair
novos clientes
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SE TORNOU ESTRATEGICA PARA A INDUSTRIA

17

pontos percentuais

Quanto esse indice € superior
ao alcancado numa pesquisa
feita em maio/2020, portanto,
no inicio da pandemia

A VENDA VIRTUAL
TRAZ TRES PRINCIPAIS

0 artigo “Virtual selling has become simply selling” (em tradugao livre: Vendas virtuais se
tornaram simplesmente vendas”, publicado no site da Bain & Company, confirma que a estratégia
de chegar a clientes menores por meio do canal online ja existia ha alguns anos, mas se
expandiu apos o inicio da pandemia. “Tradicionalmente, as empresas enxergavam essa
modalidade como uma forma mais barata de atender contas menores. Isso comegou a mudar
um pouco antes da pandemia. Equipadas com ferramentas digitais mais sofisticadas e acessiveis,
as companhias vém constantemente se voltando para os meios virtuais”, diz o artigo escrito pelos
sdcios da consultoria Sushant Khandelwal, David Deming, Jens Friis Hjortegaard e Wade Cruse.
Hoje, além de ter um papel mais estratégico, o B2B digital também gera dados que

podem ser analisados e transformados em insights para as equipes de vendas indiretas.

0 mesmo acontece com os clientes, que conseguem comprar os produtos certos.

79"

das empresas

que vendem pelos

meios digitais B2B acreditam
na sua efetividade, contra
54% do levantamento anterior
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Obtenha visibilidade

Dashboards Online por Filial, Departamento
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KARINA ROCHA

Diretora de operagdes da J&J

7.
AMBEU<

MAIOR EFICIENCIA DOS CLIENTES E

POSSIBILIDADE

UM NOVO PAPEL

Ao automatizarem o processo de compras dos clientes indiretos, as plataformas
da industria liberam tempo das equipes comerciais dos distribuidores, que ainda

ficam responsaveis pelo atendimento a esses varejos, mas tém um novo papel.

Sem precisar se preocupar tanto com a transagao comercial, os vendedores podem se dedicar

a estratégias para o varejo vender mais. “Eles deverao atuar mais como consultores, focando

o sell out. O que significa abordar o sortimento e falar mais das marcas, das categorias

e de como desenvolver a execugao”, afirma Marcelo Paiva, diretor de vendas da Mondelez, que
langou sua solugado B2B no final de 2019. “No inicio é dificil para os distribuidores visualizarem
os beneficios que a iniciativa traz. Até gerar os primeiros resultados é apenas uma promessa,

e é normal que haja alguma apreensao tanto para a industria quanto para o parceiro”, avalia
Paiva. Ha distribuidores em que a plataforma ja representa 40% da receita. Karina Rocha,
diretora de operagdes da Johnson & Johnson Consumer Health, vai na mesma linha.

Segundo ela, em entrevista ao portal da SA Varejo em maio ultimo, o langamento da solugéao
B2B da empresa nao visa competir com os distribuidores. “Eles sdo nossos parceiros e ajudarao
a aprimorar cada vez mais a plataforma”, reforga. A executiva comenta que tem ficado claro
para os distribuidores o quanto a plataforma ajuda a ter dados customizados dos varejistas.
“Eles vao ter um papel cada vez mais relevante no abastecimento e na execug@o em loja”, ressalta.

DE COMPRAR ITENS

DE OUTRAS INDUSTRIAS

Melhorar, simplificar e agilizar as compras; elevar
vendas a partir, por exemplo, de um melhor sortimento

e execugao; e capacitar pequenos e médios
empreendedores. E o que a Ambev se propde com

a plataforma B2B BEES. Também fazem parte dos
objetivos facilitar as operagdes desses estabelecimentos.

|
% A solugao ja esta oferecendo a possibilidade de
comprar categorias, em que a Ambev néo atua,

da base

de clientes ja
compra pela
plataforma BEES,
langada pela
empresa em 2020
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de outras industrias. Segundo a companhia, em

seu relatorio de resultados do 1° trimestre deste ano,
isso foi possivel pela combinagao de esforgos

com a Menu.com, startup de marketplace, acelerada
pela Z-Tech, hub de tecnologia e inovagao da
fabricante, focada em pequenas e médias empresas.

I EDUARDO FRAZAO




VAREJISTAS COM ZOOMBOX 02 zooMbox
CRESCERAM 38% ACIMA
DO MERCADO EM 2020°

Tecnologia para
entender o shopper
virou vantagem
competitiva.

#

*Comparado acumulado do ano -

Indice Nacional de Vendas ABRAS 2020

A plataforma GS de Ciéncia do
Consumo oferece uma combinagao
unica de sistemas, algoritmos e
especialistas para garantir a
expansao do seu varejo

e a otimizacao dos seus

custos operacionais.

S6 quem tem 26 milhoes de

domicilios analisados diariamente, . -
consegue garantir aumento de | T
faturamento para sua rede. - -

e Inteligéncia e App mobile
artificial
¢ Relacionamento
® Analise preditiva & fidelidade
» Machine learning e Hipersegmentacéo
Maior base

e Algoritmos de ® Ativagao promocional do Brasil

recomendacao

A ! Conecte seu
varejo na plataforma GS
de Ciéncia do Consumo

superhiper.brasil.gs

CIENCIA DO

CONSUMO

{©) 11 93418 6967 Ao

Inteligéncia de dados para o varejo & industria
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JR.]

OFERTAS ESPECIFICAS PARA CLIENTES INDIRETOS
E ACESSO MAIS RAPIDO AS INOVAGOES

4
Cuidado
s Diasey
(otmmonfolmmon

melhores marcas para
garantir a rotina de cuidadeos

dos seus clientes.

A Johnson & Johnson Consumer Health, divisdo de consumo da fabricante

de higiene e beleza, comegou a operar sua plataforma B2B neste ano.

Além do pequeno varejo, também podem utilizar o canal clientes de maior porte
atendidos indiretamente. O projeto vai disponibilizar aos usuarios ofertas especificas,
conforme o perfil do varejo e sua localizagao, pesquisas sobre o shopper, que
ajudardao a compor um sortimento mais adequado, e acesso mais rapido a inovagdes.
Em entrevista ao portal da SA Varejo, no més de maio/2021, Karina Rocha, diretora
de operacodes da Johnson & Johnson Consumer Health, explicou que a plataforma
também abastecera a empresa com informacoes dos varejistas, permitindo uma
retroalimentacao. Ou seja, quanto maior a adesao, maior a base de dados e,
portanto, os insights gerados para a cadeia como um todo. A ideia é que,

no futuro, a plataforma também comercialize produtos de outras indstrias.

3 VEZES MAIOR

é o tempo para as inovagdes chegarem aos clientes atendidos indiretamente. Essa diferenca é fechada
para os que utilizam a plataforma.

COMPLEMENTO AO ATENDIMENTO PRESENCIAL

A plataforma da Johnson atuara de forma complementar a presencial, feita pelos distribuidores. O online
funcionara como um apoio ao vendedor desse canal, agilizando os pedidos. E o caso, por exemplo, dos
clientes atendidos por “vendedores de viagem”. Devido a questdes logisticas, muitas vezes, esses profissionais
s6 conseguem ir a um determinado varejo uma ou duas vezes ao més. Com a plataforma, nao serad necessario
que o varejista aguarde a proxima visita fisica para se reabastecer de algum item que esteja acabando.

QUEDA NA RUPTURA

A solucao devera ajudar a reduzir a ruptura nas pequenas lojas, pois permitira conhecer com maior assertividade
a performance das categorias e seus respectivos SKUs. Por exemplo: na linha baby, muitos clientes se
abastecem de shampoo acima da demanda e, em contrapartida, acabam nao adquirindo a quantidade correta
de condicionador, por ndo levarem em conta que o produto é usado conjuntamente na lavagem dos cabelos.




ALTA DO SELL OUT DO VAREJO E MAIOR
RETORNO SOBRE AS ACOES

Automatizar as compras dos pequenos clientes e compartilhar informagoes
para um sortimento mais assertivo, compras mais eficientes e gestao das
categorias. Esses sao alguns objetivos da Mondelez — dona de marcas como
Lacta, Tang, Trakinas e Oreo —, com a sua plataforma B2B. “O langamento
aconteceu no final de 2019. No ano passado, fizemos testes e aceleramos

o projeto”, conta Marcelo Paiva, diretor de vendas da companhia. No inicio,
aderiram ao projeto cinco distribuidores. Hoje, sdo 12, e os planos sédo

de digitalizar todos os 80 distribuidores em dois anos. Considerando
todos os tipos de clientes, atendidos direta ou indiretamente, os produtos
da Mondelez estao presentes em 600 pontos de vendas em todo o Pais.

COMO FUNCIONA A PLATAFORMA

Conta com um bot chamado Liz para relacionamento via whatsapp e iniciativas de CRM,
a fim de facilitar e ampliar o relacionamento entre os distribuidores, o pequeno varejo

E composta por um site de e-commerce responsivo para desktop e mobile e um aplicativo.

e a Mondelez. Os vendedores dos distribuidores passaram a ter um papel mais consultivo.

MELHORIAS
PARA 0S
PEQUENOS
VAREJISTAS

Redugao de
custos de estoque,
entre outros

Possibilidade de
realizar as compras fora
do horario comercial

e aos fins de semana

Maior acesso

aos vendedores
do distribuidor por
meio de WhatsApp

Maior acesso

a informacoes

que ajudam a
aumentar o sell out

RESULTADOS
ALCANCADOS

TIQUETE MEDIO

20% SUPERIOR

nas pequenas

lojas que estédo

na plataforma, e

contam com suporte

dos distribuidores,

em relagédo ao dos
demais estabelecimentos

SORTIMENTO
1,7 VEZ MAIOR
no pequeno varejo
atendido no modelo
hibrido da Mondelez

MAIOR RETORNO
para o varejista das
atividades realizadas

em parceria com o
distribuidor e a Mondelez
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classificados

Ferramentas

para vocé se diferenciar no mercado e se tornar mais produtivo e eficiente



classificados

CONHECA O KIKKER, O SOFTWARE IDEAL PARA °
GERENCIAR OS PROCESSOS DE COMPRAS E
ABASTECIMENTO DO VAREJO E INDUSTRIA.

Aumente o desempenho do seu negécio
nos principais indicadores:

Disponibilidade Y - Ruptura 4 DDV - Dias
de produto Operacional de Vendas

SAIBA COMO O KIKKER
PODE TE AJUDAR
contato@kikker.com.br

INFORMACAO ‘
9 A.\H\REJU

3 SE
NAO ESTIVER
ATUALIZADA,

inteligente de abastecimento

www.kikker.com.br

SAVAREJO.COM.BR

ESCANEIE E ACESSE NOSSO
PORTAL DE NOTICIAS

Acesse o Portal de Noticias
que é referéncia entre os
decisores do Varejo de
Autosservico. Ele é o mais
consultado entre os sites

especializados do setor,
com SIGA SA VAREJO
NAS REDES SOCIAIS

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que atuam nos formatos de m E u n
super e hipermercados, central de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.
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FELIZ COM
AS VENDAS DE
SAUDAVEIS?

POR FERNANDA VASCONCELOS REDACAO@SAVAREJO.COM.BR

ELAS PODEM SER
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Quanto o mercado
de itens saudaveis,
considerando
desde organicos
até plant based,
movimentou em
2020 no Brasil

Fonte: Euromonitor International

s alimentos saudaveis ja vinham em ascensdo muito antes de a pandemia chegar. Depois dela,
a procura por esses produtos acelerou. Na esteira desse avanco, o mercado hoje é bastante
amplo e tem recebido investimentos cada vez maiores dos fabricantes, o que nédo se resumem
aos grandes. Ao contrdrio, ha um grande niimero de fornecedores menores que atuam nesse
mercado em nichos bem interessantes. De um lado, o resultado disso é mais vendas e cresci-
mento para essas categorias. Por outro, isso traz para o varejista maior complexidade na gestéo.

NESSE CONTEXTO,
DUAS PERGUNTAS
SAD CRITICAS DE

SEREM RESPONDIDAS

PARA SE OBTER
RESULTADOS
AINDA MELHORES
DO SEGMENTO

Como trabalhar 2 gual a melhor forma

o sortimento e expor esses itens

considerando que esse mercado em loja, facilitando as escolhas
% é composto por uma infinidade " do consumidor e incentivando

de categorias e segmentos? a compra de novos produtos?

AS RESPOSTAS NAO SAO FACEIS.
OUVIMOS CONSULTORES E VAREJISTAS
PARA ENTENDER 0S CAMINHOS,
QUE DEVEM SER AVALIADOS
POR CADA EMPRESA A PARTIR
DA SUA REALIDADE. VAMOS A ELAS




MAIONESE 100% -

VEGANA

SABOR IRRESISTIVEL

O YERDADEIRO
SABOR HELLMANN'S

O VERDA DII?O [
SABOR HELLM,

e 100% VEGANA |
A

uuuuuuu
TIPO MAIDKIAE

magens meramente ilustrativas.

VOCE SABIA?

PARA SER VEGANO, UM PRODUTO NAO PODE CONTER NENHUM lNGREDIEN'i'E
DE ORIGEM ANIMAL, DE PARTES DE ANIMAIS, NEM MESMO TESTADO NELES

PEQUENAS EMPRESAS O VOLUME DE 550/ DOS BRASILEIROS
DO SETOR DE PRODUTOS BUSCAS DO TERMO o CONSUMIRIAM
VEGANOSTEM CRESCIDO | VEGANO CRESCEU ! MAIS PRODUTOS VEGANOS

0/ AO— VEZES SE ESTIVESSEM MELHOR
4 . IDENTIFICADOS NA
0 OANO 1 NO PAIS** EMBALAGEM***__

*Segundo matéria da Folha de Sao Paulo, de 04/07/2016: https:/www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/07/1787773-pequenas-empresas-de-produtos-vegetarianos-crescem-40-ag-ano.shtml.
**https://www.svh.org.br/vegetarianismol/mercado-vegetariano
***Segundo dados do IBOPE 2018, encomendados pela SVB: https://www.svh.org.br/2584-mercado-vegano-as-mud -e-impactos-de-um onsciente-etico-e-justo
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Como trabalhar
o sortimento

Alimentacéo saudével envolve tanto pereciveis quanto indus-
trializados, e af reside boa parte do desafio do mix.

afirma Alexandra Jakob Santos, especialista e sécia da con-
sultoria Step Stone Consultoria. J4 para os produtos indus-
trializados, ela avalia que faltam informagodes e pesquisas de
mercado, por isso a avaliacdo depende muito de tentativa
e erro. Nesse sentido, Alexandra faz recomendacoes, como:

Pesquisar redes que trabalham ha mais tempo com esses produtos
Visitar também lojas especializadas, como a Mundo Verde, para entender o que oferecem
Trocar informagoes com os fornecedores

Estudar e se atualizar sobre o mercado. “Tem que saber o que é amaranto e chia
e ainda o que a blogueira fitness recomenda no momento”, diz Alexandra

0 QUE NAO PODE FALTAR NA SUA LOJA

= Paes integrais, leites vegetais, sucos integrais e refrigerados saudaveis, além de itens
frescos organicos, é o que indica Alberto Gongalves Neto, consultor da AGN. “Novas
geragoes de produtos, como analogos de carne e com apelo funcional, tém ganhado
destaque, mas nao pode haver ruptura no que o consumidor mais busca”, acrescenta

= Produtos especificos para restrigao alimentar, a exemplo dos sem gliten e isentos
de lactose, proteicos e veganos, sao a recomendacgao de Lauro Junior Bueno, diretor da
consultoria Unitrier. “Além de se cozinhar mais em casa devido a pandemia da Covid-19,
o fechamento parcial das academias abriu a possibilidade dos treinos domésticos e,
desta forma, estimulou um maior consumo de produtos como iogurtes e bebidas
lacteas a base de whey protein com a fungao de repor a ingestao de proteinas”, explica

I FREEPIK
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CHEGOU A NOVA LINHA MAGGI® DA HORTA

MAGGI® lanca no Brasil uma linha global inovadora e feita com ingredientes naturais.

BR:-42 maior mercado
de saudaveis no
rankmg global.

Ingredlentes naturais

. n
Sem conservantes,

nem aromatlzantes

: %
- Sabor e tempero

Jpara cada oca5|ao

68% dos brasileiros esta
. disposto a pagar mais

por produtos guie ndo m

contenham ingredientes |
indesej avels

O novo Maggi® da Horta
Especiarias e Ervas Finas foi
feito para deixar suas receitas
ainda mais saborosas.

Produtos saudavels

crescem 12,7% e ! 3

|mpu|$|or1am o resultado

das categorias atraves

‘de lancamentos, ©
comunicacao e

| eXposicao pulvenzacﬁao}

dos canals y

2x mais idas ao PDV
com um ticket medlo
2x maior. fll

Fontes Euromonltor e Nielsen Homescan

O novo Maggi® da Horta Mix de Cebola
e Alho contém pedacinhos de cebola

e alho que sdo ideais para refogar
qualguer tipo de receita. Além disso, o
produto é conservado apenas com suco
de lim&o e acido ascorbico (Vitamina C).

Cada opcéao oferece um mix

de temperos, especialmente
pensado para cada proteina.

O novo Maggi® da Horta Mix de Graos
e Sementes ¢ ideal para finalizar
saladas e sopas. Os graos e sementes
possuem nutrientes como fibras,
vitaminas e minerais que sdo étimas
opcdes para sua saude.

w0l \j-
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Qual amelhor forma
de expor

Apesar do crescimento, o mercado de saudaveis ainda esté se
desenvolvendo. Portanto, quanto maior a visibilidade, sobre-
tudo dasinovagdes, mais consumidores se consegue atrair pa-
ra essas categorias. Por essa razdo, os consultores acreditam
que a dupla exposicdo — numa secéo especifica e também
no corredor natural - sdo umaboa estratégia neste momento.

diz Alexandra Jakob Santos. Essa organizagédo, obviamente,
carrega alguma despesa, como o do préprio estoque em gon-
dola ou de méo de obra para reposicdo, mas o crescimento
do mercado, a formacao de novos consumidores e a margem
malis alta desses produtos podem compensar.

' 10"

a mais de margem de contribui¢ao

dos produtos saudaveis na comparagao com a média
das demais categorias de uma loja.
Esse percentual varia conforme o formato e o publico

Fonte: Unitrier

CIETE SILVERIOP
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Apresentado por

Sinha

(@

DO CAFE DA

MANHA AQ JANTAR

Assim é o portfolio da marca Sinha, fabricada pela Caramuru Alimentos.
Sao mais de 150 SKUs para todas as refeicoes do dia da familia inteira.
Abasteca seu supermercado em uma so negociacao!

€A,
TopFornecedores

2021

A SAUDABILIDADE COM MUITA INOVACAO

Talvez vocé ainda nao saiba, mas a Sinha fabrica diversas categorias de
alimentos que nao podem faltar na sua loja. Conheca alguns desses itens

ik A .

A A A

AVEIA

Apresenta beneficios
comprovados
asalde e deixa o
café da manha

e o lanche da tarde
mais saudaveis

AZEITE

Produto premium,
perfeito para o preparo
e afinalizac3o das
principais refeicoes

do dia. Além da
tradicional embalagem
de 500ml, Sinha
disponibiliza versao

de 250ml, que garante
menor desembolso

i‘llﬁ
e

CALDOS

De carne ou galinha,
produto serve de

base para inGmeras
preparagoes
culinarias e, por isso,
tem alto giro no varejo

LINHA DE PRODUTOS VAI DA INDULGENCIA

OLEOS ESPECIAIS

Destaque do portfélio, tem grande presenca nos lares
brasileiros. Sinha é a marca que mais cresce em
preferéncia do varejo nacional na categoria

AUMENTO NAS
VENDAS DE INGREDIENTES
CULINARIOS EM 2020
POR OPGAO OU FONTE
DE RENDA EXTRA, HABITO
DE COZINHAR EM CASA
SEGUIRA EM ALTA

Fonte: Nielsen

FLOCAO

Versatil, é essencial
em preparagoes
que vao do

cuscuz nordestino
ao paulista,
passando pela
tradicional polenta,
farofas e bolos

MOLHOS

Aquele sabor
especial nos pratos
e petiscos esta
garantido com a
diversidade

de opgbes de alta
qualidade da Sinha

PIPOCA

Quem n3o gosta?
Vendas estao
aquecidas desde

o inicio do isolamento
social. Evite

rupturas na sua loja

ENTRE EM CONTATO - Central de vendas (64) 3404-0300 « vendas@caramuru.com



Dupla exposicao foi a estratégia adota-
da pelo Carrefour para os produtos saudéveis.
No caso dos hipermercados, além do ponto natu-
ral, 92 lojas contam com o Corredor de Saudéaveis,
que agrupa esses itens num tnico espago. Nele sdo
comercializados mais de 3.500 itens.

Segundo Wellington Juliani, responsavel pelo de-
senvolvimento das marcas Carrefour, quando os
produtos eram expostos apenas no ponto natural,

NA VAREJISTA

o consumidor precisava “peregrinar” por toda a lo-
ja para encontrar itens especificos, como organicos,
sem gliten e lactose, veganos, entre outros. “Pensan-
do nesse cliente e a partir do conceito de ‘one stop
shop’, o Carrefour reuniu os industrializados sauda-
veis em uma 4rea especial”, explica. A empresa tam-
bém criou linhas préprias desse segmento, como a
Sabor & Qualidade, Carrefour Bio e Carrefour Veggie.
Os precos sdo até 30% menores do que os similares.

Foi constatado crescimento nos itens saudaveis apds a implementagao em 2018 do movimento
Act for Food, cuja proposta é dar maior acesso a esses produtos e ganhar escala nessas categorias

= As vendas triplicaram em produtos organicos

= Dobraram nos demais itens saudaveis

58 SA.VAREJO JULHO 2021
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~ UMA LINHA
e COMPLETA COM
VEG TODO O SABOR
&TAL DOS VEGETAIS

FEITA':; DE VEGETAIS! |
E Ai, QUE TAL EXPERIMENTAR? o

PRODUTOS
FEITOS 100% -
DE VEGETAIS

TENDENCIA DE MERCADO 50% DAS PESSOAS
AFIRMAM ESTAR REDUZINDO SEU CONSUMO DE

CARNE. (FONTE: GOOD FOOD INSTITUTE)

PERFEITO PARA TODOS OSTIPOs  [u] [w]
DE DIETAS: FLEXITARIANOS, T
VEGETARIANOS E VEGANOS.

OPCOES SABOROSAS PARA

& DEIXAR SUA LO]AMAISINCLUSIVA [=]!
" ECOMPLETA! | -
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A bandeira expoe os produtos sauda-
veis por categoria junto aos regulares e
néo faz diferenciagio de sortimento por loja. “Ain-
da ndo existe um modelo consolidado, mas nos-
so objetivo é garantir que nenhum consumidor se
sinta excluido dentro de nossas lojas”, conta Edson
Santos, diretor comercial de mercearia da rede.

O Pao de Actcar foi pioneiro no langamento de
uma marca prépria saudavel, a Taeq, que hoje tem
cerca de 550 produtos entre organicos, veganos,
integrais, sem acucar, sem lactose, naturalmente
saudéveis e minimamente processados. Além dis-
so, Santos diz que a rede busca fornecedores que

NA VAREJISTA

apresentem compromisso efetivo de levar quali-
dade de vida aos clientes. De forma geral, diz ele,
ndo pode faltar no mix aveias, granola e agucar
demerara. “E um segmento que cresce todo ano
acima de dois digitos e teve um salto em 2020. A
pandemia trouxe uma preocupacdo adicional para
as pessoas em relagdo a sauide, que provavelmente
consolidaréd essa tendéncia’, afirma, sem, no en-
tanto, detalhar volumes de vendas ou faturamento.

Santos comenta que a rede nao diferencia a mar-
gem de saudaveis dos tradicionais, mas que hd um
consenso no mercado de que, por terem menor es-
cala, esses itens tém custos mais elevados.

Todas as marcas exclusivas do GPA, o que inclui também a Taeq, representaram 20,9% das vendas
da companhia no 1° trimestre deste ano. Elas somam 5.200 SKUs no sortimento
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Complementos
e Suplementos

Além do ponto extra, ndo deixe de expor nas géndolas
das categorias originais de cada produto da Linha Castelo Leve Vita:

Molhos para Salada W Patés e Geleias
ALRRAR 1;__‘-&;;; i1
Pape e e~
T
e et ] et it e
Cross Merchandising SOx K Cames
% Cantinho do Churrasco XDk % Peixes
> Y Produtos Gourmet S * * FLV
Ew Produtos para Lanches % Congelados
o W Produtos para Fondue Queijos

11 4589-7091

www.casteloalimentos.com.br

7= Vinagres e Temperos *

........

. N anos

ALEGRIA DO SABOR!

vendas@casteloalimentos.com.br




A linha sem glaten
> amada pelos cllente7
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MASSA ALIMENTICIA DE MASSA ALIMENTICIA DE

LENTILHA VERMELHA
PESOLIO. 500 g

URBANO

PROTEIN
gy cov, Feggiia AN Lontithn Yonclin

PROTEIN

URBANO

ZERO GLUTEN
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ZERO GLUTEN
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MASSA ALIMENTICIA
DE ARROZ INTEGRAL
" PESO LIQ. 5009 FARINHA DE ARROZ
“NOVO. i PESOLIQ. 1 kg
— |

PESO LIQ. 1 kg

URBANO
) g
ZERO GLUTEN SELEGAO ESPECIAL

ZERO GLUTEN

FARINHA
DE ARROZ

INTEGRAIS

Aoz integrod lenbiha, iinhoca,
sermentes de girassol amoz verrmatha,
Tz proto, quinoa ¢ gergotim

ZERO GLUTEN



MAXIMIZE O
RESULTADO DAS
SUAS PRINCIPAIS
CATEGORIAS.

ACESSE A EDICAO ESPECIAL DE
CATEGORIAS SA VAREJO.

Aumentar vendas, agregar valor ao shopper e
elevar a margem sdo alguns beneficios de trabalhar
as categorias de maneira organizada.

/.Y Edicao Especial de Categorias da SA Varejo

traz informacoes para ajudar vocg, varejista,
a entender melhor as principais categorias
presentes em suas lojas e de maneira bem pratica.

Arvore de Decisio « Sortimento -
Exposicao Recomendada « Atributos
Valorizados pelo Shopper

Essas sao algumas das informacoes que voceé vai
encontrar. Entao consulte nossa Edicao Especial
e potencialize os resultados de sua loja.




QUEIJOS & EMBUTIDOS

. , DINAMICA
: DE

POR SHEILA HISSA REDACAO@SAVAREJO.COM.BR ’ k

Versatilidade, praticidade e
indulgéncia dao um impulso
forte a essas categorias, que
.« também recebem importantes
investimentos dos fabricantes

FOTOS FREEPIK
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QUEIJOS

& EMBUTIDOS

s queijos e os embutidos vao bem, obrigado. Cada um tem crescimento e poten-
cial de expansdo tanto pelo perfil de consumo do brasileiro como pelos investi-

mentos da industria e do varejo para tornar cada categoria mais visivel
e tentadora. A busca por indulgéncia e saude, intensificada pela pandemia,
acelerou experimentacoes, gerou novas versoes e diversificou o uso dos produtos.

EMBUTIDOS

VARIEDADE NO SORTIMENTO

categoria tem sido favorecida pela pande-

mia em fun¢do do aumento de refeicoes em

casa e do apelo ao preparo rapido e préatico.

Alguns segmentos também tém se tornado

opc¢do de menor desembolso, ji que o au-

mento da inflagédo, aliado ao desemprego, vem im-
pondo ao brasileiro um melhor controle dos gastos.
Em estudo feito com exclusividade para SA Varejo,

a empresa de inteligéncia de mercado Horus mostra

66 SA.VAREJO JULHO 2021

que, nos dois primeiros bimestres de 2021 em relacdo
ao mesmo perfodo do ano passado, a frequéncia e a
quantidade comprada pelo brasileiro praticamen-
te ndo oscilaram. Porém, preco e tiquete avangaram,
garantindo ao varejo e a industria uma boa receita.
Isso nos trés segmentos analisados: mortadela, sala-
me/salaminho e presuntaria. O estudo se baseou nas
notasfiscais coletadas pelo aplicativo Pinngo, que com-

para precos, e excluiu produtos fracionados e a granel. —

ISTOCK



aQurora

A marca que

mais conquistou
novos consumidores
em 2020.

Aurora. A marca que mais cresceu
em penetracao de lares no Brasil
(+11,8pp) em 2020, entre as 290
empresas analisadas no ranking /

Kantar Brand Footprint Brasil 2021. [ /3

Fonte: Kantar, Worldpanel Division, Brand Footprint 2021.
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QUEIJOS

& EMBUTIDOS

PRECO E
TIQUETE MRIORES

Parte do crescimento da receita nos embutidos vem
dosrepasses paracompensar o aumento do custode
producédo. Entretanto, outra parcela corresponde ao

investimento dos fabricantes em versdes de maior
valor agregado, que ajudam elevar o tiquete mé-
dio. Confiraos dados abaixo dapesquisa da Horus:

:nré%?g kG 1°BIMESTRE 1°BIMESTRE VARIAGAO 2°BIMESTRE 2°BIMESTRE VARIAGAO
% %
em reais 2020 2021 2020 2021
Mortadela 14,27 18,87 3,2 16,98 18,65 9,8
Presuntaria 54 7¢ 39,35 1,0 36,83 44,93 22,0
Salame/
Salaminho 94,20 101,75 8,0 96,11 109,21 13,6
TIQUETE
MEDIO
em reais
Mortadela 5,04 6,62 31,3 5,95 711 19,5
Presuntaria 834 1020 22,3 9,39 10,51 11,9
Sal
Sabinhe 9,65 11,10 15,0 11,28 13,03 15,5

MOMENTOS DE CONSUMO
E PUBLICOS

Os diferentes embutidos atendem todas as classes so-
ciais e mobilizam diferentes necessidades de alimenta-
c¢éo. A linguica, por exemplo, cumpre bem o seu papel
entre as classes A/B, enquanto a salsicha, entre as clas-
ses C/D/E”, comenta Marina Secaf, gerente executiva
da categoria de embutidos da BRF. Segundo ela, pes-
quisas também mostram que a dupla salsicha e ba-
con tem tido papel fundamental no café da manha. A

68 SA.VAREJO JULHO 2021

Fonte: Horus

Seara também pontua a importancia desse momento
nos lares. “O café da manhé cresceu 32,1% no consu-
mo de alimentos preparados e praticos’, afirma Rafael
Palmer, diretor de marketing de alimentos preparados
da empresa, com base em dados da Kantar.

Salsicha é um dos destaques da Frimesa, com alta de
26,4até maio. Por ser um produto de valor mais baixo,
tem sido uma alternativa para muitos consumidores.



FOTOS ISTOCK / FREEPIK

POTENCIAL
DE CRESCIMENTO

Embora dependa de regido, ptiblico e condicdes da
pandemia, a categoria tem tido bom desempenho e
apresenta potencial de crescimento em penetracgéo,
quantidade e frequéncia de compra, segundo Rafael
Palmer, da Seara. Para o executivo, isso inclui néo sé
langamentos premium ou com apelo saudavel, mas
também versodes tradicionais. Em outras palavras: o
sabor e a culindria brasileira sdo marcados pela pre-
senca de embutidos e em quaisquer condigdes atin-
gem o consumidor.

COMO MELHORAR
A RENTABILIDADE

Para os fabricantes, existem duas estratégias. Uma é
ofereceritens de maior valor agregado e outra é elevar
o espago das versOes embaladas pelaindustria, ja que
a pandemia tornou o consumidor mais preocupado
com a manipulagéo dos produtos. “O varejista eleva
a margem, ao facilitar a vida de quem teme riscos
de contaminagédo e ao economizar em embalagens e
mdo de obra”, acredita Marina Secaf, da BRF.

AFrimesaacrescentaqueocustomenorparavenda
a granel nem sempre compensa a quebra, a perda de
qualidade e a segurancga dos produtos. Mesmo assim,
a decisdo deve ser tomada por cada varejista com
base no perfil do seu cliente.

8a

categoria
que mais contribuiu para o crescimento
do consumo em 2020 foi a de embutidos

11

Avanco da categoria
em 2020, contra 4,6% da média
dos ultimos 5 anos

Fonte: Nielsen Retail Index/BRF

“A mortadela remete

aos lagos afetivos e familiares,

0 que conta muito na hora

de entrar no carrinho do brasileiro”

RAFAEL PALMER
Diretor de marketing de alimentos preparados da Seara

“Crescemos 5,2% em volume e 27,7%
em receita nos embutidos nos
primeiros cinco meses deste ano”

MAURO KRAMER
Gerente da divisao comercial da Frimesa
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QUEIJOS &
EMBUTIDOS

LANGAMENTOS MAIS RECENTES

&

DP T

Nao existe argumento que
afaste o brasileiro do gosto
por embutidos. Por isso,

a industria nao para de
trazer novidades. A Frimesa,
por exemplo, langou linguica
calabresa sabor pepperoni
na versao reta de

2,2 kg e na fatiada de 1 kg.

Seara

A empresa langou ha trés
meses uma nova linha de frios
com a marca Levissimo Seara.
A fabricante afirma que

o produto é saboroso como o
presunto e possui a leveza do
peito de peru. Feito com 100%
de lombo suino, tem 30% menos
gordura e 38% menos sédio.

A fabricante colocou no mercado
uma linguica de pernil especifica
para a praga do Rio de Janeiro,
onde o consumo desse tipo de
produto é superior ao das demais.
“0 mercado de embutidos vem
intensificando langamentos que
levam em conta as preferéncias
regionais”, comenta Marina, da BRF.

70 SA.VAREJO JULHO 2021

POTENCIAL PARA DOBRAR 0 MERCADO
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om ou sem pandemia, o consumo de queijos estd cada
diamais forte. Isso se deve amais momentos de indul-
géncia e consumo nos lares, além de maior frequéncia
de preparo de receitas. Soma-se a isso o fato de esses
produtos serem vistos como aliados do bem-estar.

Preferéncias do consumidor

I 70
] 54
] 51*
Com especiarias _

Fonte: Lexis Research/Tetra Pak — 4.500 pessoas de varios paises

Queijos de
sabor salgado

Queijos com
sabor azeitona

Com ervas

45"

Segundo Eduardo Jakus, diretor da unidade de negdcios de quei-
jos da Vigor, os especiais tém grande potencial de crescimento.
E por duas razdes: a penetragdo é de apenas 10% nos lares, e a
frequéncia média de compra fica em somente trés vezes ao ano,
enquanto a dos queijos bésicos é acima de 12 vezes. “Se induistria
e varejo trabalharem para dobrar a frequéncia de quem ja conso-
me, é possivel dobrar o mercado. E o resultado serd ainda me-
lhor conforme conquistarmos novos lares”, afirma o executivo.

Destaques na linha da Vigor em volume

Parmesao, gorgonzola, provolone e brie (nessa ordem)

26*

Aumento do tiquete médio
da categoria no 2° trimestre
de 2021, quando alcangou RS 15,62

Fonte: Horus - comparagdo com 1° TRI de 2020

46*

dos brasileiros
aumentaram a frequéncia
de consumo de queijos

84"

das pessoas
consomem esses alimentos
regularmente no café da manha

o1

dos entrevistados
afirmam que o produto é consumido
como tira-gosto no fim da tarde

Fonte: Lexis Research/Tetra Pak — 4.500 pessoas de varios paises

NUMEROS DA VIGOR

v
7 0

0 /O
Crescimento em valor

registrado no ano passado
na categoria de queijos

207

Alta nas vendas
alcancada pela empresa em 2021

Fonte: Vigor
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QUEIJOS &
EMBUTIDOS

O executivo lembra ainda que a industria tem lan-
cado produtos para estimular a experimentacéo e
o consumo. No ano passado, langou, por exemplo,
o creme de queijo parmesdo e as versdes peso fixo
de fracionados tipo Gouda, Gruyére e Emmental da
marca Faixa Azul. Colocou no mercado versoes peso
fixo dos queijos Vigor fracionados (Brie, Camembert,
Gouda, Gruyere e Emmental), além do cream cheese
Danubio em copo de vidro, entre outras novidades.

TENDENCIA
DE CRESCIMENTO

Os queijos especiais por si s6 agregam valor para a ca-
tegoria. Uma frente para aumentar o tiquete médio, se-
gundo Jakus, é oferecer mais versdes para quem ja con-
some o segmento. ‘Fazemosisso, por exemplo, com o kit
Gorgonzola, Gouda e Brie, com desconto’, exemplifica.

Outra iniciativa, segundo o executivo, é promover a
compra por impulso de um queijo especial para quem
vai levar um queijo bdsico. Isso por meio de uma ex-
posi¢éo mais préxima. “Sugerimos igualmente a apro-
ximacéao de outras categorias que podem ter a mesma
ocasido de consumo, como vinhos, azeites, cervejas e

A Vigor também acredita nas
vantagens dos itens embalados
pelo fornecedor. Para ela,

essas versoes ajudam o cliente
a identificar melhor o preco

na peca, tém validade superior
e oferecem maior seguranga
alimentar aos consumidores

péesartesanais’, diz. O diretor também ressalta que as
embalagens que garantem maior praticidade e conve-
niéncia ao consumidor oferecem melhores margens.
E o caso do parmeséo em lascas, dos ralados frescos e
dos queijos fracionados.

O sortimento de queijos deve ser definido de acordo
com o perfil do consumidor e a estratégia da varejista,
porém o diretor da Vigor comenta que a marca Faixa
Azul vem tendo maior retorno em lojas premium, en-
quanto os produtos Vigor estdo bem posicionados em
hiper e supermercados.

Inovacoes

A marca Vigor ganhou novas versoes
em sua linha. Também houve
langamentos nas marcas

Faixa Azul e Danubio, da empresa

VIGOR

Quedjo Tipo Gouda
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Memoravel sempre.

Impulsionado pela categoria de Queijos, o segmento de Queijos
Especiais vem ganhando relevancia e conquistando espago na casa
dos apaixonados por queijo.

QUEIJOS QUEIJOS ESPECIAIS
46%] 2 0% j
de crescimento* de crescimento**
Consolidada como especialista e referéncia no segmento, a marca Faixa Azul

aproveita este movimento para gerar conhecimento, consideracéo e fidelizacéo
com a campanha Memoravel Sempre.

V Parceria com influenciadores,
como a renomada chef Paola Carosella.

V Midia para TV.
V Midia digital e exterior.

V Reforgco de compra e materiais de PDV
para as campanhas de inverno.

Torne sua loja memoravel e aumente seu ticket médio
com todo o portfdlio Faixa Azul.

*Fonte: Pesquisa Tetra Pak Lexis Research/marcgo de 2027.
**Fonte: Kantar Worldpanel/novembro de 2019 VS AA.
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A cultura da reciclagem existe ha muito tempo no

REC I c lAR Grupo Koch, de Santa Catarina.Poré¢m foram nos Ultimos
Cinco anos que a rede organizou um programa com a parceria de

PARA empresas habilitadas. Sao elas que recolhem grande parte do lixo

gerado nas lojas da rede e dao destino correto a cada material.

‘Com esse programa, contribuimos para a preservagao do

AN HAR meio ambiente e a geragdo de empregos entre as empresas ca-
dastradas’, afirma Jeralci Barcellos, gestor de marketing da com-

panhia. A empresa faturou RS 3,2 bilhdes no ano passado. <«—

VOLUME RECICLADO

Todo material é revendido para empresas certificadas
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1° de julho, aniversario da
Porto A&g re.

Completar trés décadas de sucesso com vocés
é mais que fazer aniversario. E fazer histéria.

Nossos sinceros agradecimentos aos clientes e parceiros
gue confiam em nosso trabalho e nos ajudam a levar
o0 sabor do essencial a milhares de consumidores.
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\.aticinios

Porto
Alegre.

OEO®

laticiniosportoalegre.com.br




COMECE O SEU DIA

Chegou a nova linha Nesfit®
de cereais matinqis

trazendo eqwlnbrlo entre sqbor @ nutrlgqo
para o café da manha.

* Este nao é um alimento baixo em valor energético

Contém gluten
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