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f 1 CONTEUDO ESPECIALIZADO

USAR A TECNOLOGIA PARA ANTECIPAR

4 ..\ | SOLUCOES AO CLIENTE E v
i | . | HIPERPERSONALIZAR A RELACAO SAO

¢ | )7 || CARACTERISTICAS DESSA NOVA FASE.
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" DA PROPOSTA DE VALOR NAS LO.I%

g +SELL OUT E +RESULTADOS

PASCOA - Inspire-se em ambientacées de lojas
especializadas e fuja da concorréncia 6bvia

MERCEARIA - As estratégias para aliar giro a margem
numa das seg¢des mais importantes do varejo alimentar

k¥ CONEXAO TRADE

LOJA PERFEITA - Conhga quatro atributos para
ter sucesso com esse tipo de projeto

CALENDARIO - Muito mais contetido e conhecimento
com a programacao da SA+ Trade para este ano



INGREDIENTES FRESCOS
E SELECIONADOS

EMBALAGEM DE
VIDRO REUTILIZAVEL

PARA UTILIZAGAO EM
0CASIGES ESPECIAIS

FORGA DA MARCA
POMAROLA CHEF



https://www.cargill.com.br/pt_BR/pomarola

30 varejista

ESTA EDICAO E O LANCAMENTO DA
12 PUBLICAGCAO DO SETOR NO CONCEITO

REVISTA DENTRO DA REVISTA

Iniciamos o0 ano com uma grande novidade para vocés.
A partir deste més, a SA+ comega a trabalhar com o conceito
Revista dentro da Revista, importado do préprio varejo.
Explico: muitas lojas trabalham com o modelo Loja dentro da Loja,
== em que existem espagos especificamente ambientados por outras
ALESSANDRA MORITA marcas, para atender as diferentes necessidades do consumidor.
HEAD DE CONTEUDO A partir de agora, a SA+ passa a oferecer 3 revistas em uma sé6. S30 elas:

WEIDA MARA

01. Revista especializada: fazendo um paralelo com o varejo, € como

se fosse a loja como um todo e sua proposta de valor. Aqui, a revista
especializada é o grosso da edigéo e, deste més em diante, passa

a abordar um unico tema de alta relevancia para o setor, se aprofundando
nele para oferecer mais dados aos varejistas. Nesta edi¢éo, o tema

€ 0 Varejo Adaptativo, que pode ser a proxima etapa da omnicanalidade,
conforme uma série de discussdes da NRF 2024

02. Revista +Sell Out & +Resultados: essa minirrevista dentro da revista
principal abordara sempre oportunidades pontuais de aumento de
vendas e lucratividade, passando por ganhos de eficiéncia. Neste més,
estamos falando sobre como crescer as vendas da mercearia

e da Pascoa e abordando as principais tecnologias adotadas pelo varejo

03. Conexao Trade: ¢ um espago dedicado a noticias voltadas
principalmente ao trade marketing e a missdes internacionais,
oferecido pelos nossos novos negécios SA+ Trade e SA+ Internacional.
Os temas deste més sdo loja perfeita e 0 nosso calendario de iniciativas
de trade e de viagens internacionais

Esperamos que gostem do novo conceito, cuja ideia é
facilitar a leitura e a sua conexao com as mais importantes informagoes
e analises para o varejo alimentar. Boa leitura e um excelente 2024!

c/ + Ecossistema
de varej
~ e varejo
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O principal evento de

Dia 04 de junho



https://lp.savarejo.com.br/tradeconnection2024

tiberadas

COMO COMPRAR:

Acesse nosso site ou
escaneie 0 OR code
para garantir sua vaga
agora! Garanta os -
valores promocionais

Em 2024
SOMOS

do + negocios
rking + trade

Realizagao: £ A+ \Ecossistema de varejo
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mudangas do consumidor e acompanha as tecnologias
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E isso o que vem depois

da omnicanalidade.

Criar uma proposta de valor e executa-la
nas lojas fisicas e nos canais online

€ a base de sustentagao de qualquer
empresa no mercado. Mas tudo ao
redor das empresas esta em movimento
acelerado. As transformacoes exigem
gue voceé esteja sempre dando um passo
a frente para preencher as necessidades
do seu consumidor, oferecendo o que
ele muitas vezes nem sabe que existe.
Personalizagao, humanizacao,

eficiéncia e produtividade estdao andando
cada vez mais juntas a partir do

rapido desenvolvimento de tecnologias

a base de inteligéncia artificial.

Essas e outras transformacodes do negoécio

foram abordadas durante a NRF 2024
e, nesta edicao, vocé vé tudo na pratica

08

Olhar a frente

Esse é o segredo do sucesso
do varejo

15

Preditivo e humano

Movimentos que estdo
pavimentando o futuro do setor

26

Lojas inspiradoras
4 exemplos de redes que executam
bem seu posicionamento nas lojas

36

Experiéncias
Parceria para levar varejista
a NRF 2024

82
Checkout

Loja tem visual e exposigoes
incriveis para pais de pets

|
Revistas especiais

conexdo trade

74

Loja perfeita
Conhega atributos

que fazem esse
projeto dar certo

+sell out +resultados
78 42 57 68
Calendario 2024 Pascoa Mercearia

Os eventos, viagens
e novidades da
SA+ Trade para este ano

Na data, conquiste
um pedaco do
coragao do cliente

Como tornar essa
segao mais rentavel
nas suas lojas

Tecnologia

Quais sao as solugdes
mais adotadas pelo varejo
global, segundo pesquisa
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ar a frente

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA.MORITA@SAMAISVAREJO.COM.BR
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ADOBE ISTOCK

| MRE2024 |

Essa é a base de toda evolucao por tras do varejo na avaliacao do

CEO do Walmart nos EUA durante a NRF 2024, maior evento global voltado
ao setor. Para ele, também é o que explica o seu otimismo e o apontado
por uma pesquisa da Kantar sobre o crescimento global do mercado

ENVIADA ESPECIAL A NOVA YORK (EUA)

FEVEREIRO 2024 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO 9



NRF cenario geral

il . - - n
DarmAarricic

foi considerada a palavra do ano de 2022 pelo diciondrio Collins e significa um
periodo extenso de instabilidade e inseguranca, que é resultado de uma série de
eventos que vém acontecendo. O termo foi utilizado para explicar o que esté in-
fluenciando as escolhas e o comportamento dos shoppers nos ultimos tempos
pela executiva Rachel Dalton, head de insights para o varejo da Kantar América
do Norte, durante sua apresentacao no Retail’s Big Show, promovido anualmen-
te pela NRF (National Retail Federation), na cidade de Nova York (EUA). Neste
ano, o evento aconteceu entre os dias 13 e 16 de janeiro e teve cobertura da SA+
Internacional, bragco da SA+ Ecossistema de Varejo, em parceria com a Varejo180
(saiba mais na matéria “Parceria para uma experiéncia completa” ).

Esses sao alguns
acontecimentos que levaram
aesse periodo
permanente de mudancas

® Pandemia

® (Crise financeira

® Choques econdmicos

® Desigualdades sociais
® Conflitos
® Mudangas climaticas

® Ponto de inflexdo da producao energética

Boom da biotecnologia

e |Inteligéncia artificial

® Automacgao

10 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024



E essas foram
algumas consequéncias

do periodo observadas
pela Kantar:

Tudo isso influencia as escolhas e decisdes dos consumidores

O 1 Queda no indice que mede a capacidade de o shopper ter acesso a itens essenciais
°

de consumo didrio, que caiu quatro vezes a niveis inferiores aos histéricos durante 2023

44

Indice final registrado

no ano passado de consumidores
com possibilidade de acessar itens
essenciais diarios de consumo

O 2 Maior procura pelos consumidores da gerag&o Z, que sdo mais econdmicos,
°

por clubes de compras e canais que permitem economizar dinheiro

Taxa de consumidores que compram
em cada varejo/canal em % de clientes)

M Geragdo Z B Outras geragdes

65 68 34 24 33 29 32 33 24 11 2210 15 6 14 9 17 29

Amazon Walmart Sam'sClub  Costco Instacart  DashPass Shipt Kroger Boost Nenhum
Prime

Estratégias voltadas a fidelidade do cliente e a melhoraria da experiéncia sdo o nome do jogo
nesse cenario adverso do varejo. Dados da Kantar indicam que 28% dos consumidores nos EUA
afirmam que compraram mais nas lojas fisicas no ano passado. Um dos fatores foi justamente
0 acesso a meios digitais em suas visitas.

indice de shoppers que aumentaram compras com uso de tecnologia
na loja fisica em %)

B Utilizaram formas digitais de pagamento, sem passar pelos checkouts
B Usaram aplicativo do varejista durante a compra

B Acessaram site do varejista no celular durante a compra

B Passaram por self checkouts e quiosques de ajuda digitais

W Escanearam QR Codes para mais informagoes sobre produtos e servigos

33 32 30 30 26

FEVEREIRO 2024 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO 11



NRF cenario geral

Paralelamente, a compra

online segue se espalhando

por diversos canais e bandeiras.
Outro aspecto é que os

clientes estdo comprando
prioritariamente nos e-commerces
que oferecem a modalidade

de entrega no mesmo

dia e no dia seguinte.

Eles também estao utilizando
aretirada na loja ou no

“curbside pick up”, em que

o cliente pega a compra no
supermercado sem sair do carro.

“Sam Walton, nosso
fundador, dizia que
nao se pode fazer a
mesma coisa sempre,
porque tudo ao nosso
redor muda e, para
ser bem-sucedido,

é necessario lidar
com essa mudanga.
Esse mindset

nos levou a realizar
transformacgoes,
como a inclusao

de farmacias e postos
nos anos 1970,

a expansao dos nossos
Supercenters nos
anos 1980 e 1990 e a
entrada no comércio
eletrénico e no
modelo omnichannel
nos ultimos dois
anos. Muitos de

nos presentes aqui
sabemos do valor

de olhar a frente

e enxergar o futuro”

JOHN FURNER
CEO do Walmart nos Estados Unidos

12 sa+ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024

Evolugao da compra online por modalidade
de entrega (em % de consumidores)

B Setembro 2023

W Abril 2021

75 67 26 37 18 20 29 35 25 26
Entregue Entrega no Entrega Retirada Retirada na loja
por terceiro dia/dia seguinte em 1 a2 horas na loja sem sair do carro

Essa é a perspectiva da Kantar para o setor, que devera crescer 29% entre
2022 e 2028. Um cenario mais otimista também esta sendo visto por John
Furner, CEO do Walmart nos Estados Unidos. “Sabemos que 2023 esta

no passado e que o sucesso do varejo vem de pensar a frente. Essa é a
histéria de muitas das nossas empresas, incluindo o Walmart, onde venho
trabalhando a minha vida toda”, comentou na abertura oficial do Retail’s Big
Show, no dia 14/01.

77!

* Estimativa

T ARQUIVO SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO
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Ja  Feito com tomate,
‘ cabola, alho e salsa.

”“' Nao contém gliten.

Knorr e Cepéra unem sabor e exceléncia e criam juntos LIGENC'AMENTB

um portfélio impactante de Molhos de Tomate Gourmet, a
conquistando cada vez mais as refeigdes dos brasileiros. [:EPE R A
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https://www.cepera.com.br/produtos/knorr/

c Ecossistema
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DESCOBRIR AS ;
TENDENCIAS DO VAREJO E
SEMPRE UM DESAFIO

Y EEERDIr
s B Bo¥ N |

E facil e rapido se cadastrar para receber
a NEWSLETTER DA SA+ ECOSSISTEMA
DE VAREJO. Todos os dias, as PRINCIPAIS
NOTICIAS e REPORTAGENS EXCLUSIVAS
para vocé nao perder nenhuma novidade,
estratégia de gestao ou inovacao do
setor. Aos sabados, uma selecao especial
com as mais lidas da semana. Tudo em
primeira mao, produzido e selecionado
pelo TIME DE CONTEUDO DE

SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO.

FAZER 0 SEU CADASTRO NAO CUSTA NADA
(E GRATUITO!). MAS RECEBER ESSES
CONTEUDOS PODE VALER MUITO.

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que
atuam nos formatos de super e hipermercados, central
de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.

@samaisvarejo () samaisvarejo S/A+ Ecossistema de varejo
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+ preditivo

adaptativo
e humano

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA .MORITA@SAMAISVAREJO.COM.BR ENVIADA ESPECIAL A NOoVA YORK (EuA) [ I

Conheca os 5 movimentos

que estao exigindo do varejo

se antecipar e se adaptar
rapidamente aos consumidores,
além de criar muito mais

|lacos emocionais, ancora

para uma relagcao duradoura

‘AREJO 15



NRF 5 movimentos do varejo

iperpersonalizacao,
humManizacao,
retail media e aprofundamento
da eficiéncia - tudo isso
permeado pela
inteligéncia artificial (1A)

Foram esses os movimentos discutidos, direta ou indiretamente, em muitas
das palestras que aconteceram durante o Retail’s Big Show 2024, promovido
pela NRF (National Retail Federation), em Nova York (EUA). A combinagéo de
todos esses conceitos, com o impulso da IA, esta levando o varejo ao passo se-
guinte da omnicanalidade: o varejo adaptativo.

Essatransformacéo foi descrita com detalhes
por Anshu Bhardwaj, VP e COO global do
Walmart. “Um varejista adaptativo basica-
mente é capaz de interceptar o consumidor
no ponto de sua conveniéncia para conseguir
atender o que deseja e como deseja ser aten-
dido. Endo se trata apenas de unir o comércio
eletronico as lojas fisicas, mas de dar o pré-
ximo passo e implementar a préxima inicia-
tiva”, explicou. Em outras palavras, significa
utilizar a IA e outras tecnologias para ser pre-
ditivo e responder rapidamente aos clientes,
sempre avancando e se antecipando.

Nem tudo o que vem impulsionando o va-
rejo é novo. O que vem mudando é sobretu-
do o nivel de aprofundamento exigido. Por
exemplo: se vocé tem um CRM, precisa ex-

16 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024
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/\,@ A GSRetail ajuda a sua empresa
a melhorar seus resultados!

@) GSlnovar

Gestao, SW e Inteligéncia no Varejo

Obtenha visibilidade

Dashboards Online por Filial, Departamento
e Gestor

/ﬂ Aumente suas vendas
io@ Planejamento e Acompanhamento das
metas Comerciais

®9® Diminua Custos e Despesas
Indicadores e processos de Gestao Operacional

Garanta Precos Corretos e integros
Precificagao Inteligente, Coerente e Lucrativa

%
S o

Otimize sua Operagao
Processos, Metodologias e Melhores Praticas

Melhore seus resultados
Analises com informagdes confiaveis de DRE

Feo
RE

f \
1 Y
® ®

CONHEGA NOSSOS CASOS DE SUCESSO

@ G S Retai l # gsretail.com.br & (11) 2774.3319 X comercial@gsretail.com.br

Solugdes e Tl para o varejo Curta nossas redes sociais: ) agsretail @ gsretail-solucoes-Iltda.




NRF 5 movimentos do varejo

trapolar o conhecimento do consumidor,
entendendo seus mais intrinsecos desejos
e necessidades racionais e emocionais. Por
meio das ferramentas adotadas, é preciso
buscar mais e mais ganhos de eficiéncia e
produtividade e assim por diante.

A SA+ Ecossistema de Varejo fez uma se-
legédo das principais movimentagdes e ten-
déncias compartilhadas porredes varejistas
nas palestras da NRF 2024, & qual estivemos
presentes por meio do nosso braco SA+ A - I 1 A 1
Internacional, em parceria com a Varejo180. I n t e I g e n C I a

L] ] [ ]
artificial
’,
or tras
g d [ ] ~
dS decCisoes

[
A inteligéncia artificial, “Comecamos sempre com as necessida- PELO LADO
assim como outras des dos clientes, o que pode ser um pro- DO CLIENTE
O uso de

tecnologias, so6 faz
sentido se as solugoes
adotadas estiverem
alinhadas a proposta

de valor do varejo e

se o objetivo for ampliar,
melhorar e estreitar

o relacionamento

blema ou um prazer”, afirmou Anshu, VP
e COO global do Walmart.

Se a empresa consegue atender o que o
cliente desejaeprecisa, é, sem divida, um
ponto positivo. Contudo, se isso ndo acon-
tece, é preciso olhar para o conjunto de da-
dos que ajudam aentender o consumidor. £
neles que o Walmart encontraaresposta pa-
ra chegar a melhor tecnologia, aquela capaz
de ajudar a resolver problemas do cliente.

inteligéncia artificial
vem permitindo
oferecer solugdes
cada vez mais
completas para

as mais diferentes
ocasioes, incluindo
produtos que

o consumidor
muitas vezes nao
conhece ou ndo
enxerga como parte
da solugéo para
aquele momento

com o consumidor Anshu alertou para o risco de se gerar

uma frustrac¢éo no cliente ao obter seus dados, mas néo pro-
mover nenhum beneficio que ele considere importante. “O
consumidor espera que vocé torne a experiéncia dele mais
facil”, disse. A executiva reforcou que o Walmart esta sempre
deolhonosavancos tecnoldgicos, mas que eles precisam fazer
sentido. “Ndo podemos achar que surgiu algo novo e brilhante
e 86 por isso vamos colocar no negdcio’, ressaltou.

AVP e COO global do Walmartlembrou que a tecnologia tam-
bém facilita a vida dos colaboradores. Hoje, quando um cliente
perguntasobre um produto, o funciondrio pode ver, por meio de
um aplicativo no celular, se existe o item em estoque, em qual
loja, a quantidade, entre outras informagdes. No passado, esse
colaborador precisaria ir a um computador ou até ao estoque e
ligar para outras lojas para saber a disponibilidade do produto.

1 FREEPIK

18 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024
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O Verao

EM CADA TACA

HIEES AW

Verao também ¢ estagio para o vinho.

No verdo, a escolha por vinhos brancos e roses e
uma decisao refrescante e deliciosa. Essas varie-
dades sao servidas em temperaturas mais baixas,
proporcionando uma sensacéao de frescor que com-
bina perfeitamente com o clima guente. Leves e
frutados, |0os vinhos brancos e rosés sao menos
encorpados do que os tintos, tornando-os ideais
para acompanhar refeicoes leves, como saladas,
frutos do|/mar e pratos grelhados. Sua versatilidade
gastrondmica é destacada, harmonizando bem com
uma variedade de alimentos tipicos do verao. Aléem
disso, esses vinhos costumam ter teor alcodlico
mais baixo, tornando-os escolhas equilibradas para
0 calor. Com notas refrescantes de frutas, como
maca, péssego e morango, os vinhos brancos e
roses complementam a atmosfera descontraida e
ensolarada da estacao, proporcionando uma
experiéncia de degustacao agradavel e revigorante:

R Acompanhe
a Cantu Grupo Wine!

_—

SIGNATURE

TS



https://linktr.ee/cantugrupowinemidias

NRF 5 movimentos do varejo

Hiperpersonalizacao

Mais do que ser reconhecidas Avarejista Sainsbury’s vem acumulando décadas de dados
por seu nome, as pessoas dos clientes do seu programa de fidelidade Nectar. A massa
querem ter seus comportamentos deinformagdes combinada com tecnologias de inteligéncia

. artificial tem permitido & empresa dar um passo além e ter
de com pras com preend I(_:IOS uma precificagdo customizada para clientes que fazem par-
pelas empresas e traduzidos em te do CRM. “Oferecemos grandes descontos em produtos
beneficios especificos para elas que as pessoas adquirem regularmente”, afirmou Clodagh
Moriarty, Chief Retail & Technology Officer da empresa na
NRF. Ou seja, é praticamente uma precificagdo a parte, de
acordo com o que é importante na lista do cliente.

8410

itens adquiridos regularmente
pelos participantes do CRM

da Sainsbury’s tém pregos
personalizados para o cliente

Nalinha da personalizacéo, a Ulta Beauty, varejista de pro-
| dutos de beleza, est4 criando personas, com base em seu
CRM, para se aprofundar nas diferentes formas com que
seus clientes se engajam com a beleza. “A ideia é entender
se eles querem mergulhar, por exemplo, em maquiagens ou
em cuidados com apele”, explica Dave Kimbell, CEO da Ulta
Beauty. “As pessoas estdo vendo muitas vantagens em nosso
programa de fidelidade, que estd sendo customizado para
seus participantes”, completa.

“Hoje praticamente tudo o que vendemos pode ser conec-
LANCOME » tado aalguma pessoa”, afirmou Kimbell em sua participagéo
Pl na NRE 2024. No terceiro trimestre de 2023, a Ulta Beauty
TIEEEEE reportou um crescimento de 9% em seu programa de fide-
' lidade. Além disso, a companhia também vem utilizando
tecnologia para personalizar os servigos. O uso de robos,
B por exemplo, tem ajudado as consumidoras a melhorar o
8 processo de cuidados com os cilios e as unhas, entre outros.

90%, 95%

das vendas
da Ulta Beauty vém dos
consumidores que estdo no CRM

20 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024
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INFORMACAO
NA VELOCIDADE
DE UM ZAP

Whatsapp SA+, cada
vez mais perto de voce.

A SA+ Ecossistema de Varejo
quer estar cada vez mais
conectada a vocé!

A novidade agora é 0 N0SSO
WhatsApp. Mais um canal para |
vocé falar diretamente

com nosso time de forma facil,
rapida e sobre o que precisar. = .

Este € 0 nosso numero:
(11)972824799

 Se preferir, € s6
- escanear o OR CODE:

@samaisvarejo () samaisvarejo S/A+ |Ecossistema de varejo
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Humanizacao

O avanco da inteligéncia artificial
potencializa um papel ainda
pouco associado as tecnologias:
o de ajudar a humanizar a relagao
e criar lagos afetivos com o cliente

Existe um consenso entre executivos do setor que
frequentaram os palcos da NRF 2024 ser essa a forma
mais efetiva para se criar um relacionamento dura-
douro das marcas com as pessoas. Afinal, a emogéo é
dificil de ser copiada, o que ndo acontece quando as
empresas focam apenas atributos racionais.

“Em bons ou maus momentos, os consumidores
sempre ficam em torno de marcas que eles conhecem
e em que conflam”’, afirmou Michelle Gass, CEO da
Levi Strauss & Co, detentora da marca de jeans Levi’s.
Segundo ela, para criar essa conexdo com os clientes,
é preciso oferecer mais do que produtos. Deve-se ter
um propdsito e valores alinhados aos que as pessoas
vém buscando.

A tecnologia entra nessa histéria quando permite,
por exemplo, a personalizagdo ou a hiperpersonaliza-
¢donoatendimento ao consumidor. O Sam’s Club, por
exemplo, vem utilizando os dados de seus associados
- pessoas que se cadastram e pagam anuidade para
fazer compras em suas lojas - em diversas frentes,
inclusive combinando vérias tecnologias.

Um exemplo é usar as informagdes para lancgar
produtos de marca prépria, a Member’s Mark, mais
alinhados ao perfil do consumidor. Entre os sucessos
mais recentes nos EUA, estd o frango com manteiga.
Segundo Diana Marshall, EVP & Chief Growth Officer
do Sam’s Club, esse néo é um produto tipicamente es-
sencial, mas foi tdo bem recebido pelos clientes que
rapidamente entrou em sua lista regular de compras.

“O frango com manteiga foi um dos nossos melhores
lancamentos por causa da qualidade, do grande valor
agregado e do fato de as pessoas terem visto nele uma
solugéo para seu consumo , explicou a executiva. “Es-
tamosrealmente pensando em inovagdo para ajudar os
consumidores a preencher lacunas de compras’, disse.
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Cmhad 4
Sam’s Club 188

Alta nas vendas
registrada pelo Sam’s Club para clientes
da geragao Y nos ultimos dois anos

100%

Crescimento
entre os consumidores da Geragao Z

No clube de compras, as tecnologias adotadas também
buscam oferecer conveniéncia. Foi o que aconteceu ha
cerca de trés anos, quando foi langado o Scan & Go,
justamente porque o processo de pagamento sempre
foi considerado um dos momentos menos prazerosos
das compras. De 14 para cd, o numero de clientes que
utilizam a solugéo cresceu mais de 50%.

O sucesso serviu de inspiragédo para o langamento do
Scan & Go Cafe. No aplicativo darede, os clientes podem
fazer seu pedido enquanto fazem as compras e retirar
suabebida preferida no momento que desejar. “Continu-
aremos implantando soluc¢des desse tipo, pois os clien-
tes multicanais gastam mais conosco’, enfatizou Diana.

Outra frente do Sam’s Club foi buscarumaaproximacéo
com as geracdes Y (aqueles conhecidos também como
millennials) e Z, nascidos entre 1995 e 2010. A empresa
conseguiu ampliar suas vendas para esses clientes. Enga-
jamento digital, que vem do entendimento de toda a jor-
nada dessas pessoas com a rede, foi uma das alavancas.

I Tombém foram adotadas iniciativas mais emo-
cionais para essas geracdes. Um exemplo foi a
comemoracdo de 40 anos da bandeira, a mesma
faixa etaria dos millenials. Na ocasido acontece-
ram eventos temadticos dos anos 1980, com os
funcionérios se vestindo de acordo com a moda
da década. “Foi uma boa oportunidade de fazer
os clientes experimentarem servigos diferentes
nas lojas”, explicou a executiva do Sam’s Club.

1 ADOBE STOCK



S+ | Branded Content

Apresentado por

MIX COMPLETO DE LAVANDERIA

Com mais de 60 SKUs em categorias como Aguas Sanitdrias, Alvejantes
sem Cloro, Amaciantes, Passa Facil e Sabao em P6, marca da Start
conta com produtos para todas as etapas do cuidado com as roupas

PORTFOLIO AMPLO
TRAZ ATRIBUTOS
VALORIZADOS PELO
CONSUMIDOR
Otimo
custo-beneficio

Inovagoes ;
constantes | 2%

Embalagens
recicladas

Férmulas
biodegradaveis

100%
fabricacdo prépria

AMACIANTES INOVAGAO E

RENTABILIDADE NAS

CONCENTRADOS TUFF GONDOLAS

ALTO RENDIMENTO
CADA LITRO RENDE 4 LITROS

FORMULA UNIU OLEOS ESSENCIAIS COM
CAPSULAS DE PERFUME, QUE JUNTOS FIXAM
O PERFUME NAS FIBRAS DOS TECIDOS

10X MAIS PERFUMAGAO

4 FRAGRANCIAS
ROSE PINK, POEME,
SPLENDOR E LE JARDIN

NOVA IDENTIDADE VISUAL
COR PRETA ELEVA
A VISIBILIDADE NO PDV E
AGREGA APELO PREMIUM



https://www.startquimica.com.br/br/produtos
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Low Price

Eficiéncia
operacional

Previsao de estoque acurada é um dos
beneficios que a rede de lojas de departamento
Kmart esta obtendo na Australia com uso
de inteligéncia artificial e outras tecnologias

O ganho de eficiéncia é um aspecto importante consideran-
do que a proposta de valor da empresa é ter precgos baixos.

O actmulo de dados dos consumidores é uma parte im-
portante desse processo. “Temos uma previsdo de demanda
muito precisa, com uma boa disponibilidade de produtos”,
afirmoulan Bailey, diretor do Grupo Kmart na Australia. “Pa-
ra isso, estamos usando cada vez mais ferramentas que nos
permitem melhorar a operacdo por toda a cadeia, como um
robd que escaneia as lojas todas as noites e nos aponta a pre-
senga ou falta de cada produto em cadalocal”, exemplificou.

Quem também vem buscando ganhos de eficiéncia é a
Sainsbury’s. A empresa tem utilizado IA em trés frentes. A
primeira é garantir prego, a segunda, disponibilidade dos
produtos, e a terceira, facilitar a compra. “Apenas na ques-
tdo da demanda, conseguimos usar 10 vezes mais fatores
de previsdo para determinar quais itens precisamos em
determinado Estado, mas sobretudo em que loja e horario.
Aumentamos em 2% a disponibilidade de produtos”, afir-
mou Clodagh Moriarty, Chief Retail & Technology Officer.
“Quando estamos falando de volume sobre custos fixos,
esse é um ganho realmente importante”, completou.
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=

media

= A solucao que deve tornar o varejo
o principal player na distribuicao

[de publicidade dirigida

esteve na pauta de praticamente
todas as grandes varejistas
presentes na NRF deste ano

O fator que coloca o varejo como principal
agente desse negdcio é ser proprietdrio dos
dados de seus clientes. Além disso, as indus-
trias estdo em busca de formas mais asserti-
vas de se comunicar com o consumidor final.
Nesse sentido, as possibilidades de segmen-
tacdo oriundas do retail media sdo imensas.
Para o varejo, a ferramenta é uma possibili-
dade derenda adicional, o que, num mercado
em que o lucro liquido historicamente ficana
casa de 2%, pode ajudar muito.

Um dos maiores players globais desse novo
negdcio é o Walmart. Ryan Mayward, vice-pre-
sidente de vendas de retail media da empresa,
falou sobre a plataforma da varejista. Segundo
o executivo, nos tltimos dois anos, a solucéo
tem conseguido destravar valor para os anun-
ciantes e vem acelerando seu crescimento
na companhia. O Walmart Connect, como é
chamada a solugédo, tem dobrado o niimero
de marcas que vém utilizando a plataforma.

Nela, os anunciantes conseguem correla-
cionar atividades em escala dentro das lojas
fisicas e no ambiente online. A partir da tec-
nologia empregada, é possivel ter uma visdo
do comportamento dos consumidores da
varejista e acessar métricas e resultados dos
investimentos realizados.

RETAIL MEDIA VAI SUPERARA TV

Dados apresentados no evento apontam que

as redes de varejo vao ultrapassar as comunicagoes
veiculadas na TV nos EUA até o ano que vem,
quando irdo movimentar mais de US$ 100 bilhdes.
E, até 2027, essa cifra deve dobrar de tamanho

I ADOBE STOCK
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- NRF2024

RETAIL'S BIG SHOW I o

S

Whole Foods "
Lojas mais novas, como a da Madison Avenue (Nova York), ampliaram
as areas de refeigoes prontas e de convivéncia

£ NA LOJA

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA.MORITA@SAMAISVAREJO.COM.BR ENVIADA ESPECIAL A NOVA YORK (EUA)
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NRF € naloja que tudo acontece

Ter um posicionamento claro
para tomar decisdes realmente
focadas no cliente passa

por se adaptar constantemente
as movimentacdes e tendéncias.
Executar a proposta de

valor é um desafio grande,

mas pode tornar a sua empresa
mais competitiva e perene.

E 0 que esta acontecendo

com essas 4 varejistas

do mercado estadunidense

OBIOTICS | gut health support |moZ="
[ W N B B

JULIO TAKANOIKT ARQUITETURA DE NEGOCIOS
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Uma proposta de valor

clara paraoseu

consumidor nao pode

ser util apenas para

estampar alguma

parede da sua empresa.

Ela precisa orientar as decisoes, tendo sempre o cliente como alvo. Se fizer
isso,voceé estard um passo além de muitas varejistas do mercado, pois, acredi-
te,ndodaparaatendertodo mundobem - sobretudo num ambiente mutante
em que os habitos do consumidor se transformam rapido e exigem cada vez

mais adaptatividade do varejo.

Ao agir dessa forma, 4 redes de supermer-
cados estadunidenses estdo sobressaindo
aos concorrentes e consolidando seu espa-
¢o no mercado. O pulo do gato? Executar
com exceléncia o seu posicionamento nas
lojas. E isso o que constatamos em visitas
técnicas realizadas durante a nossa mis-
sdo NRF 2024 - uma iniciativa da SA+ In-
ternacional, braco da SA+ Ecossistema de
Varejo, em parceria com a Varejo180. A se-
guir, esmiu¢amos um pouco mais a histo-
ria e os diferenciais de cada rede visitada.

Categoria
de saudaveis

0 Whole Foods procura
incluir no sortimento
itens desse segmento
em ascensao,

como os probiéticos

WHOLE FOODS

PROPOSTA DE VALOR
Nutrir as pessoas e o planeta e estabelecer padroes de exceléncia
para o varejo alimentar, focando qualidade

FATURAMENTO ANUAL* N2 DE LOJAS N2 DE FUNCIONARIOS

+17 gielzhdééelgres 546 105000

* Ultimo dado divulgado pela empresa foi em 2017, ano da aquisigdo pela Amazon, mas estima-se
um crescimento de 10% nos ultimos anos

FEVEREIRO 2024 SA+ECOSSISTEMA DE VAREJO 29



NRF € naloja que tudo acontece

i WiE
- ;E*f = i |
4 L ORitR g
‘ = [ uea|
ow 4 o S8l
firing ) *
aply Now 5

Loja visitada

A unidade localizada no nimero 63 da Madison Avenue
possui 5.016 m? distribuidos em dois andares.

“Trata-se de uma solugao de real state absurdamente
poderosa. O custo do aluguel do térreo corresponde

a 10% do valor do andar de cima”, explica Julio Takano,
sécio da Varejo180 e CEO da KT Kawahara Takano
Arquitetura de Negdcios. O custo permite ao Whole

Foods nao sé tornar o empreendimento mais atrativo

para o consumidor como executar a loja na parte superior,
utilizando o térreo como um espago de boas-vindas para o
cliente. Ali esta presente o Café Grumpy (foto acima), uma
empresa local, que pertence a mulheres, certificada pela
operagao independente e conhecida pelo atendimento que
brinca com o mau humor. Também estd localizado nesse
nivel o ZA'ATAR by Whole Foods, voltado a alimentagao

do Oriente Médio, e uma area de Grab & Go, para compras
rapidas de comida pronta. Mas o objetivo principal do
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Um estudo da Business Insider identificou
que o perfil médio de clientes do

Whole Foods é formado por mulheres
entre 25 e 34 anos, com ensino superior
e renda de mais de USS 80 mil ao ano..
Na média, ela compra cerca de 9 itens

a cada visita a loja e deixa cerca

de USS 42 nos caixas da empresa.

Os gastos dessa “cliente tipica”
correspondem a 5% de tudo o que ela
consome habitualmente e a 50% do total
comprado na Amazon, que adquiriu o
Whole Foods em 2017. Em sua cesta

na rede de supermercados, constam
frequentemente mercadorias da marca
propria 365, assim como laticinios de
industrias como Organic Valley e carnes
Applegate. A presenga de produtos
naturais, organicos e sustentaveis no

sortimento da varejista, desde a sua

chegada ao mercado em 1980, € uma
parte importante da execugéo do seu
posicionamento. Antenada com as
mudangas do consumidor, as novas lojas
da rede vém aumentando as solugdes de
refeicGes prontas e os espagos dedicados
ao consumo no proprio lugar. Unidades
da nova geragao somaram mais 750 SKUs
amédia historica de 34.000 a 50.000 itens,
- conforme o tamanho da drea de vendas.

conceito aplicado a unidade é justamente reter

o consumidor por mais tempo. Takano ressalta que todo
o projeto foi pensado com essa finalidade, comegando
pela possibilidade de o cliente enxergar da rua que existe
um Whole Foods também na parte superior. E é por isso
que no andar de cima fica o restante do supermercado,
incluindo as areas de refeigoes prontas, como a cozinha
gourmet, a area de gastronomia japonesa e mediterranea,
buffets de salada, de molhos e de acompanhamentos

e o de sopas, além, é claro, de um espago ampliado para
o cliente saborear seu prato dentro da prépria loja.

A presenca dessas solugoes de alimentagao atrai o cliente
e faz com que ele passe pelas demais areas da loja,
como a de flores, de beleza, a peixaria, 0 agougue etc.

A unidade também dedica maior espacgo a probiéticos —
entre outros produtos com apelo a saudabilidade —,

cujo consumo vem crescendo significativamente.




WE

STSIDE MARKET NYC

“Sabemos sem duvida
nenhuma o que nossos
clientes querem

e como atender suas
necessidades com uma
visao em saude e
custos conscientes”

FAMILIA ZOITAS

- declaragdo no site da empresa

Competir com gigantes como
Whole Foods e Wegmans
e encontrar seu espago no
mercado. Esse é o desafio
gue a rede Westside Market
se imp6s desde a sua fundagéo
em 1977 pela familia grega
Zoitas, ainda a frente do
negocio. O caminho encontrado
pela empresa comega com
a decisdo de atuar numa area
PROPOSTA DE VALOR especifica (Manhattan), o que
Ser a melhor comida da vizinhanca permite conhecer o consumidor
a fundo. A rede também prioriza
solugdes de refeicdes prontas
frescas e de qualidade
+7 milndes de dolares / 8 4 porloja para todas as ocasides do dia.
[JEEINES em média L
Esse é o significado de

oferecer a melhor comida para
os clientes, mencionado por
sua proposta de valor. Isso
passa ainda por ter gerentes
e funcionarios atenciosos,
uma selegao personalizada de
e Cada IOja tem um sortimento alimentos premium e Se(;ées
que raramente sdo encontradas
em outros supermercados.
Complementando o foco
e No mix, um dos destaques é a linha Maria's Homemade, cujo conceito em conveniéncia, a varejista

é o de comida feita em casa. A propria Maria Zoitas, esposa do oferece ainda a possibilidade

fundador da rede, John, supervisiona a produgao nas cozinhas das lojas de comprar online. Os clientes
tém a opgédo de retirar nas lojas
ou de receber no mesmo dia. >

FATURAMENTO ANUAL N2 DE LOJAS N2 DE FUNCIONARIOS

O segredo da personalizacao

e Ha um comprador e um cozinheiro especificos para cada uma
das oito unidades

FOTOS THE COMMONS / JULIO TAKANO|KT ARQUITETURA DE NEGOCIOS
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NRF € na loja que tudo acontece

A unidade localizada na 32 Avenida, ocupando o n° 84,
atende principalmente estudantes da Universidade

de Columbia e recebe diariamente 3.000 pessoas

de segunda a sexta-feira e 4.000 aos finais de
semana. A lojatem no sortimento produtos organicos
e itens mais sofisticados, como queijos artesanais,
que contam com uma segao propria. Os espagos

da loja sé@o bem aproveitados, com displays e
expositores nos cantos das paredes ou em colunas,
ampliando as possibilidades de exposi¢ao adicional.

32 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024

Os departamentos mais importantes, entretanto, sdao
os de refeigdes prontas. Estao presentes na loja

as seguintes areas voltadas a alimentagao do cliente:
e Sopas e Sanduiches
e Saladas e Sucos naturais
e Comidas quentes e Coffee bar

e Sobremesas

e Pratos com frango

e Sushis e Delicatessen




WEGMANS

PROPOSTA DE VALOR
Ajudar as pessoas a viver vida mais saudavel por meio de alimentos excepcionais

FATURAMENTO ANUAL N2 DE LOJAS N2 DE FUNCIONARIOS itens no mix

12 Ge55sees 110 53.000 N evardurst oo

A cada semana, 3,5 milhdes de pessoas entram em lojas da
Wegmans. A preferéncia pela rede é tdo grande, que a sua presenca .
é um fator de escolha de onde as pessoas vdo morar. Mas qual Presenga de secoes

a origem de tamanho reconhecimento? A empresa costuma de bebidas alcodlicas sobre
explicar seu sucesso dizendo que “ndo existem duas filiais total de lojas
Wegmans exatamente iguais”. Isso significa que, conforme 19%

o publico, muda a variedade de produtos e as solugées oferecidas. . 5 o
Com atuagéo off e online, a Wegmans também atribui seu sucesso ao f,?rmggfé‘e",\‘,‘gjas 44%
fato de estar sempre olhando para o futuro. Por essa razéo, as lojas séo e destilados de cervejas
atualizadas constantemente, o que inclui desde o layout até a mobilia.
Aideia é dar énfase aos produtos e aos colaboradores, que garantem
atendimento diferenciado aos clientes. O sortimento € um ponto a parte.
Ele prioriza alimentos frescos, naturais e organicos, além de experiéncias
gastronémicas. Um dos diferenciais é a parceria com pequenos
fabricantes, contribuindo para contar sempre com itens exclusivos

no mix. E o caso da Boss Sauce, linha de temperos que nasceu de o
um restaurante em Rochester. Atualmente, os produtos estdo em todas 37;
as unidades da varejista, mas nas localizadas no estado de Nova York, devinhos e cervejas
onde fica a fabricante, podem ser encontrados sabores exclusivos.

FEVEREIRO 2024 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO 33

l FOTOS ARQUIVO SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO



NRF € na loja que tudo acontece

Loja visitada

Localizada na Broadway 770, essa unidade
da Wegmans transporta o consumidor

a um ambiente de sofisticagdo. A loja conta
com dois niveis. No térreo, ficam as solugdes
de Grab & Go (para comprar e levar) e as que
podem ser saboreadas ali mesmo. Afinal,

a localizagao nesse andar facilita a compra
de quem precisa, por exemplo, comprar

algo e voltar para o trabalho. Uma
caracteristica dessas sec¢oes € que as areas
de preparo sdao sempre visiveis, o que confere
maior credibilidade e fortalece aimagem de
qualidade. Entre as opgdes do térreo, estao

o sushi bar, que oferece menu degustacao;
um espago para outros pratos asiaticos e um
apenas para Poke, comida tipica havaiana;
além de produgdes de pizza, sanduiches, etc.
Ja no andar de baixo, que pode ser acessado
por uma escada rolante, ficam os produtos
frescos, alimentos congelados e prontos
para ir ao forno, comida kosher, bebidas

e toda a parte de mercearia. Isso acontece
porque o consumidor que vai atras desses
itens pode ficar mais tempo na loja,
diferentemente daquele que procura uma
solugao rapida de refei¢do. O sortimento
prioriza mercadorias sustentaveis, organicas,
naturais e alinhadas ao bem-estar animal.

TRADER JOE'S

PROPOSTA DE VALOR
Oferecer os melhores precos nos melhores produtos a todos os clientes

[ ]
FATURAMENTO ANUAL N2 DE LOJAS N2 DE FUNCIONARIOS de marcas prop"as
no sortimento, oferecendo

2 O gghdoc')eéres 5 70 5 O . O O O uma boa relacdo custo x beneficio
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Esse é um caso que merece
atengao entre as principais
empresas do setor nos EUA.
Suas lojas “transpiram” a
proposta de valor. Contam com
uma comunicagao visual que
remete aos quadrinhos dos anos
1950. Os funcionarios adotam
um atendimento considerado
divertido pelos consumidores

e demonstram ser amantes

de comida. Qualquer item pode
ser devolvido com reembolso ou
ser experimentado. Basta pedir a
um colaborador. A empresa conta
com uma “cultura” forte, que
vem sendo construida desde a
sua fundagao, em 1967, por Joe
Coulombe. Em 1979, a empresa
foi vendida ao fundador da

rede Aldi e, posteriormente a sua
morte, passada a seus herdeiros.

Loja visitada

:“\ Y |

GoRaw [
Tre-kMix

r_

A execugao da proposta de valor pode ser claramente vista na unidade visitada,
que fica na 62 Avenida, na altura do n°® 675. A seguir, destrinchamos os detalhes.

1. Os melhores pregos

As lojas sdo montadas para ter um custo baixo
de operacgao, e essa nao é diferente. Os pisos
e mobilidrios sao mais simples e risticos
(foto), porém funcionais. A estratégia
comercial também tem um papel importante.
A companhia adota uma politica de tirar

do mix os itens que ndo giram. Dessa forma,
evita custo de capital com estoques parados.
Outra pratica é ndo cobrar taxas dos forecedores
pela exposicao de suas marcas nas gondolas.
A varejista entende que isso acaba gerando
um custo adicional para o consumidor final.

Precos competitivos*
Quanto a rede é mais barata do que outras

12% 11% 9 %

menores inferiores abaixo dos
doqueamédia aosdaSafeway daTarget

* Média nos mercados onde a varejista atua

2. Os melhores produtos

0 sortimento é majoritariamente

formado por marcas préprias, o que
permite maior controle sobre a produgéao

e a qualidade dos produtos. Soma-se a isso
o custo menor de aquisigao de mercadoria
em fungao do seu poder de negociagao.
Contudo, é um engano imaginar

que o consumidor encontre apenas

itens mais simples nas géndolas.

Entre os cerca de 4.000 SKUs médios

por loja, ha itens de conveniéncia, alimentos
prontos, organicos, saudaveis e frescos.

3. Beneficio para todos
Dentro da filosofia do Trader Joe's, todos
os consumidores devem ter acesso
aitens de valor agregado a precos baixos.
Por essa razao, os executivos afirmam
que a empresa ainda nao adotou um
programa de fidelidade. Para manter

a sua competitividade, sem aumentar
custos operacionais, a varejista também
nao conta com uma operagao online.

FEVEREIRO 2024 SA+ECOSSISTEMA DE VAREJO 35

FOTOS ARQUIVO SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO

!



Parceria para uma
experiéncia completa

Inteirar-se dos movimentos do setor e observa-los na pratica em visitas
técnicas com a curadoria de especialistas em varejo e negocios,

além de muito relacionamento e networking. Assim foi a Missao NRF 2024
realizada pela SA+ Internacional, em parceria com a Varejo180

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA.MORITA@SAMAISVAREJIO.COM.BR ENVIADA ESPECIAL A NOVA YORK (EuA) [N

Participantes do grupo de visitas as lojas com o tema Capital Humano, Marketing Estratégico e Transformacéo Digital,
coordenado por Fabio Acayaba, CMO da SA+ Internacional; Marcos Andrade, sécio-diretor de relacionamento da Varejo180;
Luis Lobao, professor de estratégia e governanga da HSM; e Alessandra Morita, Head de Contetido da SA+ Ecossistema de Varejo
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onteudo, andlise, relacionamento e confrater-
nizagdo foram alguns ingredientes presentes
na Missao NRF 2024 — uma parceria da SA+ In-
ternacional, braco da SA+ Ecossistema de Vare-
Jjo,com a Varejol80. Soma-se aisso uma agenda exclusiva
de experiéncias pelos mais interessantes locais de Nova
York, onde aconteceu o Retail’s Big Show, realizado pela
National Retail Federation entre os dias 13 e 16 de janeiro.
O grupo reuniu mais de 180 pessoas com um interes-
se comum: extrair o maximo de insights do maior even-
to global voltado ao varejo. Para ajudar nessa tarefa, a
SA+Internacional passou atrabalhar em conjunto com
o time de curadores da Varejo180, os Retail Thinkers,
formado por especialistas em varejo e negécios.

Conjuntamente foi construidaaexperiénciade contet-
do dos participantes, que receberam sugestoes de pa-
lestras realizadas durante o evento e contaram com
quatro roteiros de visitas a lojas em diferentes trilhas.

01. Arquitetura & Ecossistema de Negécios,
Gestdo & Governancga e Tendéncias do Varejo
02. Jornada do Time e Design
03. Visual Merchandising e Jornada do Shopper
04. Capital Humano, Marketing Estratégico e Trans-
formacéo Digital
Além das lojas visitadas, o que envolveu as redes abor-
dadas nesta edigdo e estabelecimentos de outros seg-
mentos, o grupo foirecebido pela Spotify e pelo Tik Tok.

Eduardo Jaime Martins, CEO da SA+ Trade, com Ronald Nossig,
cofundador da Varejo180, fizeram uma avaliagé@o positiva e promissora
da parceria entre as duas empresas; na foto a direita, clique com Victéria
Roldao, sucessora e analista de trade marketing do Rolddo Atacadista,
durante o evento. A varejista participou do grupo SA+ Internacional/Varejo180

Na visita a loja da Wegmans, time da Cepéra faz uma
pausa para uma self

Momentos de
descontragdo (da esq.
para a dir.): Rodrigo
Travi, sécio da Ledax
Energia; Fabio Acayaba,
CMO SA+ Internacional;
Sergio Alvim e Camila
Alvim respectivamente
CEO e diretora executiva
da SA+ Ecossistema

de Varejo; Manuela
Telles, diretora de trade
marketing da Ambey;
Rodrigo Haddad,

diretor de e-commerce
da Ambeyv; e

Eduardo Jaime Martins,
da SA+ Trade

FOTOS ARQUIVO SA+

Parceria pelos corredores da NRF (da esq. para a dir.):

Jorge Faigal, CEO da Plurix; Mauricio Hyczy, CEO do Superpao

(PR); Felipe Lalli, diretor comercial AS Key Accounts e

Regionais da BRF; e Sergio Alvim, da SA+ Ecossistema de Varejo <€—
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MAIS DE

200 MIL

SEGUIDORES E USUARIOS {
em nossos cangis digitais

e

SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO:
INTERACAO 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 Didria
Linkedin »» Instagram » YouTube »» Facebook

@samaisvarejo () samaisvarejo S/A+ | Ecossistemna de varejo



Pascoa Ganhe o shopper tocando-o pela emocao

Tecnologia Como e quanto vocé aposta nela?
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COMPRE JA AS

NOUIDADES DR MARCA

LIDER" EM TABLETES.

Novos sabores,

mais faturamento

no seu negocio.

*Ranking ABRAS 2023 | Chocolate, Tabletes
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Conquisteo
share of heart
do seu cliente
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POR BARBARA FERNANDES SILVA BARBARA.SILVA@SAMAISVAREJO.COM.BR
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€ uma olhada nas fotos que abrem esta reportagem. Certamente vocé néo esta vendo cone-
xd0 com a Pascoa, certo? Mas olhe de uma forma diferente e veja como esse conceito pode
fazer sentido. Por um lado, a data hoje é dos ovos de chocolate, claro, mas também das bar-
ras, das caixas de bombons, dos kits e por ai vai. Por outro lado, as pessoas estédo procurando
formas de descompressao dos atuais desafios impostos pela economia. Mais do que isso, elas
querem leveza e desejam estar com pessoas que sdo importantes em suas vidas. Agora volta
a imagem da pagina anterior. Por que néo se inspirar nas lojas especializadas na venda de
chocolate, que conseguem encantar o consumidor num ambiente estético, com elementos
decorativos e apresentacao bonita, envolvente e acima de tudo prazerosa. O importante ndo é
o espacgo ou o tamanho, mas o conceito que pode ser adaptado a realidade de cada empresa.

O QUE OS OLHOS VEEM...

... impacta nas emogdes do shopper, na relagdo com a loja e em sua disposigdo para consumir
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SIMONE TERRA

Sdcia-diretora da STerra Solugdes Estratégicas

CHOCOLATE
DE DINOSSAURO?

O Carrefour na Franca desenvolveu
por meio de sua marca prépria

um formato diferenciado.

0 chocolate de dinossauro
surpreendeu o publico que estava
acostumado a somente associar a
data aos coelhos, chamando

a atencao de criancgas e jovens.

44 s+ £COSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024

Novos formatos
eodesafiode
impactar o shopper

Mesmo que ainda seja um icone da Pascoa, o consumo de ovos de
chocolate vem apresentando redugao do crescimento. O shopper tem
diversificado sua cesta pascoalina com bombons e barras, que cresceram,
respectivamente, mais de 60% e 30%, de acordo com levantamento da Horus.
Este ano a data foi antecipada para margo, o que pode ser mais um desafio,

64,7%.59,2%

Participacoes em volume e valor,
respectivamente de chocolates e bombons no varejo alimentar na Pascoa 2023

30,7%.34,1%

Volume e valor das barras de chocolate
nos meses de margo e abril do ano passado

1;7%6 5;5%

Volume e valor dos ovos e chocolates
no periodo de Pascoa no varejo alimentar em 2023

Fonte: Horus | Canal: Total C&amp;C e AS | Geografia: Total Brasil | Periodo: margo e abril de 2023

RENATO ZANONI

Responsavel pelas operagdes comerciais da Ferrero no Brasil

ja que, além de ser fim de més, antes do pagamento, ainda esta muito
proxima dos gastos de festas, férias e inicio de ano, com impostos

e inicio do ano letivo. A industria tem buscado se adaptar e vem criando
produtos diferenciados, com menor desembolso, e alternativas ao
tradicional chocolate em formato de ovo, como as barras recheadas

e caixas com embalagem presenteavel.



EXPERIENCIA GOURMET

A loja La Grande Epicerie, em Paris,

é conhecida pelo seu mix diverso

e de alta qualidade. Na Pascoa, itens
com embalagens presentedveis
encantam os olhos dos consumidores

SIMONE TERRA
Saécia-diretora
da STerra Solugdes Estratégicas

Concorréncia das especializadas

As lojas especializadas estdo ganhando cada vez mais forga no mercado
competitivo e confirmando a tendéncia de aquisi¢do de chocolates em outros
formatos para além do ovo. Porém o varejista pode adaptar tais inspiragdes ao
seu formato e criar uma experiéncia semelhante. Para competir com as lojas
especializadas, o varejo alimentar precisa gerar experiéncia de compra.

Afinal, ele tem ainda uma vantagem: a de ter tudo em um sé lugar. E tempo
tem sido o maior artigo de luxo. O consumidor ja é atraido as lojas para suas
compras recorrentes de alimentagao e até para as especificas da data em
fungéo dos almogos tipicos da Pascoa. Por isso, uma boa decoragéo de loja e
ativagdes atraentes podem captar o consumidor pela oportunidade de compra.

Estimativas de vendas
para 2024

Para este ano, com a Pascoa “mais curta”, a previsdo da Ferrero é que o
mercado fique estavel ou tenha uma pequena retragdo. Em 2023, a empresa
cresceu 10% e 20%, respectivamente, em volume e valor em relagédo ao ano
anterior. “Acreditamos que ainda exista uma demanda reprimida de parte de
nosso portfélio e por isso prevemos um crescimento de um digito em volume e
acima de 10% em valor. Ou seja, ainda vemos espago para ganhar participagao
de mercado”, conta Renato Zanoni, responsavel pelas operagdes comerciais
da Ferrero no Brasil. A Mondelez também espera um crescimento mais contido
de cerca de 8%, conforme aponta Juliana Bonamin, vice-presidente de vendas
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8% A 10%

Deve ser o crescimento
das vendas no periodo
de Pascoa deste ano de
acordo com expectativas
do mercado em fungao
da retragdo do consumo
e aumento dos custos de
produgéo do chocolate

CAROLINE PONTES

Gerente de marketing do Uniforga
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SOUND OF HA PPJNESS
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da Mondelez Brasil. Além de menos dinheiro no bolso do shopper para
gastar no varejo, ha outro desafio que comega la na indistria e impacta

os pregos finais: 0 aumento dos custos de insumos para a produgao

de chocolate. Fernanda Sequetto, gerente de marketing da Harald no Brasil,
diz que ja no ano passado o prego do cacau aumentou 60%. “Equilibrar
essa mudanga drastica na operagao minimizando o repasse para

o consumidor exige um exercicio de planejamento substancial”, explica.

O outro lado da questao

Fernanda espera crescimento tendo em vista essa tendéncia

dos consumidores de buscar experiéncias mais personalizadas

e sofisticadas, afastando-se da abordagem tradicional de simplesmente
comprar ovos de chocolate. Por isso ha uma aposta nas

vendas de chocolates fracionados, coberturas e itens de confeiteiro.

Acoes que geram resultados
13,78%

Aumento da venda de ovos
de chocolate no Uniforga em relagao a 2022

Estratégias utilizadas que trazem bons resultados sdo divulgagéo nas
redes sociais, encartes, brindes e degustagdes, conforme contam Caroline
Pontes e Morgana Oliveira, gerentes de marketing e comercial do Uniforga,
e Overlandio Lemos, gerente comercial da rede associada Nidobox.



CROSS MERCHANDISING

Além dos chocolates, as redes tém a oportunidade de incrementar as vendas com os itens tipicos do almogo de Pascoa.
No ano passado, a Coop fez uma exposi¢ao de bacalhau com vinhos e azeites para estimular o consumo de itens de maior valor agregado

Os resultados abaixo da Coop mostram a busca do consumidor por
outros itens como alternativa aos tradicionais ovos, em boa parte
das vezes motivado pelo desembolso menor. Franz Zimmerhans|,
gerente de compras e mercearia da rede, conta que o crescimento
foi conquistado com estratégias como antecipagéo de volumes

de P4scoa, campanhas exclusivas e parcelamento diferenciado.

3%

Crescimento na venda de ovos
de Pascoa em 2023 na Coop em
comparagao com o ano anterior

10%

Incremento na linha regular
FRANZ ZIMMERHANSL de chocolates em relagé@o a 2022

Gerente de compras e mercearia da Coop

FOTOS DIVULGAGAO / THE COMMONS
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Quick,
easy Starters
nevertasted gq

AMPLO SORTIMENTO

Explore itens diferenciados que tragam tendéncias de consumo, como a indulgéncia, com produtos premium e inovadores,
a saudabilidade e, incluive, op¢des de menor desembolso

Como buscar um pedaco maior do coracao

do seu cliente nesta Pascoa?

® V4 além do que tradicionalmente vocé vé nas se¢oes de chocolates dos supermercados. Busque referéncias
em lojas especializadas nesses produtos.

® Desperte suas emogodes criando um momento de magia. Quando conversamos com o racional dele, toda essa
exigéncia freia o bolso, mas, quando tocado emocionalmente, o shopper fica mais disposto a gastar.

® Tenha um sortimento diverso, destacando também bombons e barras de chocolate ou até outros tipos de doces.
® |nvista nas decoracdes tipicas da época ou até mesmo na criacdo de um Store-in-Store.
® Dedique mais terminais de gondola e boca de caixa para a categoria.

® Entenda seu cliente por meio do CRM, que pode gerar informagdes e insights valiosos que vao dar a direcédo do
caminho das pedras. Os dados permitem trabalhar com publicos segmentados e personalizar, proporcionando
uma experiéncia que encanta o shopper.

® |tens que visam a saudabilidade estao em alta. O consumidor esta cada vez mais preocupado com a sua
alimentacao, por isso alternativas de chocolates e ovos sem gluten, lactose ou agticar sdo uma boa aposta.

® Aproveite o relacionamento com a industria, que pode auxiliar com materiais interessantes para o PDV, agoes
com degustadores/promotores em lojas, embalagens atrativas e campanhas de marketing criativas.
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NESTA PASCOA, RECHEIE' SUA LOJAS
COM MUITO MAIS SABOR E QUALIDADE
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Diversificar
0 MiX

para atender todos 0s bolsos e gostos

Ll w
A ey /

. " L ¥
industria, como dito anteriormente, tem diversificado o portfélio e oferecido op-
¢oes de varios niveis de desembolso, em diferentes formatos, para consumo pro-

prio e presentedveis, todos seguindo tendéncias de consumo, de saudéveis a gour-
met, passando por embalagens maiores de chocolate para quem quer personalizar
em casa e entrar na onda dos artesanais.

Confirao
que algumas
indastrias
sugerem
para seu
sortimento
nessa data
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PASCOA é

Seja no preparo da refeicdo

ou da sobremesaq, seja para
facilitar a produgéo de chocolates,
a Wyda esta presente em todos
o0s momentos com uma sele¢do
de produtos.

MARCA LIDER

CATEGORIAS (@) oeone ronvezeson
2023 2023
Essencial mesmo é ter \/ \/
praticidade na cozinha
. Aponte seu celular
para ter mais tempo e saiba mais!

para curtir a Pascoa
com a familia.



https://linktr.ee/wydaembalagens
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FERRERO Lancamento premium e produtos tradicionais

Este ano a Ferrero
langa o Ovo Dark.

O item pertence

a linha da Ferrero
Rocher,tem 137,5¢

e possui embalagem
presenteavel.

Além dele, a marca
aposta na caixa

de bombons

Ferrero Rocher com
24 unidades e na caixa
Ferrero Collection
com 12 unidades

que também leva os
bombons Raffaello

e Ferrero Rondnoir.
Enquanto isso, na
linha infantil, o Kinder
é o protagonista

com ovos de 150 g que
trazem como brinde
as peltcias de Natoons,
e ovos de 100 g com
licencas dos Minions
e Miraculous World.

HARALD Novidades em novos sabores
e intensidades de cacau

=T
=
(=)

Haraid
Confeiteird

GRANULE

COWPEITO DK EHOCOLATE

70% CACAU

Na ultima Pascoa, a Harald faturou RS 750 milhdes, um crescimento de 50% em relagdo
a2022. Para este ano, uma das maiores apostas da empresa é a Cobertura TOP sabor
Caramelo e o Granulé Melken 70% Cacau, ambos langados recentemente. Além disso a linha
de produtos Confeiteiro foi expandida e agora traz embalagens maiores, com até 2,05 Kg.
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MONDELEZ

INnovacao para
acompanhar as tendéncias
de mercado

As linhas regulares também tém crescido cada vez mais durante
a Pascoa. Itens que trazem um diferencial se destacam perante
a concorréncia e atraem consumidores que buscam por
produtos presenteaveis com um desembolso menor.

Assim, além dos ovos, as maiores apostas da Mondelez séo

as barras recheadas, que podem ser encontradas nas versdes
Sonho de Valsa, Ouro Branco e Oreo; e os tabletes que levam
mensagens como “obrigada” ou “felicidades”. Outros langamentos
recentes sd@o os Oreos cobertos em pacotes com porgoes
individuais. Juliana Bonamin, vice-presidente de vendas da
Mondelez Brasil, ressalta que as barras recheadas estéo se
destacando nos resultados. Para se ter uma ideia, o doce atingiu
3% de participagdo no mercado em trés meses do langamento.

LINEA Pascoainclusiva com chocolate para todos

rance
| DOOKIESTH CREAM

bl

A procura por itens que combinem saudabilidade com indulgéncia
esta em constante crescimento. Ovos como os da Linea, que
apresentam colageno, sdo sem gluten e trazem opg¢des sem agucar ou
zero lactose, podem atrair o consumidor que busca pelo prazer sem culpa.
Dessa forma, a linha de Pascoa da marca traz oito itens, seis ovos

de 180 g nos sabores chocolate branco, chocolate ao leite zero lactose,
chocolate dark 50% cacau, cookies’n cream, chocolate ao leite,

chocolate ao leite recheado com mousse de cacau; e dois pacotes
menores com miniovos nas versdes cookies’n cream e chocolate ao leite. <—

IMAGENS DIVULGAGAO
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pelo varejo, pela industria, pelo setor!

Estamos aqui por vocé!

Escaneie 0 OR code para falar com nossos
especialistas e entenda como podemos
ajudar a potencializar o seu negdcio!
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@samaisvarejo () samaisvarejo
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POSSIBILIDADES

POR.
VOCE

Novas fases pedem novas solucoées.

Conheca as 9 frentes de negocios
do nosso ecossistema:

/N\+ | Aconselhamento
N+ | Branded Content

N+ | Conteudo

N+ | Educacdo

N+ | Inteligéncia

Internacional

Relacionamento

Trade

Tech

Ecossistema de varejo



=~ EAD
Revolucdo Trade

Vocé terd aulas focadas em Trade Marketing
com os melhores profissionais do mercado. ‘
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{Equagéo rentavel
Na mercearia

Dentro e fora da loja o varejista tem a chance de aumentar o faturamento da segéo...
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... balanceando os resultados com produtos que podem gerar cerca de
15% mais de lucratividade em comparacao com categorias commodities

POR TATIANE PAMBOUKIAN TATIANE. PAMBOUKIAN@SAMAISVAREJIO.COM.BR

ecdo destino, especialmente nas commodities, a mercearia gera alto giro para aloja.
Fluxo esse que pode ser a chance de o varejista rentabilizar mais a prépria segéo,
explorando itens que néo estavam na lista do shopper mas podem incrementar
sua cesta. Com grande saida, produtos de consumo basico inclusos na compra pla-
nejada geralmente oferecem margens apertadas. Um desafio que pode e deve ser
compensado com um sortimento variado de maior valor agregado para equilibrar
essa equacdo, além de uma jornada bem desenhada que favoreca a estratégia de
impactar o consumidor e gerar decisdes por impulso dentro da loja ou até fora dela.
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Tendéncias

de consumo que
respaldam

as oportunidades

N&o é nenhuma novidade, mas apenas vale lembrar que algumas tendéncias de consumo se consolidaram
nos ultimos anos e corroboram o consumo de itens de mercearia de maior valor agregado. O consumidor
quer mais que uma mesa farta. Ele estd mais preocupado com a salde, comportamento que tem

gerado uma crescente no mercado de saudabilidade. “Quando fazemos o recorte de crescimento em
penetragéo de lares (Kantar) e volume (Nielsen), os segmentos que mais crescem sdo os indulgentes

e sauddveis em todas as categorias”, reforga Felipe Rama, head de trade marketing da M. Dias Branco.

Margens
maiores

A variagdo em relagcdo a margem pode ser bastante relevante.
Os numeros dependem do segmento, mas o intervalo de preco/

] rentabilidade é algo em torno de 30% a 50% maior, segundo Rama.
BEM Esses produtos devem resultar ao menos 15% a mais de margem

EQUACIONADO de acordo com Murilo Couto, diretor executivo da Rede Brasil.
Apesar de terem um giro menor, produtos “Produtos de marca prépria entregam de 10% a 15%. Quando falamos
de alto valor agregado trazem uma margem de itens de maior valor agregado tem que ser dai para cima”, afirma. —

maior que os de alto giro. Ambos sao
importantes para equilibrar a equagao
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Decisoes
erradas na
horade
promocionar

Fazer promogédo para aumentar a conversdo em vendas de produtos cujo
objetivo é gerar lucro maior pode ser um erro se nao for
pautado por uma estratégia ancorada nos dados de cada categoria.

MURILO COUTO

Diretor executivo da Rede Brasil

Leonardo Arruda, diretor comercial da Romanha, d4d um exemplo dentro

de sua categoria de atuagao. A média de pacotes de massa por compra

é de 2,3 itens. Com esse conhecimento da categoria, 0 varejista vai entender
que ndo vale a pena fazer uma promogao de leve 3 pague 2. Isso porque

o shopper jd ia levar no prego normal. Entéo, oferecer mais por menos

s6 o fard comprar a mesma quantidade gastando menos. “Esse cuidado

de interpretar a categoria é uma forma mais inteligente sem queimar
cartucho. Nao adianta o varejista promocionar o que néo é destino porque
provavelmente ndo vai ganhar no volume. Ha outras formas de buscar esse
consumidor na loja que néo seja diminuicdo de prego”, ressalta.
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DESCONTO PARA QUE?

Muitas vezes, baixar o valor de um
produto nao vai fazer o shopper
levar mais do que ja iria sem a
promocao. Os dados da categoria
podem direcionar as melhores
estratégias para de fato o varejista
vender mais

0 executivo da Rede Brasil ressalta
também que nem tudo é preco

e que é possivel promocionar sem
baixar o valor de venda. “Se vocé
precisa investir alto para fazer uma
promogao e gerar dinheiro, a conta
nao fecha, ndo vai render mais lucro”.
Couto sugere ao varejista usar as
ferramentas que ja possui e planejar
para diluir o investimento. “Ao trabalhar
com um custo menor e reservar uma
parte disso periodicamente com um
calendario promocional, vocé gasta
menos para ativar o produto

e aproveita mais a promogao”, explica.
Arruda pontua que uma outra estratégia
é oferecer promogdes direcionadas,
por exemplo, para quem comprava

e ja ndao compra determinado produto.
“Uma dica é mandar uma receita

e sugerir descontos nos demais
ingredientes, usando a inteligéncia
dos dados para um tiro certeiro”.



Experimentacao
sem desembolso
quebra barreiras

E essa a oportunidade que as degustagdes proporcionam.

Muitos consumidores tém a curiosidade de provar, mas o
desembolso maior versus o risco de nao saber a recompensa

€ um empecilho. Ao ter a oportunidade de experimentar em loja,
essa barreira de resisténcia é quebrada, pois geralmente as vendas
sobem com esse tipo de ativagao. O cliente decide levar para casa

0 que ja comprovou em loja. Sem contar que ter alguém abordando

o cliente e explicando o produto e suas aplicagdes é mais um chamariz.
“Sentimos um salto nas vendas quando fazemos degustagao”, garante
Leonardo Arruda, que ainda ressalta o potencial das degustac¢des

em parceria com os fabricantes de outros ingredientes da receita.

Trazero
shopper para
alojafisgado
pelo estomago

A reducao do poder de compra

e da frequéncia em restaurantes
produziu uma necessidade criativa

nas pessoas de preparar seus pratos
diferenciados em casa. O sucesso

dos programas de gastronomia

e a ‘masterchefizagado’ de receitas

nas redes sociais impulsionaram
anova cultura. “Uma legido de pessoas
descobriu o prazer de preparar seus

pratos em casa, tendéncia que se RICARDO GOBATTO
expande e chegou para ficar”, afirma Diretor comercial da BR Spices

Ricardo Gobatto, diretor comercial da BR ~
Atencao para

Spices. “Hoje a experiéncia de cozinhar x
e reunir amigos e familiares é muito o efeito ampulheta
importante, assim como tirar fotos para
as redes sociais, onde o consumidor
também é bastante impactado

por marcas e receitas. Quando ele vé

FOTOS ADOBE STOCK

Rama alerta apenas para que ao se adotar um estratégia ndo
se deixe de lado a estrutura bésica. “E comum encontrar lojas
com uma estratégia mais agressiva de premiunizagao, mas que
acabam sendo penalizadas por ruptura de itens de alto giro, que

os produtos finalizados por meio de continuam presentes na cesta de compras”, sinaliza. O executivo
pratos gourmetizados, desperta da M.Dias Branco afirma que se observa um agravamento

o desejo de consumo. Essa é uma das do efeito ampulheta em alimentos: uma tendéncia de crescimento
principais estratégias, inclusive em loja”, e expansdo em categorias indulgentes e saudaveis, a0 mesmo
conta Tatiana Sismeiro, gerente de tempo em que ha trade down em categorias mais basicas. ———

marketing do Supermercado Avenida.
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Dicas de sortimento

e exposicao

apontadas pelaindustria

M.DIAS
biscoitos e cereais

A M. Dias Branco tem investido na geragdo de valor nas categorias em que atua.
“A Piraqué é o exemplo mais latente, onde temos crescido com consisténcia nos
ultimos trés anos”, afirma Felipe Rama. Ele ressalta que uma das inovagdes foi
com a linha de leite maltado - recheados, cobertos e amanteigados. A empresa
também investiu para suprir a demanda do consumidor por produtos saudaveis
praticos com a aquisi¢do das marcas Fit Food e Jasmine nos ultimos anos.

0 nove
APERITIVD
BOTELD

oiovn a8

RPERIT]
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Exposicao ideal
Para as categorias presentes na
lista de compras, como biscoitos
e cereais, a recomendacao de
Rama é trabalhar uma exposigao
no ponto natural que privilegie

um bloco ou subsegmento

de premium e saudavel, mas
mantendo a segmentagdo da
arvore de decisdo, elencada
abaixo. Para categorias de impulso,
como snacks, o ideal é focar
visibilidade adicional ao longo

do percurso do shopper na loja,
preferencialmente com exposi¢do
junto a categorias correlatas

ou que tenham alguma conexao
com a ocasido de consumo.

Pontos
extras e cross
merchandising

Espalhar ao longo do percurso

da compra, em pontos de contato
com o produto ou materiais,

de preferéncia correlacionando
com categorias complementares:
¢ Saudaveis + hortifruti

» Biscoitos indulgentes + café

¢ Snacks + bebidas

Arvore de decisio

O shopper prioriza, nessa
categoria, primeiramente

0 segmento, ou seja, se o item

é salgado, doce, saudavel, etc.

0 préximo critério é sabor, seguido
de tamanho, marca e precgo.



KELLANOVA
cereais e snacks

Ricardo Roza, diretor comercial da Kellanova no Brasil, diz que o
portfélio da loja naturalmente deve se adequar ao perfil de compra e
amissdo do shopper, mas que ha espacgo para desenvolver produtos
premium em redes de todos os perfis. Ele salienta que é importante
fazer uma avaliagao de sortimento, substituindo ou reduzindo espago
de SKUs de baixo giro, e destaca alguns itens da empresa que nao

podem faltar no mix. Um deles

é o Cheez-1t®, salgadinho feito

[P com queijo e um dos maiores trunfos
EXPOSIGao Ideal da Kellanova nos Estados Unidos,
E fundamental que o portfélio e o Choco Krispis®, cereal feito
da loja tenha conex&o com com cacau. Os produtos s&o
o perfil dos consumidores feitos com o ingrediente natural.
e a missdo de compra que “Nossa experiéncia mostra que,
eles buscam. Nesse sentido,  gquando expostos de forma correta,
utilizar a exposicéo desses eles costumam gerar um excelente

produtos por meio de espagos
extras - como ilhas e pontas
de gbndola, é uma alternativa
com alto potencial de gerar 4 .

uma compra incremental AI'VOI'e de deCIsao

néo planejada sem impactar A escolha na categoria de cereais, de acordo com Roza, geralmente se inicia com

a venda dos itens mais a definigdo do segmento desejado e somente depois o shopper seleciona as suas
habituais da lista de compras. marcas e produtos preferidos. Por isso é recomendado haver uma segmentacéo clara.

resultado incremental, tanto para
aindustria como ao varejo”, reforga.

RUDOLPH
snacks de proteina

A Rudolph Snacks traz uma proposta diferenciada dentro da categoria com snack de proteina, feito de fato da pele
do porco. O posicionamento recomendado é dentro da drea de salgadinhos e também juntamente com carnes,
frios e embutidos, drea do supermercado que, de acordo com Lucas Petry Mueller, diretor comercial de operagéo
da Rudolph Snacks no Brasil, é subaproveitada. “Em embutidos vemos calabresa, linguica e salames, mais

do mesmo. Para ocupar aquele espago o varejista coloca conservas e produtos que ndo geram tanto valor por
nao estarem prontos para consumo”, aponta. Ele afirma que, como nessa drea o consumidor procura mais
qualidade que prego, € uma oportunidade de elevar o tiquete médio. “Produtos de proteina tém uma margem
muito apertada e nesse produto é possivel
chegar a 10% a 15% mais”, diz o executivo, que
destaca algumas ocasides para seu consumo:
aperitivo no churrasco, acompanhando

a feijoadada ou antes de atividades fisicas.

L] ~ L]
Exposicaoideal
Dupla exposicao seria o ideal, de acordo com o
executivo, mas se nao for possivel, ele recomenda
expor em embutidos e agougue, porque podem
ter um resultado melhor que em salgadinhos.
Fazer cross com bebida ou associados a itens
do churrasco também é uma boa alternativa.

l FOTOS DIVULGAGAO
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BR SPICES
temperos

A empresa sugere aos varejistas ampliar as gondolas dos temperos de maior
valor agregado e, assim, capturar melhor a receita do espago de vendas.
Ricardo Gobatto, diretor comercial da BR Spices, diz que essa é uma estratégia
promissora semelhante a que ocorreu em outras categorias, como cafés,
cervejas e azeites. “Realizar esse movimento na categoria de temperos, que

é muito tradicional e pouco desenvolvida nas lojas, fara uma revolugéo positiva
nos resultados da segéo de temperos”, completa.

O consumidor de temperos é curioso e ama ter novidades nas géndolas, o

que também passa uma imagem de frescor para a loja. O varejo pode estimular
o consumo em tabloides e encartes, especialmente em temas e eventos

de datas festivas, promovendo junto a ofertas especiais de carnes e até nas
comunicagdes online com dicas de receitas.

RICARDO GOBATTO

Diretor comercial da BR Spices

4x mais

Margem entregam os temperos premium em comparagao
com os temperos da mercearia basica

Arvore de decisido

A categoria de temperos é complexa e estd em constante transformagao, com
um grande desafio de ajustar sortimento. Sdo cerca de 800 especiarias diferentes
e acima de 10 mil SKUs oferecidos pelas industrias do segmento. A melhor
maneira de aproveitar o espago em gondolas é segmenta-la de acordo com

a arvore de deciséo. Primeiro por finalidade e uso, segundo por marcas e, em
terceiro, lugar por posicionamento de pregos (premium, mainstream e valor).
Dentro desses segmentos, a sugestao é oferecer o maior mix possivel de acordo com
a estratégia da rede ou tamanho de loja, seguindo a curva de vendas. E importante
também deixar espago para novidades e readequar o sortimento semestralmente.
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merchandising

Alguns exemplos:

e Sal Parrilla para churrasco
junto as sec¢des de carnes,
refrigerados e cantinho
de churrasco

e Temperos para peixes -
lemon pepper - junto
aos peixes refrigerados

Temperos para batatas
fritas, Ultimo langamento
da empresa em parceria
com a Heinz, na segdo de
batatas fritas congeladas
e também no FLV

com as batatas naturais

Temperos para doces
e bolos na sec¢édo de
bolos ou no hortifrdti

Exposicao ideal
0 varejo pode estimular

0 consumo explorando

a exposicao desses produtos
de acordo com a ocasiédo

de consumo, desde o café
da manh3, passando pelas
demais refei¢des, incluindo
os churrascos de final

de semana. Uma forma

de estimular a vendas
desses itens de maior valor
agregado é ampliar o espago
em gdéndola chamando

a atencao do consumidor

no momento de decisdo

de compra. Ativar cross
correlatos por ocasiao

de consumo é fundamental
para estimular o

consumo e aumento

do giro desses produtos.



CARGILL
molhos prontos

Eduardo Baldresca, diretor comercial da Cargill, destaca que é importante que as empresas
invistam na diversificagao, justamente porque o consumidor é mais variado e existem novos

perfis de consumo. Por isso a fabricante tem trazido langamentos e reformulagdes para atender
as tendéncias de consumo e alimentagéo, como os langamentos Barbecue Elefante e do item
importado Pomarola Chef Molho. “Trouxemos a linha Pomarola Chef com uma embalagem na
versao saché 300 gramas, algo que era impensavel até pouco tempo dentro da Cargill. Um produto
sem adicao de sal ou aglcar e que emite menos gases de efeito estufa em sua fabricagéo”, diz.

Exposicaoideal e Entrada para nova categoria

cross merChandISIng No ano passado, a empresa

Além do ponto natural da categoria, trouxe para o Brasil as

o diretor comercial da Cargill sugere marcas EverSweet®, . Mo
gerar visibilidade em pontos extras Truvia® e ViaTech®, FORNO E FOGAQ

da loja. “Cada categoria e marca que oferecem diferentes [ mlﬁ'm___*
tém seu ponto ideal para cross niveis de equivaléncia = =1
merchandising, mas indicamos as ao agucar, tanto para OO0 W
degustagdes dos adogantes Truvia consumo em casa

junto ao café. Outra oportunidade é no formato liquido e

expor a linha de condimentos Elefante de sachés para bebidas,

com as proteinas que sdo usadas como também em

na confecgdo de pratos e lanches. potes para uso culindrio.

VALE FERTIL
azeitonas e conservas

Uma das estratégias para a categoria sdo as degustacoes, ressalta Martin Nucete Hernando,
gerente nacional de vendas da Vale Fértil. A empresa, além de ter trazido mais indulgéncia para a
categoria com as azeitonas recheadas, desenvolveu o item em embalagens praticas para carregar
na bolsa, proporcionando também menor desembolso. De acordo com o executivo, a azeitona
tem feito parte de uma nova categoria. Antes presente somente em entradas e pratos, o produto
agora é utilizado como snack e fonte de s6dio em atividades fisicas.

L] ~ L]
Exposicao ideal
Uma montagem bem feita
de uma loja ajuda na decisé@o
do shopper, com um mix
correto, definido a partir
de toda uma analise do perfil
de consumo. Cada regido,
formato e tamanho do varejo
tem seus habitos de
consumo. A sugestdo de
cross é com massas, carnes
e molhos, além das azeitonas
de menor embalagem
juntamente com snacks.

l FOTOS DIVULGAGAO
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ROMANHA
Massas

Leonardo Arruda, diretor comercial da Romanha, acredita que a
secao de massas € mal rentabilizada. Para ele, o varejista poderia
diminuir o espaco dedicado em gondola as massas secas,
geralmente presentes na lista de compras mas com baixos valores,
e dar maior destaque para as massas gourmet, assim como

as veganas e sem gluten, atendendo o apelo da saudabilidade.

o

Wreera gl

N

LEONARDO ARRUDA

Diretor comercial da Romanha

L] ~ L]
Exposicao ideal
A dica do executivo é fazer promogao do produto com molhos e
azeites, sugerindo receitas em encartes além das degustagdes
na loja, juntamente com outros itens do preparo. Cross de
massas com molhos, passatas e queijo ralado impulsionam a
categoria. A ativagao conjunta com produtos da mesma ocasido
de consumo ajuda o varejista a agregar ainda mais a mercearia.

Case Muffato
50% mais vendas

Muitos varejistas tém observado essa tendéncia

e aumentado espaco para esses produtos para direcionar
o shopper a consumir produtos de maior valor agregado.
E o caso do Muffato, que ja vinha reduzindo o espago

de massa seca para colocar apenas trés marcas, a

lider e mais duas para competir no segmento de massa
sémola, aumentando o espaco para massas especiais,
importadas ou caseiras. Foi la que a Romanha fez uma
ativagao, com a estratégia de calculo de um produto que
fica 20% acima do preco que o consumidor pagaria no
macarrao sémola, mas estaria levando um produto muito
mais elaborado. “Com esse price point conseguimos
pegar nao s6 o consumidor das classes AB mas também
CD", revela Leonardo. A empresa ativou tanto na rede
premium Muffato quanto no Cash & Carry do Grupo,

o Max Atacadista. O resultado alcangado foi

um crescimento de mais de 50% em faturamento sé

na rede Muffato no periodo em que ativou essa mecanica.
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adocantes e geleias | - Exposicao ideal

A Linea atua ndo somente com uma grande variedade de adogantes, mas também  Tudo vai depender do formato
em 25 categorias, como geleia, chocolate, achocolatado, pipoca, entre outras. Tudo ~ daloja e limitag@o de espago,
sem agucar. Oseias Andrade, diretor comercial e de marketing da Linea, indica, para  Mas a recomendacao da
lojas onde o sortimento precisa ser enxuto, ter pelo menos ter as trés principais empresa € a dupla exposigéo.
categorias: adogantes, geleias e chocolates. Sucralose ¢ o carro-chefe e tem um A geleia € habitualmente

giro maior. Dentro de geleias, morango e frutas vermelhas s&o as mais vendidas. exposta no setor de saudavels,
mas uma orientagéo da Linea

Cross merchandising Arvore de decisdg P seutime de execugdo

é manter também sua
Alguém que compra pao é o mesmo que N&o é o bolso que guia esse presenga no departamento de
compra geleia, quem compra o cha é quem consumidor, mas a preocupagao spreads. “Temos intensificado
compra o adogante e o café, destaca com a saude. “Muitas vezes as degustagoes, pois ter
o executivo. “Ter esse entendimento é a migragao do agucar para alguém ainda explicando gera
fundamental para explorar melhor a jornada o adocante parte de uma experimentagdo. Recentemente
do consumidor dentro do varejo”, diz. Quem recomendagdo médica. Marca e fizemos uma ativagdo intensa
pode consumir a geleia vai também comprar sortimento sd@o quesitos que vém com o GPA e em alguns
0 pdo, entdo fazer uma exposigao na padaria é antes de preco na arvore de decisdo  casos zeramos o estoque em
uma forma de aproveitar a compra por impulso.  da categoria”, explica Andrade. loja”, conta Oseias Andrade.

3 CORACOES
café

Ha uma tendéncia crescente no consumo de cafés em cdpsulas e versdes gourmet.
“Os consumidores estao cada vez mais valorizando produtos que oferegam uma
experiéncia de café premium e diferenciado, além de estarem dispostos a pagar
mais por isso”, afirma Ermanio Pereira, gerente executivo de trade marketing.

Para atender essa demanda, a empresa langou recentemente a linha Rituais Cafés
Especiais 85+. Com notas de chocolate, frutas vermelhas, frutas secas ou exdtico,
os cafés sao 100% arabica, 85+ pontos, assinados pelo especialista Silvio Leite.
Outros destaques sao os langamentos Power Whey, uma bebida lactea enriquecida
com proteina, e os novos Cappuccinos Lovers, sabores Cookies’n crean e
Caramelo Salgado, assim como o portfélio de monodoses.

2
%
-

&

L] ~
Dicas de promoc3io Arvore de
Existem vdrias estratégias que os varejistas podem adotar, como oferecer sessdes deC|Sa°
de degustacgao de cafés premium na loja para proporcionar uma experiéncia Os fatores que influenciam
sensorial aos clientes, criar promogdes especiais e descontos - Leve + Pague na decisdo de compra nas °
Menos, Pack Promocional - ou destacar os cafés gourmet e em cépsulas em uma categorias de cafés sdo o §
exibicdo especial, trazendo informagdes sobre os beneficios e caracteristicas tipo de café, perfil de sabor, 2
dos produtos. “A comunicagéo eficaz sobre os beneficios e o valor agregado intensidade, preferéncia por =
desses produtos, juntamente com estratégias de prego e promogdes atrativas, origem e método de preparo. §
podem influenciar a decis@o de compra do consumidor, mesmo em momentos de Por ultimo, o consumidor 2
restrigao financeira”, acredita o executivo. considera pre¢o e marca. <
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Quais sao seus
planos de investimento
em tecnologia?

Essa foi a pergunta central
de levantamento realizado
pela Supermarket

News Intelligence em
parceria com a Mercatus
feita a varejistas que
responderam, entre outras
questoes, quais sao suas
expectativas para 2024

e principais motivagoes
em relacao a essas solugoes

elhorar a operacdo, espaco de estoque, otimizar sortimento, re-
duzir custos, aumentar vendas e margens sdo algumas das mo-
tivacOes de 72% dos varejistas que pretendem investir em tecno-
logia nos préximos 12 meses, segundo levantamento da Super-
market News Intelligence em parceria com a Mercatus. Metade
dos executivos acredita que o investimento em tecnologia é mui-
to importante, mas apenas 3% estdo completamente satisfeitos
com suas solucdes atuais, 29% satisfeitos e 14% insatisfeitos.

68 SA+ ECOSSISTEMA DE VAREJO FEVEREIRO 2024



Confira as respostas

dos varejistas

em porcentagem (%)

O1. Qudo importante é a tecnologia
para atingir seus objetivos neste ano?

Talvez Essencial
um pouco
importante
Muito
importante

O2. Quio satisfeito esta com
suas atuais solucoes?

3 3

Completamente Completamente

insatisfeito satisfeito
Um pouco Muito
insatisfeito satisfeito
Pouc;AAAAAALAAAAAAAAJ

satisfeito

O3. Vocé investira em novas tecnologias
nos proximos 12 meses?

8 - 41
Provavelmente Com certeza
nao

19 |

Possivelmente

31

Provavelmente
sim

sel| out
resultados

O4. vaiinvestirno aprimoramento
das solucdes tecnolégicas que ja possui?

52

Pretendo ampliar
os investimentos

25 | =

Nao vou
investir

Consolidar
oquejatemos

05. Quais sao as principais barreiras
aoinvestimento em tecnologia?

61 40 35 28 20 21 15 12

B Custo/or¢camento limitado

B Falta/dificuldade de integragao
M3o de obra para gerir
Possivel interrup¢do das operacdes
Riscos de violagdes de dados
Falta de conhecimento

B Resisténcia eminvestir

Dificuldade de escalar e acompanhar o crescimento —>
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Confira as respostas dos varejistas

em porcentagem (%)

06.0 que mais prioriza em novas tecnologias?

1"OPCAO 2°OPCAO
Eficiéncia operacional 37 31
Experiéncia do cliente 29 23
Facilidade de operacao 14 17
Suporte oferecido 11 22
Necessidade de mudancgas na gestao 9 7/

07/ Quais os planos para os proximos 12 meses? g requzics retracdo

B Aumentar a média de vendas/pedidos
Ampliar o digital
Melhorar as relagées com os clientes
Reduzir ruptura
Diminuir custos operacionais
Modernizar as tecnologias
Reduzir custos trabalhistas

B Otimizar ofertas e sortimento
Otimizar o marketing

B Aumentar as vendas de foodservice
Simplificar operacdes da rede
Simplificar operacdes no checkout
Simplificar operacées na loja principal

33 30 29 28 26 25 24 19 18 4 14 /7 6 5

O8. Qual crescimento nas vendas vocé espera para sua loja online nos préoximos

cinco anos?
9

N3o espera crescimento

Maior que 20% 3o ano
L 38

Entre 16% e 20% ao ano Até 5% de crescimento ao ano

Entre 11% e 15% 3o ano Entre 6% e 10% 3o ano
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09. comoisso impulsiona seus investimentos em tecnologia naloja?

JAUSO NAO USEI MAS GOSTARIA  NAO PRETENDO
Software de gerenciamento de forca de trabalho 72 217 6
Software de gerenciamento de estoque 69 28 4
Pontos de autoatendimento 65 20 15
Software de seguranca de dados 55 30 15
Software de prevencao e reducdo de perdas 52 41 6
Software de seguranga alimentar/fornecimento de produtos 43 45 12
Software juridico 43 29 28
Etiquetas de precos digitais 26 50 25
Visores digitais da caixa do freezer 2] 45 34
Sinalizacao digital em terminais e nas areas ao redor 2] 50 28
Carrinhos de compras “inteligentes” 12 49 39
Robés de cozinha 4 34 62

10. Vocé acredita que esta otimizando os dados dos clientes que ja possui?

4 L 20
Nao Sim
20 - 29

Provavelmente

27
Talvez

Provavelmente nao

17. como impulsiona esse investimento no digital?

JAUSO NAO USEI MAS GOSTARIA NAO PRETENDO
Marketing digital para ofertas 83 15 )
Pedidos no e-commerce da varejista 73 17 10
Programas de fidelidade 68 21 11
Pedidos em sites de terceiros 63 16 21
Transmissdes de live commerce 36 38 27
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os segredos de uma experiéncia de compra completa




SN+ | Trade
.

Varejo e industria s6 tém a se beneficiar trabalhando as melhores
praticas de execucdao. A partir delas, atende-se bem o
cliente, conseguindo aumentar vendas e ganhar produtividade

= _

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA.MORITA@SAMAISVAREJO.COM.BR
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uatro fatores definem o que é um programa de Loja
Perfeitabem-sucedido: produto certo (sortimento),
no lugar certo (exposigao), pelo prego certo (gestao
inteligente de pricing) e no tempo certo (abasteci-

mento eficiente).

A definicdo faz parte de um estudo da consultoria internacional Bain & Company.
Todos esses fatores funcionando adequadamente levam a bons resultados tanto
para a industria quanto para o varejo. Para se ter uma ideia, esse é o potencial

constatado nas andlises da empresa:

7%.1 0%

Potencial de aumento de vendas em valor

15%,20%

Economia em custos de vendas para a industria

Mas por que projetos como esse se tornam
cada vez mais estratégicos? A resposta estd
no shopper. A fidelidade a empresas e mar-
casdeprodutos vem diminuindo e as decisbes
de compras se concentram cada vez mais na
loja. Esse cendrio exige maiores esforg¢os do
varejo e da industria, o que passa por desen-
volver um mindset voltado a decisdes com
base em dados, uso de tecnologia e foco em

resultados a partir de decisées centradas no
consumidor. Para garantir que as empresas
consigam combinar esses fatores e alcancgar
aexceléncia em execugdo, a Bain & Company
desenvolveu uma metodologia prépria. Com
base na sua aplicacéo, a consultoria identifi-
cou 5 aspectos que diferenciam as empresas
que conseguem ter bons resultados traba-
lhando o conceito de Loja Perfeita. Confira.
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Loja perfeita

1. AMBIGAO 4. ACOMPANHAMENTO/MEDIGAO

Consiste em definir o que é “sucesso” em cada Deve-se definir os indicadores essenciais
loja a partir das melhores praticas, tendéncias para o sucesso do projeto, que precisam
de mercado, perfil de cada segmento ser acompanhados periodicamente.

e restrigoes dos diferentes pontos de venda A ideia é avaliar a execugao na loja em

comparagdo com a meta (ambig&o) definida
2. REGRAS DE OURO

E um desdobramento do fator anterior. 5. FACILITADORES
Ou seja, aqui é preciso estabelecer um conjunto Pelo lado da industria, dar suporte a equipe
de iniciativas claras, simples e praticas de vendas aplicando programas de

- treinamento e disponibilizando ferramentas
3. MODELOS DE REMUNERACAO robustas e eficientes. Também é importante
A ideia é “pagar” pelo desempenho, tendo que fornecedores e varejistas trabalhem
sempre métricas claras e alinhadas conjuntamente para o sucesso das
aos objetivos que estdo sendo buscados iniciativas em prol dos negécios de ambos

UMA EVOLUCAO VEM POR Ai

0 uso da tecnologia para obter, processar e analisar dados pode contribuir para uma execugdo em
lojas ainda mais eficiente. Veja como é hoje e o que estd mudando:

@ Segmento/cluster de lojas com pontos comuns = Execugio personalizada por loja

@ Online x offline =) Omnichannel

@ Multiplas alavancas de vendas, => Menos alavancas de vendas, porém
muitas vezes complexas de alto impacto

@ Roteirizagao com frequéncia fixa =) Préxima melhor loja para visitar

@ Medi¢des manuais =) Coleta de dados inteligente

@ Modelo de contato tradicional => Modelo de contato habilitado por
tecnologia e multicanal

@ Execucao de lojas é “problema de campo” —) Execugéo de lojas integradas com trade
marketing e gestores de key accounts

Fonte: Bain & Company

ORIGENS DOS DADOS

* Proprios: CRM, transagdes, call center, venda online, etc.

* Fontes externas: institutos de pesquisas e outros

* Solugdes de reconhecimento de imagens de pontos de venda

* Dispositivos conectados

* Midias sociais

Fonte: Bain & Company
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Facilitando a experiéncia de compra
Uma exposigao correta, com segmentacéao clara, ajuda o shopper a escolher mais e melhor

CULTURA EINSIGHTS

Durante o programa online Papo de Trade, realizado no dia 17 de outubro, a Pepsico e a Involves

debateram o tema Loja Perfeita. Alguns insights gerados no programa em relagao aos fatores de
SUCesSSO na execugao sao:

* Estabelecer metas para promotores e ndo apenas para vendedores

» Segmentar as lojas por regido, perfil e caracteristicas

* Defini¢ao de KPIs e o peso de cada um nos resultados

* Conexao dos KPIs com a estratégia definida

* Engajamento do time de vendas com os conceitos de Loja Perfeita,
garantindo o entendimento deles sobre os beneficios para os negécios

 Disseminagao de uma cultura voltada ao uso de dados e de tecnologia
para dar suporte as atividades

I DIVULGAGAO
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Conheca uma programacao pensada para desenvolver ainda
mais o trade marketing e ampliar o conhecimento do varejo

0 Trade Connection reuniu uma plateia de 1.300 pessoas no Pro Magno, na capital paulista
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ste ano trara maior conhecimento e conteudo para
a comunidade Trade e os profissionais do varejo
e daindustria. Essa é afinalidade do calendario cria-
do pela SA+ Trade e SA+ Internacional, que fazem
parte das solugoes da SA+ Ecossistema de Varejo.

As novidades passam por langamentos que serdo incorporados ao portfélio desses
dois bracos de negdcios e pela continuidade deiniciativas que fizeram adiferengano
ano passsado. E o caso do Trade Connection, evento que debateu de forma pratica
os principais temas relacionados ao trade marketing envolvendo o varejo e a indus-
tria. A aderéncia foi tdo grande que os ingressos se esgotaram com antecedéncia.

CALENDARIO
AMPLIA CONTEUDO

E CONHECIMENT O 1

AN
d

AN
d

Workshops regionais
Trade Connection

Missio Portugal
Missao Orlando

Prémio Top Trade
NRF 2025

Saiba mais sobre as principais novidades nas paginas seguintes
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Calendario 2024

NOVIDADE

WORKSHOPS REGIONAIS
E PREMIO TOP TRADE
Alta performance e melhores praticas

Duas importantes novidades sao os Workshops Regionais e o prémio Top Trade. O primeiro tem
como objetivo contribuir para a formagao de profissionais de areas de trade nas empresas de alta
performance. A participagao € voltada a diretores, gerentes e coordenadores de trade, do comercial
e do marketing. A expectativa é de realizar o Workshop em sete regides do Pais. Ja o prémio

Top Trade visa reconhecer e valorizar as melhores praticas em trade marketing, que apresentaram
crescimento em sell out e em outros indicadores tanto para varejistas quanto para as industrias.

TRADE CONNECTION

Relacionamento e resultados PRO MAGNO

Eventos Sao Paulo

8h as 17h30

Os temas de maior importancia para o Trade

Considerado o evento mais relevante para a comunidade de profissionais de trade marketing de 2023,

o Trade Connection voltara neste ano, no inicio de junho, com temas imperdiveis, debatidos por quem

faz o mercado. O encontro ainda trara cases praticos, exposi¢ao de solugdes para o setor e muita experiéncia.
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O primeiro Trade Connection teve ampla presenca em diversas plataformas. Para se ter uma ideia, as
comunicagdes do evento alcangaram no LinkedIn cerca de 1,4 milhdo de impressdes (vezes que foram
visualizadas), enquanto no Instagram foram aproximadamente 1,5 milhdo. Apds o evento, as mengdes
e feedbacks do Trade Connection nas redes sociais demonstram a grande aceitagao pelo publico. Em
sua conta no LinkedIn, Edson Garcia, diretor de trade marketing do Grupo Mateus, que esteve presente
ao evento, escreveu: “Foi um dia especial. Muito conteldo e aprendizado’.

MISSOES INTERNACIONAIS

Conexdo com o conhecimento e lojas ao redor do mundo

A SA+ Internacional incluiu em seu portfélio a Miss&o Portugal, marcada para julho. Os participantes
contarao com aulas ministradas por especialistas em instituicoes parceiras e cujos temas estéo
relacionados a perenidade do negdcio. Também visitardo as principais lojas, que refletem

na pratica o contetdo estudado. Em janeiro serd a vez da NRF 2025, em parceria com a Varejo180.

Missao Orlando em outubro/2024

A imersao ao varejo dos EUA chega a sua 22 edigao
e acontecera de 23 a 27/10. No ano passado,

os varejistas tiveram aulas na Universidade Central
da Flérida e contaram com visitas técnicas a

10 redes, entre elas: The Fresh Market, Trader Joe's,
Whole Foods, BJ's Wholesale, Publix e Target.
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pais

e pet

Uma experiéncia imersiva

e um ecossistema completo
para quem ndo se considera “dono’, mas,
sim, pai do seu animal de estimacao. A loja
da PetCo na Union Square, em Nova York, es-
tatotalmente adaptada a esse novo compor-
tamento. Ali vocé encontra em um mesmo
lugar solugdes voltadas para esse cliente.
Com 2.300 m?, a unidade possui dois anda-
res cujo conceito é conectar a comunidade
de pais de pets. Nesse sentido, a loja possui:

¢ Uma drea de barbearia para pets

e Espaco para os proprios donos lavarem
seus animais de estimagao

e Uma marca prépria de comida congelada
para caes, que ja esta sendo vendida nos
supermercados da Target

e Uma linha prépria de produtos de luxo
customizados para os pets e seus “pais”

¢ Um espago chamado “Safari”, dedicado a
animais exoticos «—



Instituto de Céancer Dr. Arnaldo.
Instituicdo centenéria, filantropica e 100% dedicada ao
tratamento de pacientes do SUS.

] EELL o

il I g ¥
Conhega também, o nosso
projeto "Pet Terapia".
Esta iniciativa tem como
objetivo fazer com que os
animais sejam inseridos
como uma forma de
abordagem terapéutica
humanizada para
pacientes em Cuidados
Paliativos.

: PROJETO S)ophega o} prt,)Je.to )
AMPADA MAGICA Lampada Magica",
UM PEDIDO ES‘;_P através doqual a
B ks REA equipe empenha todos
os esforgos
juntamente com
il Nossos parceiros para
realizar o desejo dos
pacientes de
Cuidados Paliativos.

!
Faca paf’ZL@ ﬂ(%fa nisléria.
Mesmo em meio a tantas dificuldades, esta instituicao segue primando
pela humanizacao. Para que nosso Instituto possa continuar prestando
este servico tao importante e essencial a populacao, solicitamos
encarecidamente que considerem algumas possibilidades de formarmos
uma aliancga.
Que a sua ajuda é de extrema importancia, isto é indiscutivel. No entanto,
como poderiamos formar esta parceria? Seja financiando nossos
projetos, oferecendo valores monetarios, servicos, equipamentos,
materiais, palestras, acoes, entre outros.
Apesar dos nosso projetos e realizagcoes, quando se trata de uma
instituicao filantréopica sem fins lucrativos, qualquer ajuda ¢é AL
fundamental.

Faca parte dessa histéria, seja vocé pessoa Fisica ou Juridica.
PIX: CNPJ - 60.945.854/0001-72 / Banco Santander

(% Whatsapp (1) 3504-7700

[NSTITLIO DR CANCER

Dr ARNALDO
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