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SERGIO ALVIM

CEO E FUNDADOR

Sﬂ ’/AREJ”. Ha um ano, eu e minha equipe

. ] inicidvamos, com entusiasmo,

HA 12 MESES o projeto SA Varejo. Enquanto
nossa primeira edicdo impressa

VIVENDO A chegava as suas maos, o portal

GUNVICBAD contabilizava alguns dias de vida.
E, nesse mesmo més de agosto,

DE UM VAREJO ja acontecia nosso primeiro
evento, dirigido ao varejo paulista,

FDRTE E que reuniu 100 das principais

GOLABURATIVU companhias do Estado, com receita
de RS 40 bilhdes. Nada mal para
uma empresa recém-chegada ao
mercado. Nos 12 meses que se
passaram, ndo paramos. Outros
eventos vieram, outras edigoes
impressas, outras reportagens

em nosso portal e na newsletter diaria, além da crescente

atuacao nas redes sociais e de novos projetos em andamento.

Trabalhamos incansavelmente para estar ao lado do varejo

e da industria, contribuindo para uma relagao mais colaborativa.

Com esse intuito, eu, pessoalmente, tenho percorrido

o Brasil, conversando com varejistas e fornecedores, entendendo

suas dores, mas também me impressionando sempre com

iniciativas vencedoras de muitas empresas pais afora.

E isso me deixa cada vez mais convicto de que nosso

sucesso tem como base um proposito forte, com o qual

nascemos e do qual nos lembramos todos os dias:

Contribuir para um varejo de autosservico forte, sustentavel
e inovador, por meio do conhecimento e da colaboragao.

OMAR PAIXAO

“A.W\REJO %

cinva
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COMPLETAMOS

Nesse periodo, trabalhamos firme para ajudar o varejo alimentar
a se desenvolver e a aprimorar seu relacionamento
com a industria. E o resultado nao poderia ser melhor

ja é amais...

70" 162" _,uud3"
... recebida ... lida ... preferida

Isso porque é considerada mais util...

..nas informacdes que traz ..N0os anuncios que veicula
47| 35%|
SA Varejo " . SA Varejo
‘A revista foge
23% do conteudo 24%
22 colocada académico e 22 colocada
engessado.
21%  pritica na veia” 23%
E pratica na veia

32 colocada 32 colocada
9" 18*
outras outras

* 279 entrevistas com varejistas de todos os cargos e que atuam nos formatos de super, hipermercados, central de compras e atacarejo. Periodo de 11 de abril a 7 de junho de 2019



é 0 mais consultado
entre os especializados
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SA Varejo

27

22 colocada

24

32 colocada

3%

outras

sao considerados Top

95*

consideram 6timo e bom

90"

avaliam como 6timo

e bom conteudo, solugoes
praticas e possibilidade
de relacionamento

com lideres da industria

* Depoimento dado no Il Férum de Integragao Varejo & Indu

UM ANO

<A

VAREJO

é campea na preferéncia
dos varejistas

Leio todo dia a 62% I
newsletter e compartilho SA Varejo
o que acho interessante 1 7%
com meu pessoal” 0 etk

11%

32 colocada

10”

outras

sao apontadas como as mais completas

. (0)
“Temos associados 48" I
com altos indices SA Varejo
de ?resc1ment_o, : 21 %
eo Forum contribui 22 colocada
para isso, nos
" n %
mantendo atualizados 19
32 colocada
12%
outras
tria e publicado na edigdo de abril/2019
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O setor movimenta cerca de R$ 67 bilhdes no varejo

alimentar e apresenta categorias que, se bem trabalhadas,,
BEB AS oferecem alto faturamento e ganhos de margem \

60

INTELIGENCIA'COMERCIAL
Cada vez mais, é preciso agregar dados as negociagdes com os fornecedores para
tragar objetivos comuns e elevar a rentabilidade. Conhega dois exemplos praticos

74

GRUPO MATEUS: DNA TECNOLOGICO E INOVADOR
Startups, espago de inovagao, desenvolvedores proprios, aplicativos e e-commerce.
Tudo isso faz parte do dia a dia da rede Qense, uma das maiores do Pais

80 -
WALMART - TAO LONGE E TAO DIFiCIL

Sob o controle da Advent, a varejista ainda patina sem conseguir retomar o
crescimento no Brasil. Entenda por que a empresa esta aquém dos concorrentes
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Praticidade.. 013

Faga vocé mesmo 013
Produto vendido no Reino Unido
permite que os consumidores
preparem em casa bebidas

como vinhos, cervejas e gin

NovosMapas ...... 016

30% do lucro emrisco 016
Saiba 0 que ameaga o varejo

nos EUA e se prepare para
enfrentar algo parecido no Brasil

Empodere suas lojas 020
Com o marketing descentralizado,
cada loja pode fazer sua propria
comunicagao com o cliente local

Experiéncia e arquitetura 026
Rede de drogarias Pague Menos
aposta em servigos e tecnologia
para atrair consumidores

Seu negécio é fisico? 030
Entdo conhega quatro

tendéncias globais que vao fazer
diferenca no seu supermercado

Giro nas Tecs 034
Conhega solugdes financeiras
para seu negoécio e também

uma ferramenta que previne
quedas no sistema de checkout

SellOut ... 038

Cesta de madame 038
Em uma rede americana, a

cliente saboreia um vinho enquanto
alguém faz compras para ela

R$ 1 mi em vendas 040
Essa foi a alta no faturamento

da rede amazonense Nova Era

ao adotar uma ferramenta de
cash back da Méliuz. Saiba mais

Perdas: hora de quebrar paradigmas 042
E preciso olhar o problema sob uma nova 6tica, além de se adaptar
a novas realidades de loja, como o self checkout

TodoNos

044
O novo

funcionario
044

A Amazon

esta
capacitando
suas equipes
em tecnologia
e criando
novas fungdes
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LaFora

046

Shopper profissional 046
Essa é a profissdo de uma
estudante brasileira nos EUA:

fazer compras para e-commerce

Produtos feios 050
Duas empresas norte-americanas
estdo ganhando dinheiro ao
vender ao consumidor produtos
que seriam descartados

choackout

052

Desperdicio zero

O chef Arthur Potts Dawson abriu
uma loja que vende pratos criados
com alimentos perto de vencer

Entregas mais rapidas 054
Carrefour se associou a Glovo

na Europa. A parceira concorre
com startups como Rappi

Abaixo das expectativas 056
Entenda por que a Whole

Foods nao decolou sob

a gestdo da gigante Amazon

Produtos disruptivos 058
Vocé nem imagina o que ja esta
sendo vendido nos supermercados
ingleses. Seu queixo vai cair

PARQUE _
DE DIVERSAQ

OULOJA? ... 086

A Jungle Jim's (EUA) divide sua
area total entre produtos para
vender e ambientes divertidos
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All About Food

Feira Internacional Exclusiva para
o Setor de Alimentos e Bebidas

9-11 Marco 2020

S&o Paulo Expo, Sdo Paulo, Brasil
a [ ] -~
2’ edicdo

10 eventos em um Unico .

Feira setorizada com a maior

diversidade de produtos . .

Pdblico qualificado
compradores nacionais
e internacionais

Foco no seu negécio

A Unica feira exclusiva
de alimentos e bebidas

A anufood

brazil

N

Inspirada na Anuga
Confianca e sucesso garantido

RESERVE SEU ESPACO

anufoodbrazil.com.br

Organizacao

koelnmesse
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gestdo | ideias | opinido | categorias

Imagine se o consumidor pudesse preparar sua
propria bebida em casa, seja um gin, uma cerveja,
um vinho - s6 para citar alguns exemplos?

Pronto em apenas uma hora, esse produto ja esta
disponivel em lojas da rede The Range, que conta
com unidades no Reino Unido e na Irlanda.

Para incentivar a venda, a varejista exp0e a linha em
pontas de gondola junto com ingredientes necessarios
para o seu preparo, que também é simples e pratico.
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A EXECUCAO
DE CERUEJAS

ENTENDA A JORNADA DE
COMPRAS DO SEU CLIENTE
ECOMO APROVEITA-LA
PARA VENDER MAIS.

CONUERTER:

No ponto natural da categoria, & importante
simplificar a decisdo de compra do
Shopper, mostrando beneficios claros que
impulsionem as vendas, com uma exposicao
l6gica de acordo com a arvore de deciséao.

70% das vendas de cervejas acontecem no ponto
natural. Por isso, um planograma bem executado,

com posicionamento correto das marcas e embalagens,
é tdo importante para garantir a conversao em vendas!
Além disso, 52% das compras de cervejas no varejo
sdo para consumo iminente ou imediato, portanto

a exposicao de cerveja gelada é um importante fator

de engajamento do Shopper. Aproveite para gerar
interesse e indulgéncia a segmentos de alto valor
agrado, como Cervejas Especiais.

.

Conduza o Shopper até o
ponto natural da categoria
posicionando pontos extras
em locais estratégicos da loja.

Ilhas e pontas de gondola préximas
aregioes de alto fluxo de clientes
(corredores principais, FLV, check-outs)

e de categorias de mesma ocasiao de
consumo (frios, carnes, paes, snacks
adultos, queijos) podem gerar até 30%

de vendas incrementais por impulso ou
indulgéncia. Lembre-se sempre de garantir
a visibilidade do cartaz precificador junto
aos produtos, afinal, produto sem preco
nao vende e também de priorizar produtos
Premium por terem maior rentabilidade.

DESENVOLVIMENT
DECATEGORI

CONECTAR:

Atraia o Shopper destacando o produto,

informando alguma promocao e .
garantindo o primeiro ponto de impacto

com marcas que trazem fluxo e geram

rentabilidade para a categoria.




RETER:

Incentive a fidelizagao e
garanta presenca residual das
marcas de alto giro na vida do
Shopper, incentivando acdes

promocionais com brindes e
mecanicas de recompra.

As agdes promocionais (com ou

sem promotora) devem sempre ser
posicionadas no ponto natural, ou seja,
onde ha maior conversao da categoria.

o

_/

Além desses pontos de atencao, é preciso
promover uma experiéncia prazerosa e
agradavel em todos os sentidos. Lembre-se
de sinalizar corredores e promogdes, manter
a loja limpa e oferecer um atendimento eficaz.

LEGENDA
@ Ponto natural de Cervejas @ Frios / Carnes / Area de churrasco
@ Corredor diretor @ Entrada da loja

@ Corredor principal / Check-outs @ Frutas / Legumes / Verduras

*IEINEKEN—
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NovosMapas

X
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ssa é uma realidade nos EUA e em outros paises, apontada em artigo da Bain & Company, que,
cedooutarde,poderaacontecer tambémno Brasil. Afinal,concorrentes que investem pesado em

tecnologia (tenham nascido no universo digital ou ndo) acumulam cada vez mais conhecimento
dos clientes e de suas operagdes. Saiba onde residem suas fortalezas e veja como enfrenta-las.




Marca lider de vendas em Atum
¢ Sardinha pelo estudo da ABRAS
em parceria com a Nielsen.

A marca gque ndo
pode faltar no

|l Atum Ralado
! -mtural

T.BRASIL INA T.BRASIL INA .
r—— PARA VENDER MAIS E MELHOR, NAO
1 GOMES DEIXE FALTAR A MARCA LIDER DE
— . pacosia_ VENDAS NA CATEGQRIA DE PESCADOS.
~~> -  SARDINHA E ATUM E GOMES DA COSTA!

°  Concorréncia 2

Ranking  Marca

v 1o GOMES
DA COSTA

v 2° Concorréncial

v 3° 88

v 4°  Concorréncia 2 A
GOMES DA COSTA RECEBEU PREMIO
ABRAS EM PARCERIACOMA N|EL§EN
RECONHECENDO AMARCA COMO LIDER
DE VENDA NA CATEGORIA DE PESCADOS.

v 5° Concorréncia 3
vTop 5 92,9%

Concorréncia 3
v Top 5 93,9%
NN

ato utos Gomes da Costa, acesse:
k3 esdacosta.com.br
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Lucro em risco

Para entender, veja o que
possuem empresas como o

Alibaba e outras gigantes digitais Aprofunde-se em Seus
diferenciais estratégicos

Ecossistema vasto, com grupos

interconectados de consumidores, Redes que praticam pregos
varejistas e fornecedores de servigos competitivos sao vistas
pelo shopper como boa
opcao para economizar.

0 formato, inclusive, vem
expandindo fisicamente

Escala superior devido a fusoes,
aquisigoes e grandes parcerias

Pequenos varejistas podem
usar experiéncia de players

Via de regra, alcancam suas maiores como estratégia
metas, mas algumas vezes precisam para focar apenas seus
fechar loja, vender iméveis pontos fortes

e cortar custos .
Esses varejistas conhecem

Mais integradas ao mundo digital, muito bem o publico
costumam apresentar inovagoes que local, porém comegam
encantam clientes e a midia. No entanto a sofrer mais intensamente
muitas delas se revelam com o avango dos
insustentaveis por nao gerar lucro competidores digitais

MANUAL DO
SOBREVIVENTE

Fique atento aos pontos abaixo e garanta maior competitividade

e Use seus pontos fortes e se prepare cada vez melhor
e Seja obcecado pela experiéncia de compra
¢ Encontre recursos para adotar novas tecnologias

o Utilize dados para automatizar suas decisoes

e Acelere e amplie escala para investir em inovagoes
-

Fonte Bain & Company https://www.bain.com/insights/future-of-retail-infographic/

18 sa vares0 AGOSTO 2019



OS DESAFIOS
DE RENTABILIZAR
A GONDOLA

Atualmente um dos grandes desafios do varejo é rentabilizar o negécio. Com o shopper cada vez mais dindmico e informado,

ven
ma

or agregado e giro ficam cada dia

A categoria de composto lacteo com segmentagao infantil é a opcéo nutricionalmente mais adequada para a faixa etéria
pré-escolar™ Na Danone Nutricia o item que representa a categoria € o Milnutri.

Com alto ticket médio de RS 30,00 {trinta reais), a

cat o vem cre de
ma 0s 12 mes %).
VENDAS EM VALOR (RS)

ANO MOVEL
JUN'18

ANO MOVEL
JUN'19

Fonte: Nilsen Scantrack TT BR. AS+FARMA ano mével un19

Embora os resultados sejam expressivos, ainda ha muito
Mais espaco para crescer.

PENETRACAO

70,7%

9,9%

COMPOSTO LACTEO
FONTE: Kantar World Panel

LEITE DE VACA

Quando pot mos am de leite em pod
para compo o além d armos um produto
com ntes mais adequados para a infancia,

ren mos o varejo!

MARGEM

MARGEM COMPOSTO LACTEO

De 21% a 25%

MARGEM LEITE EM PO
De 16% a 20%

INCREMENTO
MEDIO DE B3

FONTE: Dados internos Danone

MILNUTRI COMPOSTO LACTEO NAO CONTEM GLUTEN
1. Mello CS, et al. 2016

2. Suthutvoravut U, et al. 2015

3.SBP 2018

TICKET MEDIO
TICKET MEDIO COMPOSTO LACTEO

RS 32,00

TICKET MEDIO LEITE EM PO

INCREMENTO
TICKET MEDIO

FONTE: Gerenciamento e desenvolvimento de categoria Danone Nutricia

Potencializar a categoria é facil. Abaixo passo a
passo de como executa-la no PDV:
Garanta a disponibilidade dos principais itens
da categoria

E mposto lacteo ao lado
o infantil. Afinal, o trade

P 9
E Agrupe por segmento e marca

Some o total do espago de leite em pd com apelo
infantil + compos e disponibilize no
minimo 30% des ¢o para composto lacteo

LEITE EM PO
LEITE EM PO LEITE EM PO
LEITEEM PO LEITE EM PO
LEITE EM PO LEITE EM PO

FONTE: Gerenciamento e desenvolvimento de categoria Danone

Come pe
desen lacteo, que
ainda

CONTE COM A G”TR'C'A

PARA DESENVOLVER O SEU NEGOCIO!



simples
020

NovosMapas

EMPODERE

QUAS

LOJAS

IMAGENS DIVULGAGAO

Vamais além: que tal deixar a criatividade por conta de cada unidade e de seus
colaboradores? Se vocé esta na duvida, saiba que ja ha varejistas trabalhando
dessa forma por meio do marketing descentralizado. Como o proprio nome diz,
consiste em que certas decisdes relacionadas a divulgagéo de produtos sejam
tomadas fora da “piramide da empresa”. No caso especifico do varejo, envolve o
empoderamento das lojas, permitindo que criem comunicagdes proprias para
atrair consumidores as lojas, sem perder de vista as diretrizes e os valores da
companhia. Embora ja tenha a adeséo de redes de supermercados, o0 marke-
ting descentralizado tem um de seus principais exemplos no Magazine Luiza.

O que vocé acha se cada uma

de suas filiais fizesse seu préprio
marketing, comunicando-se
diretamente com o cliente por meio
de videos ou posts no Facebook?

Quer entender como ele funciona? Ha seis pontos aos quais ficar atento.

O Magazine Luiza

ja utiliza o marketing
descentralizadoe a
ferramenta desenvolvida
pela bornlogic

(veja na proxima pagina).
Hoje, suas filiais

tém verba prépria

e liberdade para
desenvolver campanhas
personalizadas.Um

dos casos de maior
repercussao foi da
unidade de Avaré,

onde as vendedoras
reescreveram uma
musica famosa para
divulgar as promogdes de
televisbes daloja.O video
foi divulgado na pagina
da filial no Facebook e
teve acima de 300 mil
visualizag¢des.No final

de semana da publicacéo,
foram vendidos 80%

da meta mensal do setor.



ORTGINAL | |

CEPIRA NO SABOR
CEPIRA NO MOLHO
CEPIRA NA CEPERA




simp

es

Empodere suas lojas

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

“Quando olhamos para a Amazon, por exemplo, vimos que ha uma
obsessao pelaforma de se relacionar com o cliente. E possivel notar
isso em pequenas coisas, como devolver, sem qualquer problema, o
dinheiro ao consumidor diante de uma reclamacéo”, explica André
Fonseca, CEO da bornlogic, que oferece uma solugao de marketing
descentralizado, utilizada por empresas do varejo alimentar e tam-
bém pelo Magazine Luiza. Segundo ele, hoje, o foco é o relaciona-
mento, ndo a venda.

CONTEUDO REGIONALIZADO

A partir do momento em que a propria loja faz a sua comunicag¢ao
com o cliente, ha maior empatia do publico com o varejista. “Vocé
vai ter, por exemplo, baiano falando com baiano e chamando o
cliente a loja, para saber mais do produto ou de uma promog¢ao,
com uma linguagem que faz sentido naquela regido”, diz Fonseca.

INVENTARIO

Omarketingdescentralizadoresolve partedoproblemarelacionado
ao estoque do produto. De um lado, evita-se, por exemplo, anunciar
um produto que esta em falta naquela localidade. Por outro, ha pos-
sibilidade de divulgar itens que tenham boa saida especificamente
naquelaloja, bairro, cidade ou até mesmo Estado, acelerando o giro.

No marketing descentralizado, além de dar liberdade as filiais,
é preciso acompanhar o desempenho de cada uma

22 SA.VAREJO AGOSTO 2019

ISTOCKPHOTOS

Chamada de Gerentes Digitais,
a solucéo da bornlogic,
consiste em uma plataforma
pela qual as equipes criam seus
proprios anuncios para atrair
consumidores as lojas.

“A ideia é orquestrar esses
times e mensurar os resultados”,
explica André Fonseca,

CEO da bornlogic.Por meio

da ferramenta, é possivel ter
acesso a dados e acompanhar
as performances (quantas
pessoas viram, quantos
engajamentos, etc.),criando
rankings que identificam filiais
que podem ser benchmarking,
além de controlar o orgamento,
entre outras funcionalidades.

A solugao também aponta, por
meio de robds, se a linguagem

e o contetido publicados estdao
adequados e de acordo com

os parametros estabelecidos
pela central, sem a necessidade
de entrar na pagina de cada filial.

SAIBA MAIS

LOJAS COM A SOLUGCAO

IDEAL DE LOJAS PARA ADERIR
acima de

o retorno do investimento é maior

MINIMO DE LOJAS PARA ADERIR
a partir de

é possivel avaliar a adogdo da ferramenta

INVESTIMENTO

o varejista pode comegar, por loja,
com valores menores, como

em acOes para impulsionar as
vendas e depois ir aumentando para

ou mais

FUTURO

A bornlogic esta desenvolvendo

uma ferramenta para varejistas

com menos de 10 lojas, na qual eles
selecionariam algumas funcionalidades
num modelo self service



A CADA R$15 EM PRODUTOS SEARA,

TMILHAO |3 CASAS | it

COMO PARTICIPAR

Acesse

A cada R$15 st ISEARA e Descubra na hora

em produtos e g - lI 3 se ganhou um prémio P concorra
(_:adastr_e seus dados e o cupom de até R$ 500**

nos sorteios
fiscal e informe o valor total

da compra NAO SE ESQUECA DE GUARDAR SEU CUPOM FISCAL!

E ainda

SUPORTE COMPLETO PARA LANCAMENTO

=B o8 & W

DIGITAL TABLOIDES PROMOTORES EXPOSICOES ENXOVAL
EXTRAS DIFERENCIADAS MPDV

APROVEITE A PROMOCAO E GARANTA PRODUTOS SEARA NA SUA LOJA!

Participacdo de 01/07 a 30/09/19. Leia os regulamentos em www.casacomseara.com.br. CA SEFEL 04.002638/2019 e 05.002609/2019. Imagens ilustrativas.
*Sugestdo de uso dos prémios que serdo entregues em certificado de ouro. **Prémios entregues em vales-compras.
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Empodere suas lojas

PRECO

Outro aspectoimportante € quendohanecessidade defocar pregconas
comunicac¢des, mas, sim, os beneficios do produto para o consumidor.
Essa pode ser uma forma de evitar guerra de ofertas —isso, claro, de-
pendendo do tipo de mercadoria.

AUTOMACAO

Além de solugdes que permitem acompanhar todo o processo (veja
nesta matéria), a ideia é adaptar de maneira escalavel um template

(modelo) desenvolvido na matriz, de forma que seja personalizado
para cada loja. “O uso da tecnologia para essa finalidade barateia o
processo. Pedir para uma agéncia fazer essa customizacédo é muito
caro”, afirma o CEO da bornlogic.

EMPODERAMENTO CULTURAL

O marketing descentralizado incentiva as pessoas a dar asas a imagi-
nac¢ao, sejaparodiando umamusicaou criando um jeito de falar engra-
cado.Também estimulaideias que s6 surgem de pessoas que estao no
dia a dia do bairro ou da cidade. Como exemplo, Fonseca cita umaloja
em Belém (PA) que realizou uma prova, transmitida pelo Facebook, na
qual 20 pessoas tinham que ficar num colchéo. O ultimo a sair ganharia
o produto como prémio. Aproveitando a repercussao, um estabeleci-
mento enviou pizzas para o local, ampliando sua visibilidade.

Criar agdes personalizadas
ou promover produtos
especificos sdo as
principais aplicagdes do
marketing descentralizado
no varejo alimentar. Uma
loja que venda muitas flores
—normalmente fornecidas
por produtores locais -
pode postar as novidades
nas redes sociais. Ou
ainda, em parceria com
fornecedores, gravar um
video com algum nutrélogo
local mostrando como
preparar uma salada

de atum diferente para

o lanche das criangas,
lembrando que, quem for a
loja, recebe outras receitas.




Produtos Recargas
Condor de Celular

Uma campanha completa para alavancar suas vendas.

Investimento TV
em midia
Bobina de forragdo
Redes
Sociais

Stopper  ClipStrip 1 ClipStrip2 Display Take One Bandeirola

rendaextracondor.com.br
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NovosMapas
Exemplos do Mercado

EXPERIENCIA DE COMPRA
E ARQUITETURA INOVADORA

iarquitetura de conteudo

A nova loja chama a atengédo com seu pé-direito alto e suas paredes envidragadas, que
oferecem um visual transparente e integram o ponto de venda a beleza natural da regiao.
O projeto é assinado pelo arquiteto Leonardo Fontenele, da Imagic, referéncia na
chamada “arquitetura de contetido”, que une conceitos de entretenimento, marketing e

arquitetura, utilizando-os como ferramenta de criagcao, design e planejamento de negoécios.

Além disso, o projeto atrai pela fachada moderna, que permite enxergar o interior da loja.

DIVULGAGAO






simp

es

Exemplos do Mercado

Quem percorrer a loja vai notar a
presenca de teles exibindo orientacdes
arespeito dos principais cuidados com
a saude, além de novidades, por meio
de videos, dudios e outras formas de
interagéo. O conteudo inclui informagéo
sobre sinais e sintomas mais comuns
que o corpo apresenta quando algo

ndo esta bem, além de dicas sobre
produtos isentos de prescricdo médica.
Para pagar as compras, hd a opgao

de utilizar terminais de self-checkout.
Mas a experiéncia nédo termina ao

sair da loja: a rede preparou o espago
#SuperSelfiePagueMenos,

para incentivar os clientes, sejam

eles moradores ou turistas, a fazer fotos
em uma area “instagramavel”, focalizando
afamosa estatua de Iracema

e omar ao fundo. A ideia tem tudo para
gerar muita midia espontanea

para aloja conceito da Pague Menos.

2 8 SA.VAREJO AGOSTO 2019
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experiéncia
de .. _
avaliacao corporal

A Pague Menos entende que a farmacia se tornou um local
para orientagdes e cuidados preventivos capazes de ajudar
a promover o bem-estar. Por essa razdo, um dos destaques
na experiéncia de compra € o acesso ao “Centro Avancado
de Avaliagdo Corporal Clinic Farma”, com quatro servigos
de autoconhecimento e cuidado, entre os quais a analise
corporea aprofundada. Nesse atendimento, um equipamento
de alta precisao revela dados como indice de massa

magra e gordura em cada segmento do corpo, e até o

nivel atual de hidratagéo. E possivel analisar, inclusive,

a proporc¢éao de proteina e de 4gua na massa muscular.

Os dados sao encaminhados diretamente para o0 e-mail

do cliente, e essas informagdes poderdo ser aproveitadas
para atendimento no Clinic Farma, projeto de aten¢cédo
farmacéutica individualizada para acompanhamento clinico.

_ recursos
interativos

T FOTOS DIVULGAGAO
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— CHEGOU —

VIGOR  MAIS SABOROSOE COM
PROTEIN ~ MAIS PROTEINA"

DO MERCADO

259 DE ‘ ,
PROTEINAS | LACTOSE | DEAGCUCARES

SEM SEM ADIGAO

CONSUMO PRATICO SABORES MAIS UNICONO
ONTHE GO VENDIDOS DOMERCADO  SABORFLOCOS

BENEFICIOS PARA 0 VAREJO:

MARCA CONSOLIDADA ALTOINVESTIMENTO AUMENTODO
* NOMERCADO = EMPDV % TICKET MEDIO
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NovosMapas

DI G/l TAL n ao é apenas no mundo digital que as

transformacdes ocorrem rapidamente.
Novos parametros de experiéncia

de compra e maior preocupac¢éao

com sustentabilidade exigem novas

N\
pA decisdes também na loja fisica.

IEE

Confira quatro exemplos do que o shopper
passa a valorizar em todo o mundo:

SE
i
J
B

0 impacto ambiental da distancia percorrida pelos alimentos para chegar a mesa comega a ser ponderado por um
nimero maior de consumidores. Trabalhar com fornecedores locais — e divulgar essa pratica — pode influenciar
positivamente a decisdo de compra de um segmento do publico. Afinal, mais pessoas incorporam

vegetais a dieta, e uma parte desse publico se preocupa com a questédo do carbono da produgao até a chegada
desses alimentos aos supermercados. Para o futuro, a tendéncia é valorizar o que vem de produtores bem préximos.

ISTOCKPHOTOS



Transforme suas informacoes em

Inteligéncia de Negocios e diga
adeus aos seus concorrentes

A SOLUCAO QUE COMPLEMENTA O SEU ERP

Dashboards Online por
Filial, Departamento e
Gestor

Planejamento e
Acompanhamento das
metas Comerciais

Despesas
com bons Indicadores

|
|
|
|
|
|
|
|
|
na Gestao Operacional :

| L l l
| I l
| I l
| I l
| I l
I Obtenha Visibilidade : I Aumente suas Vendas, | Diminua Custos e
| | |
| I l
| I l
| I l

Resultados
DRE e DFC com
informacdes confiaveis e

Corretos e Integros
Precificacao Inteligente
e Coerente, gerando
Lucratividade

Operacao
Processos, Metodologias

I |
I I
I |
I I
I |
I Melhores seus I
I |
I I
e Melhores Praticas | :
I

l Iy '
l Iy '
l Iy '
l Iy '
l Iy '
: Garanta Precos | I Otimize sua |
l Iy '
l Iy '
l Iy '
l Iy '

Conheca Nossos Casos de Sucesso
www.gsretail.com.br

v
d?h 5511 2774.3319
@ comercial@gsretail.com.br
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Tendéncias para o varejo fisico

Algumas cidades brasileiras ja restringem

a utilizagao de sacolas plasticas, o que
influencia muitos shoppers a levar suas
ecobags. Se isso ainda ndo acontece na sua
regido, incentive quem leva sacolas retornaveis
com um pequeno desconto ou item gratuito.
Avalie, inclusive, se ndo é a hora de dar
passos maiores, por exemplo, substituindo
bandejas de isopor por materiais

reciclaveis e biodegradaveis. Lembre-se

de que todos esses esforgos que contribuem
para o meio ambiente podem ser

divulgados por meio de publicidade,
sinalizag@o em loja e redes sociais, o que
favorece aimagem de seu supermercado.

A rede de supermercados Trader Jo€'s esta entre os varejistas
mais queridos pelos norte-americanos e também costuma
integrar a lista das melhores empresas para trabalhar nos
EUA. Um dos segredos é a preocupagao constante com

o atendimento: em todos os pontos de contato das lojas,
sempre ha um funciondrio com fei¢ao alegre, vestido

com camisa chamativa, pronto para tirar duvidas, oferecer
amostras de produtos ou apenas perguntar aos clientes
sobre como foi o dia. A estratégia, inclusive, ja esta sendo
imitada por outras redes concorrentes. E por que ndo
pedir que alguns de seus clientes, anonimamente,

avaliem o atendimento na sua loja? A partir dai, destaque
um funcionario para resolver os pontos problematicos,

ao mesmo tempo em que institui um programa que

recompense colaboradores que apresentem melhorias notaveis.

Mesmo que essa movimentagao ocorra em ritmo diferente dependendo da localidade, cada vez mais o publico
tende a trocar supermercados que oferecem pouco mais do que a rotina basica de compras por lojas que podem
ser vistas como um bom programa para a noite de sexta-feira, por exemplo. Dentro das possibilidades, contar
com cafeteria, bar, restaurante, pizzaria, ajuda nessa experiéncia. Outra dica & promover eventos que atraiam a
comunidade, como cursos de culinaria, mudsica ao vivo, aulas de pintura, praticas de atividade fisica, entre outros.

Fonte: Winsight Grocery Business
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NovosMapas
Giro pelas Tecs

FINTECH
PARA
VAREJO

A APLIC é uma plataforma digital de pagamentos e solugdes financeiras para es-
tabelecimentos varejistas que aposta em open banking* para oferecer em um unico
lugar conta corrente, adquiréncia, recargas e pagamentos instantaneos via QR Code.

“Levamos a um
grande nimero de pessoas
as principais fungoes
desempenhadas pelos bancos
e provedores de maquininhas
para recebimento de cartoes.
A ideia é aumentar a
eficiéncia do varejo”

CEO da APLIC - originada de uma

spin-off da RV Tecnologia

Por fazer parte de uma das
maiores redes de arrecadagao

A Fintech oferece aplicativo com em dinheiro, permite que os
servigos financeiros voltados consumidores, principalmente
a pontos de venda e consumidores aqueles sem conta em banco,
finais, como solugdes de comprem online e carreguem
banking, adquiréncia, recargas de suas carteiras eletronicas
pré-pagos e ferramentas de gestao. em parceiros credenciados.
Servigos como abertura e gestao Digitalizagdo do sistema de frente Com o aplicativo APLIC Pay,
de conta corrente, cartao de de caixa (PDV) para controlar ao criar uma conta digital,
débito e crédito, pagamentos estoque e vendas; consolidagao o consumidor pode obter
instantaneos por QR Code, e extrato online de todas o cartdo Aplic e utilizar sua
emissao de boletos e empréstimos as vendas e recebiveis de cartdes carteira virtual para transferir,
estdo alinhados a produtos de de débito e crédito; catalogo pagar e realizar compras
adquiréncia, arrecadacao de pré- de produtos; criagao de nas empresas inscritas e

pago — como Google, Uber, entre marketplace e campanhas de em e-commerces. Também é
outros — e recarga das principais fidelidade estao entre os beneficios possivel participar de promogdes
operadoras de telefonia. oferecidos as empresas varejistas. e acoes de fidelidade.

0 conceito tem como base o desenvolvimento de um ambiente com alta troca de dados, que proporciona
servigos financeiros mais inovadores e ecossistemas com maior integragédo

FOTO DIVULGAGAO ~WWW. APLIC.COM.BR
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Giro pelas Tecs

QUEDA DE
STEMA
NO CAIXA
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Evitar aquele descontentamento quando o consumidor
esta na fila do caixa e o sistema cai é uma das propos-
tas do ROC - Retail Operations Center —, lancado durante
o evento Universo TOTVS 2019, realizado pela empresa de tecnologia
em junho na capital paulista. A solugao visa monitorar toda operagao do
checkout, prevenindo erros e garantindo a integragao e o funcionamento
de todo o sistema. “O problema é que, muitas vezes, o cliente abandona
a compra devido a demora para restabelecer o funcionamento do PDV”,
explica El6i Assis, diretor executivo de varejo e distribuigdo da companhia.

Segundo ele, a solugdo analisa se as maquinas estdo funcionando
adequadamente, como estd o acesso a internet, entre outros aspec-
tos. A partir disso, identifica possiveis eventos que demandam alguma
acao preventiva ou corretiva. Faz ainda monitoramento dos softwares,
apontando inclusive necessidade de atualizagdo de sistema e de dados.



Disponivel namodalidade de acesso em nuvem SaaS, o ROC conta com
painéis que permitem a equipe de Tl do varejo fazer o monitoramento,
além de enviar alertas automatizados. “Caso queira, temos ainda o
servico ROC Prime, no qual nés fazemos a tarefa de acompanhar os
painéis para o cliente. Isso permite ao varejista se concentrar na ope-
ragd@o do seu negdcio’, afirma Assis.

Ha ainda outra versao, a ROC Infra & Sefaz, que, além de monitorar a
infraestrutura e o hardware, rastreia os acontecimentos nos sistemas
de diversas Secretarias de Fazenda do Pais. “Esses 6rgdos costumam
apresentar falhas no funcionamento. Com a nossa solugao, é possivel
identificar exatamente os dias em que houve algum problema em qual-
quer um dos Estados”, explica El6i Assis. Esse servigo esta disponivel
para varejistas com qualquer tipo de ERP, ndo apenas o TOTVS Live,
sistema de automacéao de loja da companhia.

NORIO ITO

A empresa colocou no mercado

outra novidade: o TOTVS CRM,

em parceria com a Wealth Systems

e também desenvolvida no modelo
SaaS. A ferramenta é dirigida para
industria, servigos e varejo, podendo
ser personalizada conforme as
necessidades de cada negdcio.

Isso é possivel porque conta com

um portfélio de solugdes que funcionam
de maneira independente. Segundo

a empresa, a ferramenta é facilmente
integrada com os principais sistemas
de ERP do mercado e pode ser utilizada
por atacarejos. Outra novidade da
empresa é o TOTVS OMS, que faz a
gestao omnichannel do negdcio. “Fala-
se muito em transformacao digital, mas
o varejo tem dificuldade em materializar
isso”, afirma ElGi Assis, diretor executivo
de varejo e distribuigdo. Com a solugao,
é possivel controlar os pedidos de
compras feitos no site, mas retirados
na loja ou entregues em casa,
acompanhando de forma atualizada os
estoques em todos os canais. “Também
facilita a gestédo de devolugao e de
transportes”, completa Assis. A solugao
esta em fase de pilotos neste segundo
semestre e devera ser disponibilizada
para venda a partir de 2020.

A solucgao foi testada em uma rede

de varejo, do segmento de variedades,
que conta com mais de 50 lojas.’Ao todo,
sdo mais de 160 PDVs monitorados”,
comenta Marcelo Cosentino, vice-presidente
de segmentos da TOTVS. Segundo ele,

o cliente observou uma reagao mais
rapida das lojas diante de problemas no
sistema dos checkouts. Houve ainda uma
diminui¢ao no nimero de cupons

nao transmitidos ao sistema central.
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GESTA
DE MADAME

= SellOut
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arede americana Gelson’s,a consumidora é madame. Ela entra no Bar de Vinhos da loja, entrega sua lista de
compras para o gargom e relaxa. Enquanto um funciondrio pega as mercadorias e passa pelo checkout, a ma-
dame toma um vinhozinho selecionado (também a venda) e consome um petisco gourmet. O servico, conhecido
como Sip n’' Shop, estd presente em 12 das 27 lojas da empresa e é gratuito. O objetivo é preservar a reputacéo
de bom atendimento, segundo a companhia, mas o que entusiasma mesmo é o aumento de 35% no tamanho
médio da cesta. Ainda neste ano, a Gelson's instalard mais um bar em outra de suas lojas.
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SellOut

10/ A MAIS NO

FATURAMENTO

E

ssa foi a cifra alcang¢ada pela rede amazonense Nova Era, 5 lojas de cash & carry,
em apenas um més. Em parceria com a empresa de cash back Méliuz, aplicou a
ferramenta Grupo Boénus, que permite planejar campanhas mais assertivas. A par-
tir dela, surgiu uma iniciativa em que os consumidores receberam comunicagdes
direcionadas por e-mail marketing, push geolocalizado e SMS. Por meio delas, 0os
shoppers ficavam sabendo que poderiam obter boénus extra de devolugao no sis-
tema cash back entre R$ 5 e R$ 20 se fizessem compras de até R$ 700 no periodo
da acdo. Além de aumento nas vendas, o Nova Era alcang¢ou outros bons numeros.

DIVULGAGAO

crescimento
nas compras dos
consumidores
engajados na agao

da base de clientes
que nao visitavam
a loja ha trés meses
foi reativada

alta do consumo
entre os clientes
reconquistados sobre
o periodo anterior
ao que iam a rede

PROMOGAO
ASSERTIVA

A acao foi
comunicada a
consumidores
especificos,
selecionados no
cadastro, ampliando
os resultados
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SellOut

PERDAS.
HORA

DE VIRAR
A CHAVE

POR JANAINA LANGSDORFF

“Perdas elevam pre¢o

e reduzem margens,
prejudicando varejo

ISTOCKPHOTOS

REDACAO@SAVAREJO.COM.BR e cliente. Além diSSO,

menos quebras significam
maior produtividade”

Q

uebrar paradigmas, mudar o mindset,
inovar. E possivel associar esses con-
ceitos ao combate as perdas — problema
que afeta diretamente vendas e lucro do
varejo? Uma coisa é certa: vale a pena
tentar. Mais do que nunca, é preciso lan-
¢ar uma nova visao sobre velhos proble-
mas. Um comeco é reavaliar a forma de
acompanhar e calcular os indicadores.
E o que afirma Eduardo de Araujo San-
tos,fundador e CEOdaEAS Solugdesem
Prevencédo de Perdas e Logistica.

O especialista explica que, na maioria
dasvezes,amensuracdodasperdasfoca
principalmenteaseguranc¢apatrimonial.
“Na verdade, esta é apenas uma conse-
quéncia. A causa reside nas vulnerabi-
lidades operacionais do negécio”, expli-
ca Santos, com base em projetos de que
participou envolvendo grandes redes
do Brasil, Chile e México. “Em um dos

trabalhos, descobrimos que o problema
era de abastecimento e conseguimos
reduzir as perdas pela metade”, lembra.
Para ele, é interessante que o varejo
tome como principal referéncia seus
proprios numeros internos de perdas e
sua evolugdo ao longo do tempo. Dessa
forma, ele explica, evita-se uma compa-
ragao com indices que podem ter sido
calculados de maneira diferente dos
seus. O CEO da EAS Solugdes observa
que, enquanto uns consideram a venda
liquida, outros utilizam as vendas bru-
tas. Ha ainda os que levam em conta o
inventario mensal e os que tomam por
base intervalos mais extensos, dando
margem a possiveis distor¢des. “O ideal
seriaqueasredesfossemincentivadasa
publicar seus dados deperdasedesper-
dicio em relagdo as vendas e a metodo-
logia utilizada para medi¢ao”, comenta

CEO - EAS Solugdes em
Prevencao de Perdas



Quer entender mais dessa visao?

Confira o que o especialista sugere ao varejo:

Na hora de calcular as perdas, a recomendagao
de Aradjo é separar os indices por formato,

ja que cada operacéo tem suas particularidades.

E invidvel, por exemplo, colocar no mesmo
grupo atacarejos e lojas de conveniéncia

Cada varejista, na opinido do especialista,
deve desenvolver um método baseado nas
caracteristicas do seu processo operacional.
Dessa forma, gradativamente, padroes
concretos de comparagdo comegam a

ser estabelecidos, mostrando um “raio X”
mais realista das perdas na organizagido

Estabelecer referéncias e exemplos de sucesso
internos é outra recomendacéo. A ideia é
descobrir, por exemplo, qual loja tem a melhor
performance e transforma-la em modelo para

toda a rede, assim como as que contam
com as melhores equipes, infraestrutura,
disciplina na execugao, entre outros pontos

Estudar todas as dimensdes da cadeia

de abastecimento de forma integrada para

ter visdo ampla também é essencial.

Afinal, é importante garantir a acuracidade

de dados como estoque, margens, sortimento,
ruptura, etc. “Nao da para tratar o problema de
forma isolada”, afirma o CEO da EAS Solugées

= Agregar novas ferramentas para combater

as perdas, garantindo maior eficiéncia
operacional, é outro aspecto importante nos
dias de hoje. “Muitas vezes, o problema ja

é conhecido, mas falta solugao. E ai que

entram, por exemplo, as startups”, ressalta Araujo

DIVULGAGAO - SILVIO AURICHIO

NOVOS TEMPOS

0 autoatendimento também pode gerar mais perdas.
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TodosNos

NOVO

FUNCIONARIO?

Perfil multiplo

O cientista de
mapeamento de
dados tanto pode
ser um especialista
em matematica e
estatistica, quanto
um profissional
dedicado a ciéncia
da computagéo.

De preferéncia com
foco em negdcios

O varejo sera responsavel pela formagao dos profissionais que hoje nao

existem no mercado. quem ja esta nesse movimento, por razées 6bvias, é a Amazon. No més pas-
sado, a empresa anunciou que gastaria US$ 700 milhdes para “melhorar a qualificagdo” de um tergo de seus
funcionarios nos EUA. A empresa espera treinar 100000 trabalhadores, ja que seus armazéns, altamente
automatizados, estdao usando cada vez mais robética e tornando vulneraveis inimeras vagas. A categoria de
emprego que mais cresce na Amazon nos ultimos 5 anos? Cientista de mapeamento de dados.

Fonte: MIT Tech Review
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LaFora

Entre as reviravoltas que o mundo digital tem trazido, uma das que ja alcangaram o
Brasil é a do delivery por demanda. Servigo que exige um aplicativo especial, uma
operacgao diferente e um novo colaborador, o shopper profissional.

Algumas redes fisicas que trabalham com e-com-  como shopper em trés empresas diferentes e conta
merce ja operam com plataformas “on demand”, como funciona o sistema. Para nao identificar as
como Rappi e iFood, e outras testam aplicativos as-  companhias, ja que assinou contrato de sigilo, ndao
sociados apenas a sua marca. Uma jovem brasileira  revelamos seu nome. Uma das empresas é uma rede
que estuda em Seattle, nos Estados Unidos, trabalha  cominumeraslojas, e as outras duas sao 100% online.

POR ADRIANA NAVARRO - DE SEATTLE (EUA) REDACAO@SAVAREJO.COM.BR

THE COMMONS / ILUSTRAGAO CAIO OLIVEIRA

O PROCESSO
A partir de um aplicativo acessado por smartphone, ou do e-commerce

no site da empresa, o consumidor faz o pedido. Um dos shoppers profissionais
aceita, faz as compras e entrega os produtos na casa do cliente.

0 aplicativo langa aviso automatico ao cliente quando o shopper inicia a compra, além de um
alerta quando ha substituicdo de produtos para avaliar. “Envio ainda mensagem personalizada,
se necessario. E para agilizar a compra e ndo comprometer as métricas que avaliam meu
atendimento, mantenho no celular um arquivo com frases prontas. Alguns clientes fazem
perguntas, pedem fotos dos produtos sugeridos. Nas duas plataformas de delivery sob demanda,
o cliente pode solicitar inclusao de novos itens, enquanto a compra estiver em andamento.
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Delivery com shopper profissional

Na compra feita direto no portal da rede varejista, o shopper faz o upload da foto do
cupom no sistema e segue para a entrega. Nas plataformas, paga com cartao de crédito

Cada compra tem que ser feita na mesma loja. Geralmente naquela que o aplicativo
indica. Os shoppers escolhem a area de atuagao

“Nos bairros onde trabalho, as compras s@o pequenas: em média de 15 a 20 itens.
Mas ja aconteceu de pegar uma compra com quase 100 itens e outra de apenas
um item (3 quilos de nabo para entrega em um restaurante japonés)”

“Como atuo na area central da cidade, onde moro, cerca de 20% dos clientes que atendo
sdo pessoas juridicas, geralmente restaurantes, escritorios e escolas. A maioria

é de idosos e solteiros, com compras pequenas e rdpidas. Muitos shoppers preferem
compras grandes para entrega nas areas residenciais, porque recebem boas gorjetas”

Uma das empresas fornece cracha para o profissional. A outra, camisetas. “E depois que
entreguei os 30 primeiros pedidos, ganhei uma sacola térmica com o logo da plataforma”

O QUE EESSENCIAL NA PROFISSAO

Fazer a compra o mais rapido possivel
Manter boa comunicagdo com o cliente
Sugerir substitui¢es de produtos e ter higiene e cuidado

Nas plataformas, o processo é 100% digital. “Fiz o cadastro, enviei imagem

da documentagao e passei por uma espécie de verificagdo de antecedentes.

Em uma das plataformas, precisei fazer um teste online e gravar um video explicando
por que queria ser uma shopper profissional. Em poucos dias, ja estava habilitada

para baixar os respectivos aplicativos e comegar a trabalhar. Na rede de supermercado,
fiz o cadastro online e participei de um evento de selecéo, no qual assisti

a palestra sobre o trabalho. Depois de selecionada, bastou entregar a documentagao”

Na rede de supermercados, a estudante é contratada por flextime. Escolhe os turnos

que interessam direto no portal de RH da empresa e ganha por hora trabalhada,
independentemente da quantidade de compras que fizer no periodo. Ela se cadastrou
para escolher turnos em trés lojas, as mais proximas de onde mora e estuda. Para

manter o vinculo, precisa trabalhar no minimo um turno por més (os turnos sio de

4 horas ou 4 horas e 45 minutos). O teto maximo é de 20 horas por semana, mas em
periodos de maior movimento, como datas festivas, a empresa pode aumentar esse limite

48 SA.VAREJO AGOSTQ 2019

ILUSTRAGOES CAIO OLIVEIRA



Nos dois servigos, a brasileira é independent contractor, com acesso aos pedidos
dos clientes via plataformas. “Entro no aplicativo e escolho horas e dias em que posso
trabalhar, e s6 recebo pedidos nesses dias e horarios”

As plataformas oferecem treinamentos, simulagdes de compra e orientacao, tudo online.

“Na rede de supermercados fiz dois tipos de treinamentos: um online, com videos sobre

as melhores praticas, seguido de teste valendo nota, e outro presencial, em uma das lojas.
Nesse treinamento, recebi orientagao sobre como operar o celular da empresa, como escanear
os itens da lista de compras, escolher hortifritis e embalar adequadamente os produtos”

“Nas plataformas, participei de uma mentoria, em que uma profissional com mais tempo
de experiéncia ficou responsavel por me acompanhar por cinco semanas.Também participei
de um café da manha com a shopper mais antiga da regido, que é um tipo de lider regional”

0 shopper paga os gastos com combustivel, manutengao de veiculo, seguro, carregador
portatil de bateria, equipamentos como carrinho e sacolas térmicas para transporte
de congelados e refrigerados, além dos impostos devidos

0 trabalho é controlado por métricas e algoritmos. A rede de supermercados avalia, por exemplo,

o tempo levado em cada compra. Se o shopper ultrapassa o teto estabelecido pela empresa, ndo
oferece produtos substitutos, ou recebe reclamacao do cliente, ganha uma adverténcia. Na terceira
adverténcia, é desligado. Os profissionais mais rapidos e que sempre sugerem produtos substitutos
pegam mais pedidos por turno e concorrem a premiagdes por performance. Uma das métricas

é a de segundos por item (considerando tempo total da compra somado ao da fila no checkout).

0 ideal, no caso de uma das empresas, é gastar em média apenas 60 segundos para escolher um item

A REMUNERAGAO DO SHOPPER

Uma das plataformas paga um valor fixo minimo por pedido, acrescido de
uma porcentagem sobre o valor total da compra. Quanto maior o tiquete, maior

a remuneragdao, independentemente do numero de itens ou distancia entre o
supermercado e o local de entrega. Nesse mesmo servigo, o profissional que
pega pedidos ja recusados por outros shoppers ganha um bénus, gerado
automaticamente pelo sistema, o qual fica em média entre 2 e 20 ddlares.

“Em outra plataforma, para cada compra entregue, o shopper recebe um valor

que varia de acordo com a oferta e a demanda, além de adicionais como distancia
percorrida, bonus para horarios de pico, bonus para compras com itens
pesados e gratificacdo a cada feedback positivo de 5 estrelas.Em ambas as
plataformas, as gorjetas correspondem em média a 30% dos ganhos brutos.
A maioria dos clientes que da gorjeta usa a plataforma para estipular o valor.
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ESCALA
NAS
VENDAS

Ganhar dinheiro com refugo é um dos talentos dos americanos.
Caso da Misfits Market e da Imperfect Produce, que vendem produtos
descartados direto ao consumidor: preco 30% a 50% abaixo
do mercado. Supermercados como Kroger também estao nessa.

Nem todo mundo se da bem
Mais de um terco de toda a comida disponivel
no mundo é jogada no lixo, a maioria hortifrutis

DIVULGAGAO- WWW.MISFITSMARKET.COM
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DESPERDICIO

Arthur Potts Dawson,
esse cara ai na foto
ao lado, ja era um chef
de cozinha famoso

na Inglaterra por

sua culindria com
principios ecoldgicos.
Ficou ainda mais
popular quando

criou, em 2010, o

The People’s Supermarket
(Supermercado do
Povo), que fica em
Londres. Dé uma
olhada nessa matéria!




organicos
baratos

Produtos organicos e cultivados a curtas
distancias sao vendidos na loja. A ideia
é permitir que todas as classes sociais
tenham acesso a hortifritis saudaveis,
com pregos acessiveis. Dawson acredita
que o supermercado fortalece a peque-
na produgéo agropecudria local, além de
reduzir os custos de fretes, criando uma
cadeia de sustentabilidade. O estabele-
cimento funcionacomo se fosseumcen-
tro comunitario, promovendo eventos de
conscientizagdo ecoldgica.

iniciativa
contra
quebras
operacio-
nais

Para ampliar o propdsito, The People’s Su-
permarket comegou a elaborar refeigoes
rapidas com produtos perto da data de
vencimento ou encalhados nas pratelei-
ras. Aideia surgiu parazerar o desperdicio
e,ao mesmo tempo, oferecer comida boa
e saborosa apregos atrativos. “Jogar fora
0 que ndo é vendido sé6 faz sentido para
guem pensa exclusivamente em maximi-
zar o lucro”, acredita Dawson. E esse néo
é o0 caso do seu “supermercado do povo”.
Com as refeigbes rapidas (de baixo cus-
to e baixa complexidade), o chef famoso
mostra como reduzir perdas, “ensina” o
seu cliente a aproveitar melhor os alimen-
tos e ganha satisfagdo pessoal.

Fonte: Food Retail

FOTO THE COMMONS E DIVULGAGAO — WWW.THEPEOPLESSUPERMARKET.ORG/ILUSTRAGAO CAIO OLIVEIRA
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DE SCOOTER

OU BICICLETA

A nova parceira

do Carrefour
internacional tem
uma frota de scooters
e bicicletas que
andam rapidamente
nos centros mais
movimentados.

No Brasil, esse

papel esta sendo
assumido pela

Rappi, que devera
responder por

30% das vendas
online, sobretudo de
itens de conveniéncia

FOTOS ISTCOCKPHOTOS

LaFora

MAIS
RAPIDO
NAS
ENTREGAS

A

exemplo de varios concorrentes, operagdes do Carrefour na Eu-
ropa se associaram a startup espanhola Glovo, para acelerar
seus servigos de entrega. A Glovo temaplicativo préprio e atende
os pedidos em até 30 minutos. Essa iniciativa, que se multiplica
em todo o mundo, é adotada para elevar o nimero de compras,
atrair novos consumidores e se tornar a melhor opgéo para o
cliente. A parceria vai cobrir Franca, Espanha e Itdlia, além da
Argentina. Por aqui, o Carrefour opera com a colombiana Rappi,
que devera ser responsavel por 30% das entregas do online até
ofimdoano. A startup atua principalmente nas compras de con-
veniéncia, com poucos itens. Ja o site e 0 app do Carrefour brasi-
leiro atendem cestas com mais produtos, itens caros e pesados.




“A -VAREJO

BRINDE A INAUGURAGAO DE
NOVAS LOJAS.

Comunique a SA Varejo a inauguracao de novas lojas ou mudancas de
endereco e profissionais.
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Estimativa
de faturamento
anual da rede
Whole Foods
(sem avanco)
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PRIVILEGIO POR ASSINATURA

Padronizacao de atendimento para clientes Prime no e-commerce e na loja fisica

Queda em 2018
nas vendas de lojas
fisicas da Amazon
(esse segmento
é composto
basicamente por
lojas do Whole Foods)

F
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LaFora
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Valor pago pela
Amazon ha dois anos
na compra da Whole
Foods, especializada
em produtos saudaveis

Ja faz cerca de dois
anos que a Amazon
adquiriu o Whole Foods.
A expectativa era de
que a rede de lojas

de produtos naturais
fosse turbinada com

a expertise tecnolégica
da Amazon, que
prometia incrementar
os servigos de entrega
e a integracao do digital
com a venda fisica.

De |4 para c3, ndo

foi bem isso o que
aconteceu. A Amazon,
como um todo, continua
crescendo a taxas de
dois digitos, mas suas
lojas fisicas, compostas
basicamente pelas
filiais do Whole Foods,
apresentaram uma
queda em torno de

3% nas vendas em 2018.
O que aconteceu com o
negdécio que mexeria com
todo o varejo dos EUA

e até mesmo o global?

O que ocorre

é que a uniao
das duas
empresas foi tao
impactante, que
levou as demais
varejistas a uma
reagao rapida,
como aponta uma

andlise feita pelo
site Business Insider.

DIVULGAGAO
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Fatores que mais contribuiram para frear o avango da Amazon
a partir da compra do Whole Foods, conforme portal especializado em negdcios

0 fato de o Whole Foods
ter poucas lojas fisicas

Empresas como
Walmart, Kroger,
Target e Aldi
rapidamente

ampliaram os a Amazon utilizar seus

investimentos no digital pontos de vendas para turbinar
o negdcio de venda online

de alimentos por todos os
Estados Unidos. O Walmart,
por exemplo, tem em torno

de 5.352 unidades no pais

e em parcerias que
melhorassem

os servigos. Exemplo:
com a Instacart, de
delivery de alimentos

REFLETIR EM PROVEITO PROPRIO

(476 unidades) em comparagao
aos concorrentes, dificultou

A imagem do Whole Foods é de precos altos,
fazendo com que alguns consumidores nao
queiram ou nao possam fazer compras em suas
lojas. Isso indica, segundo a analise da Business
Insider, que a rede de produtos naturais nao esta
posicionada para se tornar lider nacional nos EUA
em alimentacao, equiparando-se ao que a Amazon
é no digital. Para isso, a empresa de Jeff Bezos
esta apostando em expansao de lojas fisicas da
Whole Foods, mas também na abertura de unidades
de um novo formato voltado a pregos mais baixos

Nem Amazon nem Walmart estao no mercado em férias. Mas ambas tém muito a aprender
e realizar. Essa briga é das boas e ensina sobre o novo mundo varejista

AMAZON WALMART

Melhor no e-commerce
Variedade de servigos
Lider em negdcios digitais

476 lojas fisicas

Para ter acesso a servigos diferenciados,
como entrega premium, o cliente precisa
pagar para ser um membro

do programa “Prime”

Nao tem expertise em venda de alimentos

Padronizacao de atendimento
para membros “Prime”

Consumidores do Whole Foods
tém alto potencial de compra

Boa presenga em areas
urbanas maiores

Competidores tém maior
capilaridade de lojas fisicas

Avanco das lojas de desconto
Perda de clientes de servico de assinatura

Maior capilaridade de lojas
fisicas (5.352)

Desenvolvimento de muitas
solugdes tecnoldgicas para
o digital e lojas fisicas

Taxas de entrega caras

Nao oferece assinatura consolidada
de servigos premium

Ampliar as entregas a partir das lojas

Ainda ha espacgo para implementar
mais solugdes de alta tecnologia

Desenhar um servigo
de assinatura diferente para
os consumidores

Consumidores aderirem
a assinaturas de competidores

Concorrentes com maior
presenga nas grandes cidades
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PRODUTOS
DISRUPTIVOS 9

POR VANDA MAEDA - DE LONDRES REDACAO@SAVAREJO.COM.BR

S

nacks de pele de salméao, petiscos de grilos torrados, e
refei¢cdes veganas acondicionadas em garrafas. Vocé
teria esses itens em sualoja? Os produtos, chamados
disruptivos, estdo disponiveis em varios estabeleci-
mentos dosEstados Unidos e daEuropa.Nalnglaterra,
atradicional rede Sainsbury’s ja incluiu os alimentos
nas prateleiras. Eles integram o programa “Marcas Fu-
turas do Sainsbury’s”, criado em abril de 2018, para
manter a empresa a frente da concorréncia. O progra-
ma inclui uma iniciativa, batizada de “hot-housing”,
na qual Sainsbury’s apoia empresas envolvidas no
desenvolvimento de produtos inovadores e oferece
orientacdo as marcas. Alinha darede é compostaho-
jepor 30produtos,criadospor 11 marcas de startups.

Vegana, sem gliten
e sem lactose:
promessa de satide

A opgao é para quem se
incomoda com o impacto
da produgao de carne
sobre o aquecimento
global. Um estudo de
2016 da Global Market
Insights aponta um
mercado de 520 milhdes
de délares, até 2023,
para todos os insetos
comestiveis. Atualmente,
sao mais de 1000
insetos consumidos

por cerca de dois bilhdes
de pessoas no mundo.
Com baixa caloria,

o grilo seco contém
mais proteina do

que as carnes bovina,

de frango e de porco.
Segundo o fabricante
britanico Eat Grub,

100 g de grilo contém

69 g de proteinas.

Ja 100 g de carne bovina
contém 19,4 g; de frango,
19,5 g; e de porco, 17 g.



E a estratégia é atender a ansiedade
do cliente jovem por experimentar
alimentos e bebidas mais artesanais
e a base de vegetais, conforme mos-
trou estudo da prépria companhia.
Em 2018, a Sainsbury’s colocou os
snacksdegrilostostadosem2501ojas,
usando o argumento de fonte alterna-
tivade alimento sustentavel. Agoraini-
cia afase-teste de outros produtos em
69 de suas maiores unidades. J& criou
area dedicada a exposi¢do, cujas
vendas e rea¢ao dos shoppers estdo
sendo medidas, e espalhou banners
pelas areas de vendas, comunicando
asnovidades e convidando o cliente a
experimentéa-las. “‘Manteremos os pro-
dutos s6 se vocé gostar”, anunciam os
cartazes para valorizar o publico.

Resultados de pesquisa feita
pela Millennial Marketing*
dos EUA, que contribuiram

para Sainsbury’s criar
o programa. Veja alguns dados:

ol

dos jovens querem marcas
que os entretenham

10

querem compartilhar com
fabricantes experiéncia de consumo

40

qguerem participar ou cocriar
marcas e produtos

* http://www.millennialmarketing.com/who-are-millennials/

Probiética e antioxidante, a bebida é anunciada
como a primeira no Reino Unido com teor alcodlico

Os “Sea Chips” sao crocantes e feitos com pele
de salmao, que é rica em nutrientes

Fonte: The Guardian

FOTOS THE COMMONS



FF o T X4
y TEXTO FERNANDO SALLES REDACAO@SAVAREJO.COM.BR | FOTOS EDUARDO FRAZAO

INTELIGENCIA
COMERCIAL

Agregar informacgao as decisoes
da sua rede eleva resultados e
apbre caminho para o trabalho
colaborativo com as industrias.
Quem comeca Nao volta atras

a Coop ja contava com profissionais dedicados a pri-
cing, gerenciamento por categorias e cadastro, quando,

hé cerca de um ano, integrou todos os setores em uma

80 drea: a de desenvolvimento comercial, gerenciada por
Marcel de Pierre Teotonio Amati. “Percebemos que havia

uma grande sinergia entre esses segmentos e passamos a
tratd-los como uma coisa sé’, lembra.
Associaraexpertise de cadaarea,como feza Coop, é um
~ caminho para agregar inteligéncia comercial as decisdes,
sno PAU Lu fazendo com que a 4rea de compras possa agir pautada
y porinformagdes e em convergéncia com a estratégia tra-
cada pela rede. “A inteligéncia comercial permite que to-
dos caminhem no mesmo sentido’, resume Marcel Amati.
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“Hoje, a drea comercial atua com
maior foco na negociagdo com
a industria e tem a disposi¢do um
mundo de dados que ajudam a tomar
decisdes. Antes, as responsabilidades
se acumulavam sobre o
comprador e era mais dificil acertar”

MARCEL DE PIERRE TEOTONIO AMATI
Gerente de Desenvolvimento Comercial da Coop

AGOSTO 2019 SA. VAREJO 6 1



COOP

Com a criagao
da area de
desenvolvimento
comercial
Melhorou a imagem de preco
entre os clientes da rede
Elevou giro e rentabilidade

Reduziu ruptura
e excesso de mercadoria
estocada

107

aumento

no faturamento
expectativa para este ano

23

bilhdes de reais
faturamento em 2018

Fonte: Coop

Comoa
area funciona

Atua em conjunto com as
areas de pricing, GC e cadastro

Tem o apoio de ferramentas
tecnoldgicas

Conta com dois analistas
de dados que sao os
cacadores de oportunidades

Os dois profissionais
se dedicam em tempo integral
a analise de performance

Eles acompanham e analisam
dados e identificam,

por exemplo, as categorias
com pior desempenho
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Na pratica, em um ciclo continuo, o GC cuida de
questoes relacionadas a sortimento e layout, su-
gerindo direcionamento para as categorias, en-
quanto o pricing aplica a estratégia de preco que
veio do GC e foi avalizada pela diretoria, sempre
definindo de forma assertiva tanto os precos re-

passos para levar
Inteligéncia de mercado
a rotina de compras

gulares quanto os promocionais. Ja o cadastro
é considerado o guardido da estrutura merca-
dolégica, com impactos desde a logistica até a
exposi¢do — imagine um layout definido criterio-
samente deixar de ser implementado por conta
das dimensdes de algumas embalagens, que nédo
foram consideradas no processo?

No passado, as responsabilidades se acumula-
vam sobre o comprador. Hoje, esse profissional
atua com maior foco na negociagédo com a indus-
tria, e ¢ munido de informacgdes que o ajudam a
tomar decisées, analisa Amati, com a experién-
cia de quem jd atuou nessa fung¢do. Com maior
quantidade de dados na mesa, a conversa com
os fornecedores flui cada vez melhor: a coopera-
tiva conta com uma série de industrias parceiras
que entendem as necessidades e atuam conjunta-
mente visando ao crescimento e a lucratividade.

01

Planejamento

Esse é o ponto de partida para que o trabalho nao

se perca em meio a improvisos constantes ou trocas
de prioridade. Envolve entender quais sdo os aspectos
e problemas que merecem atengao, e também

definir que processos cada profissional executara

02

Coleta estruturada

Se um indicador é importante, ndo pode chegar as maos
do comprador apenas uma vez no trimestre. As entregas
devem ser recorrentes e organizadas para que as
decisoes, de fato, sejam pautadas em dados relevantes

Analise

Claro que nao basta levantar dados e preencher
planilhas sem analisar o que as informacgdes estao
demonstrando. indices estatisticos sdo importantes,
mas analisar a fundo, por exemplo, como o

shopper tem se comportado também é algo relevante.

Caso sinta necessidade, busque recursos
adicionais, como pesquisas com consumidores,
para entender melhor o que eles sinalizam

Disseminagao

Lembre-se de aproveitar as sinergias.

Trocar informagdes com muitos de seus
fornecedores, por exemplo, tende a ajuda-lo
nas decisdoes comerciais que geram
resultados. Buscar indicadores externos que
permitam comparagoes também pode ser util

Avaliacao

Com a ligdo de casa feita, cabe avaliar

os resultados, entender quais processos
estdo satisfatérios e os que podem ser
aprimorados. Fica mais facil quando ha KPIs
(indicadores de desempenho) bem definidos
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“ AGREGAR INTELIGENCIA
AOS PROCESSOS
COMERCIAIS SIGNIFICA
DEIXAR DE ENXERGAR
SOMENTE O ASPECTO
TRANSACIONAL. ESSE
PASSO PODE SER DADO
COM A CRIAGCAO DE UMA
AREA ESPECIFICA OU,

EM ALGUNS CASOS,

POR MEIO DE CELULAS
COM ATUACAO DE EQUIPES
MULTIDISCIPLINARES.

UM PONTO FUNDAMENTAL
PARA O TRABALHO

DAR CERTO E A PRESENCA
DE GESTORES COM

VISAO ABRANGENTE,

QUE ENTENDAM AS
MOVIMENTACOES DO
MERCADO E OBSERVEM

A DINAMICA DAS
CATEGORIAS. NAO

HA ESPAGO PARA
RACIOCINIOS SIMPLISTAS”

ANTONIO SA

Professor de varejo de
pds-graduagao da Saint Paul
Escola de Negdcios

Mesmo sem contar com uma area especifica de Inteligéncia Comer-
cial, a Rede de Distribuicdo Zeferino - dona dos supermercados
Cubatéo e Spasso Sabores, no interior paulista —, jd consegue fazer uma

leitura apurada dos ntimeros, com apoio da ferramenta GS Inovar (veja

I NTE RI R mais nesta matéria), desenvolvida pela GS Retail, empresa especializa-

da em solugdes tecnoldgicas para o varejo. Gilberto Revelim, gerente

comercial da rede varejista, e Fernando Silva, que também atua no

departamento, afirmam que o recurso tecnolégico tem permitido re-

alizar leitura apurada de diversos aspectos comerciais e operacionais.

“A ferramenta nos oferece suporte baseado em dados em tempo real,

o que nos d& maior confianca nas a¢des tomadas para atingir melho-

res resultados”, explicam os profissionais. Eles ressaltam que um dos
pontos importantes é a facilidade de acesso as informagoes.

A rede acompanha o desempenho de cada fornecedor por meio do
modulo Top to Top do GS Inovar, que permite ter acesso a dados relevan-
tes que ajudam na negociagdo. A discussio passa a ser sobre estratégias
de como maximizar os resultados dos dois lados. Entre os indicadores
acessiveis estéo os de evolugédo de vendas; indice de ruptura do fornece-

dor; verbas; participacdo do fornecedor nas vendas por departamento;
ranking de vendas por loja e de dias de estoque, prazo de pagamento.

DIVULGAGAO
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REDE
ZEFERINO

oportunidade
e resultado
alcangado

Alguns indicadores
acompanhados
Crescimento de margens
percentual e em dinheiro
Ruptura diaria
Venda por diversos periodos
Avaliagao de mix
Andlise de compras

Como funciona

Por meio da andlise

de dados, a Rede

de Distribuicdo Zeferino
identificou oportunidade
de reorganizar a segao

de iogurtes em uma das
lojas no primeiro trimestre
deste ano, passando

a agrupar a exposicao

por marca. Ao medir

o impacto da mudanga,
teve certeza de que a
decisao fora correta, pois:

115"

aumento das vendas
em margo em relagao
ao més anterior

169"

de alta
em comparagao com janeiro

Fonte: empresa — base 28 dias de cada més

IELNULUUIA
A SERVICO .
DA INTELIGENCIA

Maior detalhamento de dados e melhor gestao
comercial

Otimizacao de precgos regulares e promocionais

Atendimento organizado

Insights para elevar sell-out



Se VOCe
aproveitar
bem, pode ate
transbordar

E vocé quem decide. Se, por um lado, a secido de bebidas
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apresenta desafios, por outro oferece enormes oportunidades




TEXTO PATRICIA BULL REDACAO@SAVAREJO.COM.BR

“ Hoje os canais
de compra se
ampliaram, por
isso é importante
aproveitar da
melhor forma
possivel
a presencga do
consumidor na loja”
FELIPE MESQUITA

Diretor de trade
de autosservigo da Ambev

0 SETOR R

DE

BEBIDAS
MOVIMENTA
AOANO

EM

TORNO DE

—y

no autosservigo alimentar e detém par-
ticipagdo de 13,6% sobre a receita bru-
ta, conforme a pesquisa Maiores Varejis-
tas, realizada por SA Varejo, o que indica
um grande potencial de negdcios. Para
seterumaideia, entre os departamentos
que incluem apenas produtos industria-
lizados, s6 perde em faturamento para a
merceariade alto giro,com R$ 68 bilhoes.

MAS HA DESAFIOS QUE
PRECISAM SER
ENFRENTADOS

PARA GANHAR MAIS
COM ESSA SECAO.
ENTRE 0S PRINCIPAIS:

> Mudangas no comportamento do consumidor
em busca de produtos saudaveis, o que exige
adaptagdes no sortimento e na execugao

> Excesso de promogdes e priorizagao de itens
mais baratos acabaram reduzindo a margem
bruta do setor em 1,13 pp* no ano passado sobre
2017, impondo a necessidade de desenvolver
estratégias para recuperar a lucratividade perdida

68 SA.VAREJO AGOSTO 2019
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PRINCIPAIS CRESCIMENTOS NO VAREJO ALIMENTAR EM 2018
em volume

B BEBIDA ENERGETICA

B CHA PRONTO

I AGUA DE COCO
CERVEJA

I 128
] 6.7
] 18

12

em valor

B BEBIDA ENERGETICA
B CHAPRONTO
AGUA MINERAL
CERVEJA

I 13,4

] 414
4,6%
42"

Fonte: Industrias e entidades com base em dados Nielsen

«Q varejista
precisa ficar
atento ao
volume de
vendas de cada
produto da
secao e mesclar
estratégias que
visam trabalhar
melhor o mix
e ampliar a
rentabilidade.
Muitas vezes,

o cliente topa
beber algo
diferente se nao
tiver sua marca
de preferéncia,
desde que
encontre

um bom apelo”
DEBORAH MACHADO

Consultora sénior
da Goakira Consultoria

COMO MAXIMIZAR 0S SEUS RESULTADOS

0 gerenciamento por categorias (GC) pode ajudar o varejo a ampliar vendas e margem.

Fatima Merlin, sécia-fundadora da Connect Shopper, indica pontos essenciais para a execug¢ao da ferramenta

> clareza na estratégia > estudar e analisar as lacunas e as oportunidades
> conhecer o shopper-alvo e seu processo de compra em relacdo as solugdes/categorias

e decisao > definir a estratégia e taticas para a categoria
> identificar solugdes ao cliente (definigdo da categoria) > implementar o que foi estabelecido

> definir os papéis das categorias para determinar a execugdo > monitorar e revisar (se necessario)

NORIOITO
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SUCOS

NATURAIS
REFRI-

GERADOS

40,5*

DE CRESCIMENTO

Essa foi a taxa de aumento do segmento em valor, contra uma

alta de 4,6% da categoria de sucos em geral, considerando todos

os canais de venda. Ja as versdes 100% naturais comercializadas
sem refrigeragao tiveram alta de 22,9%. Segundo a Natural One,

que trabalha com as duas versoes, os naturais estdo em ascensao
devido a maior procura do consumidor por produtos mais saudaveis.
A companhia afirma que tem alcangado uma taxa média anual

de crescimento acima de 20%. Mas, como se trata de uma categoria
em fase de expansao, o varejo ainda esta adaptando a execugao.
Adriana Maraccini, head de marketing da inddstria, conta

que tem realizado reunides tanto com sua equipe comercial

quanto com a do varejo para falar da tendéncia a saudabilidade.

“O préprio time de compradores dos supermercados desconhece
esse comportamento”, ressalta. A executiva aponta também

que algumas mudangas poderiam dar maior impulso a categoria:

> Hoje, o segmento de sucos naturais sem refrigeragao
fica perto dos néctares, numa gondola segmentada
conforme a embalagem. Mas a fabricante acredita que
a melhor exposigao é por tipo de produto. “Essa
organizagao torna a comunicagdo com o consumidor
mais clara e ajuda a aumentar as vendas de um produto
com melhor margem, como é o caso do suco 100%”,
acredita a executiva, lembrando que a versao
refrigerada costuma ficar proximo dos iogurtes

> Outra alteragao a ser avaliada, segundo Adriana, é que ha lojas
que alocam o segmento de naturais préoximo dos hortifrutis.
“Essa exposi¢cao nem sempre é benéfica, pois os pereciveis
duram muito pouco, e nossos produtos contam com
tecnologia que garante validade de até oito meses”, explica

. NAO
ALCOOLICAS
ALTERNE
CATEGORIAS

DE ALTA
PENETRACAD
COM RS DE BAIXA

DIVULGAGAO

Para a Coca-Cola, as categorias devem estar organizadas na segao
conforme a proposta entregue ao shopper, além de mesclar categorias
de alta penetragdo com as de baixa. Tiago Oliveira, responsavel pela area
de gerenciamento de categoria da Coca-Cola, da algumas dicas:

> Agua mineral e 4gua de coco devem ficar juntas
> Ao lado, vem o isotbnico, pois atende pessoas que praticam esporte

> Todos os tipos de sucos devem ficar juntos, sendo que o
concentrado e o refresco em pé sdo um segmento a parte

> Ja a bebida a base de soja pode ficar com o suco pronto

> O refrigerante, por sua vez, deve estar mais proximo do checkout

70 SA.VAREJO AGOSTO 2019



VINHOS
MRIS
ESPAGO NO
DIGITAL E
NO OFFLINE

Gabriela Lemos, arquiteta especializada em design de interiores no varejo,
afirma que os vinhos continuam ganhando espagos mais aconchegantes
nas lojas para atrair e reter o consumidor. Além disso, a categoria também
esta ganhando estratégias omnichannel entre os supermercados.

Em dezembro do ano passado, o GPA langou o Pao de Aglicar Adega,

que une venda pela loja fisica, e-commerce e aplicativo especifico da
bandeira. “Nosso objetivo é que o cliente escolha como e onde deseja
realizar suas compras, o que inclui também a categoria de vinhos”, diz
Samir Jarrouj, diretor comercial da categoria liquida do GPA. Ja nas lojas
tradicionais da bandeira Pao de Aglcar, o espago dedicado a bebida fica
em torno de 10 a 18 metros lineares de géndola, com 40 a 70 prateleiras.
“Mas cada formato — seja supermercado, loja de proximidade ou mesmo a
Adega -, atende diferentes momentos de compra e tem proposta de valor
adequada a cada ocasido”, explica. Ha ainda um servigo

de assinatura de vinhos, pelo qual o consumidor recebe mensalmente em
casa rétulos exclusivos selecionados pelos especialistas do Pao de Acticar.

“Uma adega

que mexa
com o sentido
das pessoas

e apresente
essas bebidas

de maneira

mais agradavel
pode ampliar
significativamente
as vendas”
GABRIELA LEMOS

Arquiteta de
design de interiores

10"

CreSC|mento
anual
médio dos vinhos
no Pao de Actcar

12 100

milhao alta nas vendas
Ndmero de garrafas da plataforma Pao de
comercializadas Acucar Adega nos
pela rede a cada més primeiros 3 meses de 2019

rotulos

Média de itens

Pao de Agucar

vendidos pela bandeira

desse total

rotulos
sdo exclusivos
da marca de
supermercados
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DIVERSIFI-
CACAD
] CHAS
AGUA DE COCO
E KOMBUCHAS

0 leque de bebidas com apelo a saudabilidade tem
crescido nas prateleiras dos supermercados.

Uma das empresas que trabalham com um portfélio
variado no segmento é a Zanlorenzi.

Seu mix abrange chas, agua de coco, Kombuchas

e sucos funcionais e integrais. Para Liza Rivatto
Schefer, gerente de marketing da empresa, uma
maneira de ampliar as vendas de bebidas e de outros
produtos é criar uma area especifica que retina

tudo o que tiver apelo saudavel, além de

organicos e zero agucar. A executiva cita ainda
algumas mudangas no comportamento do
consumidor que devem impactar a se¢ao de bebidas:

> 0 shopper, cada vez mais, |é o rétulo para entender
a composicao dos produtos

> Ele tem adotado habitos que visam a melhor
qualidade de vida, além de procurar produtos livres
de agucares, corantes e aromatizantes artificiais

> Esta mais preocupado com o meio ambiente,
valorizando embalagens ecoldgicas em detrimento
das de plastico, entre outros materiais que
demoram a se decompor na natureza

> Espera do fabricante boas praticas em relagdo
a sustentabilidade

> Além disso, uma parcela vem adotando
alimentagao vegana, levando os fabricantes a
investir em bebidas plant based (a base de plantas)

FOTOS DIVULGAGAO / NORIO ITO

Alcoﬂllcos De um lado a crise econdmica e de outro a Lei Seca. Esses dois fatores incentivaram
o consumo de bebidas alcodlicas em casa, em reunioes, jantares e churrascos, entre
DENTRO DE CASA  outras ocasides. “Por conta disso, as lojas precisam contemplar em seu projeto
arquitetonico essas bebidas, em especial cervejas artesanais, especiais e premium,
que estdo em crescimento”, afirma Deborah Machado, consultora sénior da Goakira
Consultoria. “O tiquete aqui nao inclui somente o valor da bebida, mas, sim, toda a
experiéncia proporcionada ao cliente”, acrescenta. E isso passa por oferecer

conveniéncia, como as cervejas diferenciadas ja geladas, além de um bom sortimento delas.
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REFRIGE _ Apesar de madura, ainda ha oportunidades na categoria. Uma delas é a converséo, cujo
indice hoje é de 50%. “Isso significa que muitos shoppers vao comprar produtos basicos
RANTE e acabam nao levando o produto, embora seu papel seja de rotina”, afirma Tiago Oliveira,
= responsavel pela area de gerenciamento de categoria da Coca-Cola. Segundo ele, em lojas
M,:UES maiores, a bebida ainda fica localizada no fundo, sendo que a exposig¢ao perto dos checkouts
PARA gera melhores resultados. O executivo aponta ainda outras duas iniciativas para vender mais:

ELEVAR A LEuaR EXPERIENCIA A GONDOLA

I:ONVERSM] > Aplicar taticas de GC eleva as vendas, em média, em 10%, além do crescimento natural
da categoria. Algumas delas sao: identificar o fluxo do corredor e iniciar a exposigao
com as versoes individuais, que devem ocupar, no minimo, 40% do espago; aumentar
a exposicao de packs; e valorizar os langamentos. Para se ter uma ideia, a Coca-Cola Café,
que chegou ao mercado em julho de 2018, ja é um dos cinco SKUs mais vendidos
entre as versoes individuais. Ao lado dos refrigerantes naturais, como YAS, WEWI e Gloops,
responde por 10% da receita do segmento

EXPOR REFRIGERANTE EM PONTOS EXTRAS
> com produtos basicos para refeigdo, como massas, arroz e feijao, entre outros

> perto das categorias associadas pelo shopper a “meus momentos”: salgadinhos,
pipocas e congelados, como pizza e lasanha

> junto de itens para churrasco e eventos especiais, priorizando packs familiares

cER“EJA Segundo Felipe Mesquita, diretor de trade de autosservigo “A jornada
) da Ambev, no caso da cerveja, o ideal é uma reorganizacao do consumidor
EXPERIENCIA da categoria para o shopper ter uma visdo melhor do que procura. no
. A : . ponto
N A I.ll JA ‘As opgoes terP crescfldo, com uma |nﬁn|dado'e.de marcas d d
e embalagens”, enfatiza o executivo. Para agilizar a compra, no e Yen a
primeiro trimestre deste ano, a Ambev adotou o uso de gondolas esta mudando,
diferenciadas em 50 pontos de venda espalhados pelo Brasil. por isso
Confira a seguir algumas agdes que podem ajudar a vender mais: é preciso tornar
> Organizar adequadamente a gondola, facilitando o entendimento a experiéncia
do consumidor e tornando a compra mais facil de compra
> Posicionar a categoria em areas que complementem o consumo, agradavel
e nao apenas na entrada da loja, como tradicionalmente acontece. para gerar
“A cerveja esta presente em 80% das listas de compras. conversao”

0 desafio é a conversao”, diz Mesquita
FELIPE MESQUITA

> Oferecer brindes ou produtos que tornam a compra de cerveja uma Diretor de trade de
experiéncia diferenciada. Segundo o diretor de trade da Ambey, isso autosservico da Ambev
ajuda a antecipar a sensagao que o consumidor tem no momento de
tomar a bebida, o que contribui para efetivar a compra
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TEXTO ALESSANDRA MORITA
ALESSANDRA. MORITA@SAVAREJO.COM.BR
FOTOS DIVULGAGAO

Uma das maiores
do Pais, arede
maranhense
Mateus aposta

em tecnologia
para dar suporte
ao seu crescimento
desde o inicio

dos anos

1990. Startups,
aplicativos,
e-commerce,
espaco de
inovacao.

Tudo isso ja faz
parte do dia a dia
dos seus negocios



FiSICO E DIGITAL

A empresa inaugura
lojas ja com o

ERP desenvolvido
internamente e é
mantenedora do Black
Swan, espago

voltado a inovagéo, um
projeto do sucessor
Junior Mateus

Grupo Mateus contacom 117lojas entre varejo, atacarejo e unidades especializadas em eletroeletronicos,
presentes no Maranhéo, onde nasceu a empresa, Pard e Piaui. Seu faturamento anual gira em torno de
R$ 6 bilhdes. Em entrevista coletiva realizada em janeiro deste ano, o fundador, Ilson Mateus, afirmou
que a empresa pode se tornar em breve a quarta maior do ranking brasileiro do autosservigo, posto ocu-
pado hoje pela chilena Cencosud, com receita anual de R$ 8,5 bilhdes. Quem vé de fora a histéria da rede
maranhense naturalmente a associa a estratégias como expanséo, atendimento e gestéo. E esta correto.
Mas, por trés disso tudo, hé o uso da tecnologia a servigo da inovagédo, o que nem todo mundo sabe.
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Aos 34 anos, Junior Mateus, sucessor e responsavel pelas areas de
TI e RH, foi quem iniciou e vivenciou as iniciativas nessa drea ao
lado do atual gerente de desenvolvimento, José da Guia. As ac¢des
passam por ter o préprio sistema de gestdo, hoje comercializado
para outras empresas, aplicativos, e-commerce e criagdo e fomen-
to de startups. “Desde pequeno sempre gostei de computador, de
mexer nas coisas. Dava um certo trabalho para o pessoal da TI”,
recorda-se Junior, de maneira divertida. “Logo descobri que era
disso que eu gostava. Alids, me sinto feliz com as duas dreas em
que atuo hoje no Grupo: tecnologia e de pessoas”, conta.

MENTE ABERTA E CARTA BRANCA

A tecnologia entrou no Grupo Mateus no inicio dos anos 1990, quan-
do, em suas viagens, o fundador, Ilson Mateus, conheceu os primei-
ros sistemas e viu neles uma maneira de tornar a empresa mais com-
petitiva. A partir daf, vieram os computadores e softwares para PDV
e acompanhamento de estoques. “Meu pai tem uma mente aberta.
Sempre questionou aquela ideia de ‘'vamos fazer dessa forma por-
que sempre foi feito assim’. E uma pessoa disposta a testar. A todo
lugar que vai, ele carrega o iPad para fazer anotagdes, além de ser
muito ativo nas redes sociais”, conta o filho. “Isso nos ajudou muito
em nossas investidas na drea tecnoldgica e de inovagdo’, completa.
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“NOSSAS FERRAMENTAS,
DESENVOLVIDAS
INTERNAMENTE, BUSCAM
MAIOR EFICIENCIA,
MELHORIA NA FORMA DE
ACESSAR INFORMACOES
E SOLUCOES PARA AS
DEMANDAS E DORES QUE

10 W IOV 10y JUNIOR MATEUS sucessor e responsavel pelas dreas de Tl e RH do Grupo Mateus

PRIMEIRAS INICIATIVAS

IT HAPPENS

A equipe do It Happens é formada pelo grupo de desenvolvedores de solugdes que trabalhavam
no Grupo Mateus até a decisdo de formar uma empresa a parte

Ofornecedor de solugdes contratado pelo presidente do Grupo permaneceu
com a companhia durante cerca de 20 anos. Nessa época, a evolugédo do ne-
gbécio demonstrou que a empresa contratada encontrava dificuldades para
acompanhar a velocidade de crescimento da companhia. Por conta disso, o
Grupo decidiu desenvolver sua prépria solugdo de gestéo, o que exigia cria-

¢do de uma estruturainter-
na.“EueoZédaGuiainicia-
mos, em torno de 2010, a
drea, que contava com trés
estagidrios, criando rela-
térios para ajudar diversos
setores da empresa’, expli-
ca Junior. Com o tempo,
o setor foi crescendo e a
equipe aumentando para
10, 15 pessoas, até chegar
as atuais 100.

O primeiro sistema com-
pleto desenvolvido foi o da
industria de paes — que fa-
brica produtos para todas
as filiais do Grupo. Em pa-
ralelo, a equipe trabalhava
em ferramentas de loja,
estoque, financeiro, conté-
bil. H4 cerca de trés anos,
a solucdo propria ja havia
substituido a terceirizada
nas filiais. “Terminamos
com o centro de distri-
buigédo’, conta Junior. Hoje,
todas as unidades ja sdo
inauguradas com o softwa-
reproprio da companhia.
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STARTUPS EM NOVO ESPAGCO

Criado em dezembro do ano passado, o Black Swan abre espago para startups, que passam por processo
seletivo. Elas sdo avaliadas em critérios como carater inovador da solugao e escalabilidade, entre outros

EMPRESA PROPRIA DE TI E STARTUP

Em fungéo do crescimento, a drea de tecnologia foi transformada
em uma empresa a parte, que inicialmente funcionava no préprio
prédio do Grupo, mas em um ambiente separado. A It Happens,
como ¢ chamada, retine apenas o pessoal focado no desenvolvi-
mento de solugdes que néo estdo associadas ao ERP - ja os demais
profissionais, responsaveis pelo suporte do sistema de gestéo, per-
maneceram mais préximos das areas que precisam atender no dia
adia. Como o espaco fisico destinado ao novo negécio era grande,
Junior, por sugestdo do amigo Romulo Martins, decidiu convidar
quatro startups para trabalhar nolocal. “A ideia era entender a cul-
tura delas e promover a troca de experiéncia com a nossa turma
interna’, explica o sucessor.

Dessa convivéncia nasceu a startup Niduu, voltada a educa-
¢éo corporativa, que pertence a Junior e Romulo. A solugéo, que
utiliza técnicas de gamificagdo para capacitar colaboradores de
todos os niveis e formacédo, foi testadano Grupo Mateus. Em maio
deste ano, a Niduu foi eleita uma das empresas mais inovadoras
do Pais, de acordo com o ranking 100 Startups to Watch, realizado
em parceria pelas revistas Pequenas Empresas Grandes Negécios
e Epoca Negécios e pelas consultorias Corp.vc e EloGroup.
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E-COMMERCE
E APLICATIVO
DE DESCONTOS

De olho em uma melhor experiéncia para o shopper, o Grupo Mateus investiu recentemente no e-commerce
e em um aplicativo de descontos. Nos dois projetos, desenvolvidos internamente, foram realizados testes
com colaboradores para entender o funcionamento e necessidades de melhoria. Langado neste ano, o e-
commerce esta oferecendo inicialmente eletronicos e algumas categorias, como papelaria, bebidas e higiene
e beleza. Por enquanto, atende apenas a cidade de Sao Luiz. “Ainda estamos aprendendo, mas queremos
levar o servigo a outras regioes e ampliar o sortimento para todos os produtos presentes em nossas lojas,
mesmo sabendo que existe um grande desafio na venda online de pereciveis”, explica Junior Mateus.
Segundo ele, para entender melhor o comércio eletronico, a companhia langou ha cerca de dois anos o site
Canto do Chefe, voltado ao mercado de foodservice. “Achamos melhor iniciar com o segmento B2B, que

é menos complexo”, comenta. Para Junior, a estratégia deu certo, pois a venda online ao consumidor final
esta dentro das expectativas da companhia. Outra iniciativa recente é o aplicativo de desconto, que pode ser
baixado no celular. O cliente seleciona as ofertas e, ao passar pelo checkout da loja, informa o CPF. Testado
com cerca de 1000 pessoas da equipe interna antes do langamento, a ferramenta conta com 100 mil usuarios
ativos. Ja esta sendo desenvolvida uma versao para o Par3, ja que a atual atende apenas o Maranhao.

ESPACO DE INOVAGAO

Com o avango de novos projetos, a area destinada a equipe do It
Happens e a Niduu voltou a ficar pequena. Junior conta que, para
acomodar os times, arrendou novamente umlocal maior. O espago
adicional deu pontapé para a criagdo do Black Swan, em dezembro
do ano passado, cuja proposta é desenvolver o ecossistema da ino-
vagdo, conectando empresas a startups. O projeto conta com trés
mantenedores: o Grupo Mateus, uma universidade e uma agéncia de
publicidade. “Temos uma lista de 20 empresas com quem estamos
negociando’, afirma o sucessor.

Ele explica que, para se instalar no Black Swan, as startups passam
por um processo de sele¢do. A empresa mantenedora abre um edital
apontando seus problemas especificos. As startups se inscrevem e séo
avaliadas em critérios como cardter inovador da ideia, escalabilidade,
quem sdo os fundadores, nivel de maturidade das pessoas envolvidas,
etc. Asmelhores se instalam no espaco e contam com consultoria para
desenvolver suas inovagdes. Mas precisam seguir uma metodologia
definida pelos organizadores do Black Swan e apresentar resultados.

O primeiro edital foi do Grupo Mateus, que selecionou cinco star-
tups. Uma delas ndo se adaptouao modelo de trabalho e saiu do espaco
no primeiromés. Agora éavezde o proprio Black Swan lancar seu edital
para recrutar startups. ‘A diferenca é que, enquanto o do mantenedor
parte de problemas existentes, o nosso é mais abrangente”, explica
Junior, que, atualmente, tem ficado mais no espaco em funcéo do foco
no Niduu. Ja no Mateus, o sucessor estd mais na estratégia das areas
de RH e T1, trabalhando com seus gestores, responsaveis pelo dia a dia.
Para ele, ndo ha ddvidas sobre os beneficios da tecnologia para o Grupo.
“Hoje, desenvolvemos solugdes rapidas e garantimos ferramentas que
melhoram continuamente a gestdo em todas as areas”, finaliza.
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‘ JA ‘ L
MAIS DE UM ANO APOS PASSAR PARA
PRIVATE EQUITY, O WALMART AINDA
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O CONTROLE DA , GESTORA DE FUNDOS DE
PARECE LONGE DE SAIR DA CRISE QUE VIVE HA ANOS

Os problemas da companhia passam pela relativa falta de experiéncia
com atacarejos, a saida do e-commerce, o proprio nome da bandeira,
a politica de prego, entre outras questoes.



MAXKXI
DEVAGAR, DEVAGARINHO

passou a ser foco do negécio com a entrada da Advent, tem hoje baixa
cado. “E tem uma experiéncia menor do que a do Atacadao e do Assai, que ja
Ca, ja passaram por varios testes e esfor¢os e puderam ajustar a bussola”, afirma
rcado financeiro. Os lideres regionais que também entraram no negécio tém obtido
S e ja marcaram o terreno em suas areas de atuagao. “J& a experiéncia do Walmart é
os hiper, que ainda tém mercado, mas cada vez mais limitado. Transformar um hiper em
0 é um processo caro e, portanto, um fator de risco para uma recuperagao consistente da orga-
¢ao”, acrescenta o mesmo especialista. Os concorrentes estao aproveitando ha anos a demanda
or prego baixo e continuarao fortes nos préximos anos. “Teremos um periodo longo de recuperagao
econdmica, o que favorecera quem ja esta com os pés fincados no atacarejo”, diz.

PRECOS
E DUVIDAS

Uma sondagem feita por SA Varejo em trés lojas da companhia no inicio de junho mostra que o
posicionamento de prego de cada bandeira estd coerente com sua proposta. Foram visitados, em
Sao Paulo, um hiper Walmart, uma loja Sam’s Club e outra Maxxi, e comparados os pregos de uma
mesma cesta com 20 SKUs. A cesta do Maxxi é 9,6% mais barata do que a do hiper Walmart e 5,1%
mais em conta do que a do Sam’s Club. “Essa coeréncia é acertada, e parece que o atual presidente
da empresa, Luiz Fazzio, estd subindo os pregos nas prateleiras. Mas o que importa é a margem de
cada bandeira e a competitividade em relagéo as lojas préximas. E isso que diferencia o vencedor”,
argumenta um consultor. Outro especialista lembra que a nova diregdao anunciou o fim da politica
“everyday low price”, uma das estratégias que atrapalharam a rede no Pais. O brasileiro gosta de pro-
mogao e o Walmart ndo soube lidar comisso. “O que surpreende é que as lojas continuam sem os carta-
zes amareldes, que enfeiticam o cliente. Elas continuam sem vida e isso € sempre um perigo”, acredita.

Se o sortimento do hiper Pacaembu indicar o que acontece em outras lojas, o
rando o passo. A loja tem excesso de marcas em alimentos. No caso de leite
feijao a diversidade é tao grande, que chega a confundir o consumidor.
renciamento por categorias, essa variedade é um equivoco. Toda loj
lha em embalagem, aromas, sabores, mas excesso de marcas g
o giro das mercadorias. “O lema ‘tudo para todos’ entrou em
de sortimento é a base do bom desempenho comercial,
para abrir espaco nas prateleiras, o resultado é ruim. ¢
descontos de fornecedores, a area comercial se
de alto giro por ter excesso de outros produto,
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ALINE RANELLI

EM ATACAREJO

MAXXI 44 LOJAS

ASSAi 148 LOJAS

ATACADAO 156 LOJAS
e

PRECO

DA MESMA CESTA DE PRODUTOS

WALMART 220,07 REAIS

SAM’S 209,49 REAIS

MAXXI 198,80 REAIS

Valor de cesta de 20 SKUs/ levantamento de SA Varegjo em junho 2019 —3>



“A EMPRESA TEM UM AMPLO
PORTFOLIO DE MARCAS
PROPRIAS, HERDADO

DAS EMPRESAS ADQUIRIDAS, E,

SE TRABALHAR
DIREITO, TERA UM
BAITA ATIVO PARA

GERAR RESULTADOS™

PRECO NA PRATELEIRA
BALBURDIA!

smo hiper Pacaembu, as etiquetas de preco na prateleira estdo tao espremidas entre os in-
taveis itens, que atordoam o consumidor. Dificil saber a que produto corresponde o prego. Em
algumas segdes, 0 mesmo item aparece com valores diferentes. E packs promocionais sao expostos
sem o prego. “O antigo Walmart estava com a equipe de chao da loja enxuta e isso nao mudou”,
esclarece o especialista em gerenciamento por categorias. “Essa contencao de custos, tdo cara a
fundos de investimento e ao atual presidente da rede, afasta o consumidor em vez de atrai-lo e gera

uma imagem ruim para a rede”, declara.
V 4
Mns...

Ainda nao esta clara nas gondolas a politica de marcas proprias da companhia. Mas um analista do
setor de consumo e varejo acredita que elas poderao ajudar o Walmart a ganhar margem e a se recu-
perar. “A empresa tem um amplo portfélio, herdado das empresas adquiridas, e, se trabalhar direito,
tera um baita ativo para gerar receita e lucro”, defende. “Se o GPA espera que a marca propria repre-
sente 30% das vendas, por que o Walmart rejeitaria essa oportunidade?”, pergunta. O analista explica
ainda que esse é um caminho sem volta, ja que no mundo inteiro marcas de industrias tradicionais
estao decaindo e perdendo o gigantismo. “Por alguma razao, a promessa e a credibilidade que elas

entregavam ja nao fazem sentido para o consumidor”, especula.

Além do pagamento de royalties para a empresa americana, que detém 20% do negécio, manter os
nomes Walmart e Sam's Club pode ser perigoso para a companhia. “A atual diregao deve estar fazen-
do pesquisas para conhecer a opinidao do consumidor, mas minha impressao é de que nao valera a
pena preservar os nomes,” afirma um especialista em gestdo de marcas. Ao contrério do Carrefour,
que também teve a chancela desgastada apos varios desacertos no Brasil, e se recuperou, o Walmart
nao exibe um composto de ativos rotundo. Nao tem, por exemplo, pontos comerciais fortes e um bom
portfélio de servigos. “Além disso, a empresa enfrentou sérios problemas com o sistema de informa-
tica e também com o modelo de negécio e os problemas globais da empresa. Ou seja, sua marca esta
enferrujada, e o desafio de trazé-la a tona novamente é bem grande”, declara o especialista.
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E-COMMERGE
ESPANTO!

Os consultores foram unanimes em desaprovar a saida da empresa do e-commerce e também
do marketplace. Para um especialista em mercado digital, a atual diretoria desconhece o negécio
online. “Nao entende que o e-commerce é apenas uma ponta do todo e beneficia os resultados
do todo. A decisdo ndo chegou a me surpreender porque o Luiz Fazzio fez o mesmo no Carrefour,
quando liderou a empresa. Ele pega empresas em momentos dificeis, corta radicalmente custos,
define prioridades imediatistas, e detona o futuro”, esbraveja.

Segundo o especialista, faltou a nova diregao conhecimento sobre a plataforma: ela rodava 3
milhdes de SKUs, tinha 4 mil sellers (empresas que vendiam no marketplace) e contava com 12
milhdes de clientes cadastrados, 40% ativo (com compra pelo menos uma vez por ano).

“O Walmart tem um arquivo digital de alto investimento e valor. Mas, se nao for atualizado cons-
tantemente, oxida e ai sera necessario investir milhdes novamente”, comenta.

Plataforma prépria, na opinido do especialista, € um patriménio, do contrario a empresa fica
na mao de terceiros. “O impressionante é que a atual dire¢ao derrubou o sistema hum momento
em que ja esta clarissimo o papel do e-commerce e que os grandes concorrentes colocam o pé
no acelerador. E um total contrafluxo. O e-commerce é um investimento de longuissimo prazo
ndo traz lucro de imediato, mas nao pode ser evitado ou protelado. E uma exigéncia concre
mercado, ndo é conversa de tecnonerds. A cada més parado, o Walmart perde 6 meses d

CORTE
NA CARNE

O sdcio-diretor de uma grande consultoria acredita que uma
Fazzio como CEO. Ele tem 37 anos de trabalho no varej
financeira do Carrefour, o que viabilizou mudancgas imp
cimento. “Sem uma reordenagao de custos e sem
empresa em dificuldade sobrevive”, aposta.

0 PAPEL




*NOCKout

PARQUE

DE DIVERSAO
0U LOJA?

Instalada em Cincinnati,
EUA, a empresa

tem duas unidades.
Sua loja principal ocupa

25 mil m?, divididos entre

a area de vendas e a de
diversao. Expoe produtos

de 75 paises, realiza festivais
tematicos e eventos

como Weekend Fire, no qual
0s participantes disputam
prémios em comilancgas
apimentadas. As agoes
envolvem participagao de
fornecedores e, algumas,

a compra de ingressos.
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AS NOVIDADES QUE O SHOPPER
PROCURA,
EM AMENDOIM ENTREGA.

Santa Helena busca sempre inovar, marcando
presenca no PDV e atendendo as ocasioes
de consumo e desejos de seus consumidores.

Entendemos o shopper e atuamos de forma relevante
dentro dos pilares de decisdo de compra. Com
marcas reconhecidas e bem posicionadas, temos
o sortimento ideal em sabores de amendoim, com
qualidade imbativel.

pleto do mercado.

Sem pele Crocante Crocantes
Japonés Saborizados




Plancgrama

* POSICIONAR SEMPRE AO LADO DE GREGO.
+ EXPOSICAO DUPLA SEMPRE EM PONTOS EXTRAS.

Sefrrrriilt
SEEIEIIEIIE

FLUXO DO CONSUMIDOR ——»

Suporte para lancamenio!
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