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O MERCADO EM REVISTA

INDUSTRIA EM CENA ai!
Voce esta se planejando

inaugura com visita a
fabrica de sorvetes Froneri  para bombar nas vendas?
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Bate-papo com o Fabio

RESUMO

6 # Fabio Queiroz

A online

Fala, Fabio! Mais um ano comecando. O que esperar dele?

N2

Mais um ano, amigo(a). Em termos econémicos, as expectativas sdo positivas, mesmo
gue com uma intensidade menor que em 2024. J4 dou um spoiler: os supermercadis-
tas devem estar atentos aos cenarios econémicos nacional e internacional, buscando
se antecipar nas decisdes que impactam o negdcio, como mudancas nas taxas de juros
nacional e americana, indicadores fiscais, alteracoes na taxa de cambio e inflacao.

Verdade, vem reforma tributaria por ai, né?

Ela vaiiniciar, de fato, em 2026, e sera concluidaem 2033. 2025 sera um ano de
planejamento para esse novo sistema tributario, que trara grandes implicacdes nas
financas corporativas.

Boa, Fabio. J4 viramos o ano apreensivos com essas mudancas.
N4

Mas é um olho no peixe e outro no pescador, pois ndo podemos deixar de lado
nossa preocupacao com a experiéncia do cliente e a busca por inovacoes e tecno-
logias que podem ser nosso melhor suporte para tomadas de decisao e estratégias
qgue fardo a diferenca. Alids, esta edicdo esta muito boa para comecar o ano
esquentando as vendas e as estratégias para 2025.

Perfeito, Fabio. Sua analise abriu meus horizontes!

Boa. Vamos trabalhar para continuar fazendo a diferenca para a sociedade e
economia. Alias, ja ja teremos mais uma SRE!

Bem lembrado. Vou garantir meu ingresso para a festa de
abertura. Fiquei sabendo que sera no Copa! Maravilhoso. Até 13!
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el

Vale a pena ter locutor no supermercado?

Quem nunca saiu correndo para garantir as ofertas-relampago durante as compras, ou se
encantou com mensagens motivacionais e comoventes?

Dos mais tradicionais aos mais inovadores, associados como Mundial, Prezunic e
Guanabara, por exemplo, investem na contratacao dos locutores. Das filiais de posicio-
namento mais popular até as lojas premium, os supermercados mantém essa tradicao de
forma cada vez mais estratégica para alavancar vendas.

A rede Supermercados Vianense possui locutores em todas as lojas, informa o gerente de
marketing, Aloysio Barros. “Acreditamos que eles sdo um importante canal de comunicacao
com o publico e capazes de impulsionar as vendas. Além disso, atualmente firmamos acordo
para locucoes especificas, demandadas pelas industrias para promover e lancar produtos e
promocdes a partir de nossa politica de trade marketing. E importante ressaltar que procu-
ramos ter cuidado com o perfil de locucao que implantamos em cada uma de nossas filiais, a
medida que precisa estar de acordo com o publico que frequenta o local”

Dessa forma, ter ou ndo ter é uma decisao que envolve algumas varidveis como perfil dos
consumidores e as caracteristicas de cada loja.

Destacamos pontos de atencao que devem ser considerados para garantir que a experiéncia
seja positiva.

()
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..veja se vale a pena para o seu negocio

REVISTA

Ter lb

-

e Promocao de ofertas e descontos:
alocucao ajuda aatrairaatencaoe
incentiva a compra por impulso.

e Criacao de ambiente agradavel: a
presenca de um locutor pode gerar
um ambiente dindmico e agradavel,
tornando a compra mais divertida.

e Melhora da experiéncia do cliente:
a locucao pode fornecer informa-
coes Uteis, como localizacao de
produtos, horarios de promocodes
ou eventos, e até lembretes sobre
seguranca e bem-estar na loja.

e Aumento de vendas: ao destacar
produtos especificos, novidades ou
promocoes, o locutor pode direcio-
nar a atencao dos consumidores
para itens que podem nao ser tao
visiveis ou procurados, ajudando a
aumentar as vendas desses produ-
tos.

Pontos de atencao

e Excesso de anuincios: embora a lo-
cucao possa ser eficaz, o excesso de
anuncios ou a comunicacao muito
constante pode gerar um ambiente
desconfortavel.

e Qualidade do audio: se o dudio es-
tiver ruim, as mensagens nao serao
entendidas pelos clientes, prejudi-
cando a eficacia dalocucao.

e Desajustes com o ambiente: a locu-
cao tem que se adequar ao super-
mercado e ao publico-alvo. Lojas de
alto padrao devem adotar um estilo
de locucao discreto e sofisticado.

J

VALE A PENA?

Ndo ter l'

-

e Custo operacional: ndo havera
gastos para a contratacao do
profissional.

e Distracao: se ndo for muito bem
conduzido, o locutor pode distrair
os clientes durante suas compras,
especialmente se as mensagens
forem frequentes. Isso pode fazer
com que as pessoas se sintam pres-
sionadas ou desconcentradas.

e Desconforto: alguns clientes
podem achar os anuncios invasivos,
como idosos ou pessoas com hiper-
sensibilidade a estimulos sonoros.

e Impacto na percepcao de marca:
se o locutor for agressivo ou repe-
titivo demais, ele pode criar uma
percepcao negativa sobre o super-
mercado, afetando aimagem da
marca.

Pontos de atencao

e Faltade agilidade na comunica-
¢ao0: ao nao investir na contratacao
do locutor, o supermercado perde
aoportunidade de ter uma comu-
nicacao agil para anunciar ofertas e
avisos importantes como criancas
perdidas, por exemplo.

e Dificuldade em promover eventos
especiais: sem o locutor, a comuni-
cacao sobre eventos especiais,
promocoes-relampago e outras
acoes de marketing pode ser mais
dificil de ser percebida pelos
clientes.

Uma publicacio da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.

a

b VOLTAR

“=ASSER)




!IIIII\ !"“Il!l}lll!!\l\l}!II!!”I\I!_I\!H“

NEGOCIOS

O MERCADO EM REVISTA

Depoimento de quem usa

“Temos a locucao como uma grande aliada da nossa
operacao. Além de anunciar ofertas e promocoes,
estes profissionais levam alegria para a loja, ajudam
o cliente a economizar e encontrar produtos que
nado tinham na lista, contribuindo para impulsionar
as vendas e sendo um importante canal de comuni-
cacao direta com clientes”.

®®
VALE A PENA?
NIN

Carlos André d’Avila, diretor de operacoes
Prezunic

Depoimento de quem nao usa

“Nés nao temos locutor porque o modelo de
negocios do Peti é de lojas avulsas de atendimento
prioritario a condominios. A filial do Atlantico Sul,
por exemplo, € uma loja muito intimista, que aten-
de clientes de todas as idades. Entao, o nosso canal
de comunicacao é por meio do WhatsApp, onde
divulgamos as promocoes dos encartes. Vamos
lancar uma revista mensal para nos aproximarmos

ainda mais dos nossos clientes”.

Carlos Geraldo Siciliano, gerente geral
do Peti Marché

=+
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O MERCADO EM REVISTA

Promocgoes: so se forem estratégicas!

Quando bem-elaboradas, as promocoes sdo como imas que atraem clientes aos
supermercados. Elas despertam interesse, geram fluxo na loja ou aplicativos e
incentivam a compra. Afinal, quem nao quer levar vantagem e economizar?

Desde descontos agressivos até ofertas de “leve mais, pague menos”, as promocoes
moldam a experiéncia de compra e as decisoes dos consumidores. Ainda que vocé
tenha que diminuir ou até mesmo zerar a margem, se o objetivo for gerar fluxo ou se
tornar conhecido, no caso de uma nova rede, as promocoes certamente serdo um
chamariz.

Nesta reportagem, vamos explorar tudo o que vocé precisa saber sobre as estratégias
de promocao, desde o planejamento e a execucao até os resultados que vocé pode
esperar. Além disso, compartilharemos exemplos inspiradores para ajudar a moldar
sua proxima campanha promocional.

a
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Planejamento e definicao dos objetivos

Antes de iniciar qualquer acao promocional é essencial definir o objetivo e a meta que

se quer atingir. Se a intencao for aumentar as vendas, a principal motivacao sera
incentivar o consumidor a comprar mais ou a escolher determinado produto. Também
pode ser que vocé queira buscar novos clientes para a loja e nada melhor do que

ofertas e descontos para atrai-los. Se quiser fidelizar o cliente, vale a pena apostar em
programas de pontos ou descontos exclusivos no aplicativo do seu supermercado. Neste
sentido, consultar o CRM (Customer Relationship Management ou Gestdo de Relaciona-
mento com o Cliente) permite criar campanhas segmentadas, ofertas personalizadas e
acoes de fidelizacao.

MATERIA DE CAPA @

De acordo com Tiago Senna, head de execucao do varejo

da Neogrid, especializada em gerenciamento de cadeias de
abastecimento, “os dados possibilitam ajustar os produtos,
personalizar campanhas e otimizar recursos para maximizar
o impacto das promocoes. Com clientes cada vez mais
atentos, entender os novos habitos é valioso para vender
mais. ldentificamos em pesquisa com consumidores que 83%
dos entrevistados acompanham promocoes de itens especi-
ficos que querem adquirir e 84% levam mais produtos quan- b
do notam que o preco esta baixo nas prateleiras”. Tiago Senna, head de excucdo do varejo da Neogrid

Se o desafio é o excedente de produtos proximos da validade ou fora de linha,

promocoes do tipo “queima de estoque” certamente ajudarao a liquidar os produtos e
evitar prejuizo. Por exemplo, ja pensou em um “Leve 3, Pague 2”; para aqueles iogurtes que
todos adoram? Isso ndo apenas esvazia as prateleiras dos itens proximos ao

vencimento, mas também aumenta o ticket médio da compra.

Percebe que sdo muitas as possibilidades e, por isso, as estratégias devem estar

alinhadas aos objetivos comerciais da empresa? Dessa forma, sera possivel planejar as
campanhas promocionais com mais acuracia. Elas envolvem as areas de logistica, compras,
marketing e operacoes do supermercado num esforco conjunto que inclui a

parceria daindustria agilizando e enriquecendo a promocao.

Identificando os produtos ideais para promocoes

Nao sao todos os produtos que se encaixam em estratégias promocionais. A escolha
precisa ser inteligente. Assim como itens préoximos da validade sdo boas opcoes,
produtos com alta rotatividade, que permitem renovacao constante, bem como os que
podem ser estocados também sdo candidatos para acdes promocionais.

Produtos sazonais também oferecem 6timas oportunidades para promocoes, e até
itens de alto valor podem ter reducdes simbdlicas no preco, mas com impacto
psicoldgico significativo no consumidor.

(R
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C ERCADO E REVISTA

A participacao do comprador nesse processo é fundamental. Ele € um dos principais
atores na implementacao e no sucesso dessas estratégias. Responsavel por selecionar
os produtos e negociar com fornecedores, o profissional deve garantir que as
promocoes estejam alinhadas com os objetivos estabelecidos na campanha.

Paraisso, ele estuda a demanda e o comportamento de compra dos clientes, além do
ciclo de vida dos produtos. E ele que também verifica se ha estoque suficiente para
atender ao provavel aumento da demanda gerada pela promocao sem que a loja sofra
com excessos ou ruptura. No caso de promocoes de descontos por volume, é ele quem
negocia com os fornecedores para garantir que os precos sejam competitivos e
sustentaveis para o supermercado.

‘ “‘Ao utilizar dados histoéricos e insights de vendas,

podemos identificar quais produtos tém maior
potencial nas promocoes sazonais, por exemplo,

através da anadlise das categorias de produtos

ou marcas que apresentaram maior aderéncia
durante certos periodos do ano (como nas pro-
mocoes de Natal ou Pascoa)”, afirma o gestor de

compras do Princesa Redeconomia, Joao Mércio.’ ,

Ele também chama a atencao para a necessidade de atuar em parceria com o time de
logistica de modo a garantir a reposicao imediata e evitar falta de produtos. Para isso,
ele tem que ser organizado e lancar mao de ferramentas como planilhas com listas de
fornecedores, produtos, condicoes de entrega e pagamento.

O trabalho do comprador também envolve uma estreita colaboracdo com o time de
marketing, especialmente quando se trata da promocao de ofertas. Juntos, eles
definem as melhores estratégias para atrair consumidores, como os canais de
divulgacao mais apropriados. E sdo infinitas possibilidades, mas tudo vai depender da
campanha. Se for para atingir um grande nimero de pessoas, vale a pena investir em
publicidade na tevé aberta, e anlincios em radios de grande audiéncia, por exemplo.

A rede Guanabara faz isso muito bem com as semanas tematicas como veremos ao
longo desta matéria.

Entra em campo o time de marketing

Uma vez escolhido o mix de produtos alvo das promocodes, entra em campo o time de
marketing. Responsavel por planejar e criar as campanhas promocionais, a area de
marketing, junto com compras, decide quais tipos de ofertas serao lancadas e como
elas serdo apresentadas aos consumidores. Esse processo envolve:

R
VOLTAR
Uma publicacio da Associacio de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. b

"=ASSER|




“ IHII\ II\ I!II}I\III!I\ |!||I||VII!I\!“|

il

I\I‘EGOCIO“S

MATERIA DE CAPA @

e Definicao do tipo de promocao: o marketing decide se as promocodes serdo de
desconto, “leve mais, pague menos”, sazonais (como volta as aulas, Natal, Dia
das Maes) ou outras campanhas especificas. Eles também podem optar por pro-
mocodes limitadas, como “oferta do dia”, que visam gerar um senso de urgéncia.

e Segmentacao do publico-alvo: identifica os segmentos de consumidores a
serem alcancados, como familias, jovens, idosos, clientes que buscam produtos
saudaveis, entre outros, e ajusta as promocoes para esses grupos.

e Publicidade e campanhas: o marketing desenvolve anuncios em diversos ca-
nais, como redes sociais, sites, TV, radio e até meios tradicionais, como folhetos,
encartes e banners nas lojas, para divulgar as promocoes.

e Promocoes em aplicativos de supermercados: muitas redes possuem seus
préprios aplicativos, onde é possivel oferecer descontos exclusivos, cupons
digitais ou promocodes personalizadas baseadas no histérico de compras dos
clientes. Um bom exemplo é do associado Zona Sul. No app, o cliente pode
acessar o campo “Minhas ofertas” e escolher 10 produtos, que terdo 15% de
desconto durante uma semana. A quantidade de unidades que podem ser com-
pradas é informada na foto embaixo do produto. Dessa forma, o cliente pode
planejar melhor a compra do produto com desconto. Ha também o formato
adotado pelo Sam’s Club, que oferece um clube de desconto.

e Criacao de materiais visuais atraentes: o marketing é responsavel por criar
todos os materiais graficos, como cartazes, displays de ponto de venda, banners
online e outros itens visuais que destacam as promocoes na loja, nos meios digi-

tais e televisivos (este ultimo, geralmente produzido por agéncias publicitarias).

Agora vamos detalhar alguns pontos listados acima para ajuda-lo a decidir qual a
melhor estratégia para ter sucesso na sua campanha.

Vamos comecar pela divulgacao, que precisa estar alinhada ao tipo de campanha
promocional. Se for para atingir muitas pessoas, vale a pena dispender recursos em
publicidade. Nao é a toa que, mesmo com a concorréncia acirrada das midias digitais,
o varejo supermercadista continua a investir em anuncios em radio e na televisdao em
campanhas de massa.
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SUPERMEII

E funciona. Canais de tevé aberta e emissoras de radio
ainda possuem grande audiéncia e trazem consumido-
res avidos por promocoes e precos baixos. A percepcao
de levar vantagem e economizar tem garantido corrida :
as lojas atras dos descontos. Ainda assim, € importante = &0, | K
lancar mao da divulgacao no piso de lojaem sinergia - P ‘ 4
com as campanhas publicitarias. Materiais graficos = i —
como panfletos, cartazes, displays e os icnicos encar-
tes, elaborados pelo time de marketing, devem neces-
sariamente estar disponiveis no ponto de venda (PDV). E podem ser atualizados e linkados
com midias e plataformas digitais, como explica o CEO da Thruster, ex- head de Criacdo da
Oi Brasil e consultor da TV Globo, Thiago Duarte. Uma solucao simples e eficaz é a inclusao
de QR Code no encarte impresso.

/ N

Azeite Tdoprset
Extravirgem
0-Live ou Gallo [
400ml N

“Ao ser levado ao site ou a uma pagina de destino, via QR
Code, o cliente pode cadastrar seus dados e ganhar 10%
de desconto na préxima compra que fizer, por exemplo.
Essa facilidade permitird que o supermercado alimente
um banco de dados com informacoes importantes e as
transforme em nimero. QR Code é o modelo mais pratico
gue existe, afinal 90% das pessoas possuem internet e
celular. Hoje, ndo da para um supermercado ndo se
envolver com a tecnologia”, afirma. J4 o marketing digital,
/ pressupde o uso de redes sociais (Instagram, Facebook,

-~ TikTok), e-mail marketing, antincios online (Google Ads,
Facebook Ads), entre outros, para atrair consumidores.

Thiago Duarte, CEO Thruster

Mas fique atento, o foco é na venda. Por exemplo, se vocé optar pelo marketing de
conteudo nas redes sociais (criacdo e compartilhamento de publicacées relevantes nos
formatos de carrosséis, textos, reels e stories de assuntos de interesse dos seguidores)
serd fundamental usar o CTA (call to action - chamada para acio) para que ele compre
pelo site ou seja encorajado air até aloja fisica.

Muitas campanhas promocionais incluem parcerias estratégicas e a colaboracao com
influenciadores para aumentar o alcance das ofertas. A rede Prezunic comemora os
resultados da recente campanha natalina de live marketing em que apostou num time
diverso de influenciadores, detalhada na editoria Espaco Trade desta edicao.

Com a estratégia, a rede atingiu um publico mais amplo e engajado.

A importancia da area de operacoes

E no piso da loja onde tudo acontece, e, por isso a drea de operacdes deve participar
desde o inicio do planejamento das campanhas. A consultora de varejo da ASSERJ,
Walquyria Majeveski, ressalta o papel fundamental de quem estd na linha de frente.

R
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“Muitas vezes, o marketing idealiza a campanha, o comercial traz as oportunidades,
mas esquecem de comunicar aos gerentes e o time fica ‘vendido’ sem saber o que vai
acontecer. Por isso, todo o planejamento deve envolver a operacao da loja para que
desenvolvam em conjunto a estratégia e todas as acdes”, destaca.

Assim, os funciondrios poderao orientar os clientes, repor os produtos e intensificar a
acao e o poder de cada uma das estratégias estabelecidas.

Logistica que garante o abastecimento

A equipe de logistica tem um papel crucial nas estratégias promocionais, sendo
responsavel por garantir que todos os produtos em promocao cheguem as lojas de
forma eficiente, no momento certo e em boas condicdes, para que as ofertas sejam
bem-sucedidas. A logistica nao é apenas sobre movimentacao de produtos, mas
envolve a gestao do fluxo de mercadorias e a coordenacao entre fornecedores,
armazéns e as lojas, além de contribuir para que o cliente final tenha uma experiéncia
satisfatoria.

Antes mesmo do lancamento da promocao, a equipe de logistica trabalha em conjunto
com os times de marketing e compras para planejar o estoque e assegurar que 0s
produtos promocionais estejam disponiveis nas quantidades necessarias.

E sdo muitos processos:

—Jj Previsao de demanda: a logistica deve antecipar o aumento da demanda para os
produtos promocionais, com base em histéricos de vendas, tendéncias de mercado e
informacodes fornecidas pelo time de marketing. Isso envolve uma analise detalhada
sobre quanto de cada produto serd necessario para atender a demanda durante o
periodo promocional.

%—jo Gerenciamento de inventario: a equipe deve garantir que o estoque dos produtos em
promocao seja suficiente e bem distribuido entre os diferentes pontos de venda. Para
isso, pode ser necessario transferir produtos entre centros de distribuicao ou filiais de
maneira eficiente.

—Jj Coordenacao de fornecedores e transporte: para assegurar que os produtos estejam
disponiveis, o time de logistica coordena a entrega e o transporte de mercadorias de
fornecedores para os centros de distribuicao e, em seguida, para as lojas.

%—jo Armazenamento e distribuicao: armazenar corretamente os produtos para que este-
jam preparados para a distribuicao eficiente entre as lojas.

=.}._j° Controle de qualidade: a equipe de logistica deve garantir que os produtos sejam
transportados e armazenados de acordo com as normas de seguranca alimentar e ou-
tras regulamentacoes. Isso é particularmente importante para alimentos pereciveis ou
produtos com prazos de validade curtos, que exigem uma gestao eficiente da logistica
para evitar perdas.
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=.'.{._j° Monitoramento das condicoes de transporte: produtos frageis, como embalagens de
vidro ou itens delicados, precisam ser manipulados com cuidado durante o transporte
para evitar danos. A logistica tem que garantir que os itens em promocao cheguem
intactos e em condicdes ideais para venda.

—Jj Gestao de rotatividade e reposicao de estoque: durante a promocao, o estoque
pode acabar rapidamente, principalmente se a promocao for muito atraente.

A logistica deve ser capaz de reagir rapidamente a essas mudancas na
demanda. Além disso, para evitar perdas, a logistica também deve garantir que
os produtos em promocao sejam os primeiros a sair (estratégia de FIFO - First
In, First Out), principalmente se a promocao envolver itens com data de
validade préxima.

Um exemplo de logistica bem-sucedida é do time do Guanabara com as semanas
tematicas. As apostas da rede sao as categorias que permitem a estocagem de
produtos como limpeza, higiene - incluindo fraldas e produtos para bebés, a famosa
Semana Guanababy - e beleza. As acoes sao realizadas em diversos periodos do ano e
se estendem até a finalizacdo dos estoques.

O comprador da categoria de limpeza do Guanabara, Marcelo Ramos, exemplifica a po-
téncia da campanha Semana da Limpeza, cuja ultima edicao foi realizada em julho do ano
passado, quando mais de 700 produtos entraram em oferta, reunindo 130 fornecedores e
aproximadamente 500 marcas envolvidas com ampla divulgacao na tevé aberta, noradio e
na midia exterior com anuncios em outdoors, mobiliario urbano e adesivacao de 6nibus.

Agora, imagina cuidar do abastecimento de mais de 25 milhdes de unidades de sabao
em po e liquido, cerca de 5 milhdes de embalagens de detergentes,15 milhdes de
unidades de limpador multiuso e 15 milhdes de embalagens de amaciantes, entre
outros?
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Marcelo Ramos informa que, por ser um periodo de grande procura, o reabastecimento
é intensificado com entregas didrias nas lojas e a reposicao do estoque, numa
verdadeira “operacao de guerra”. Os produtos em oferta também sio alterados com
frequéncia para que os clientes possam adquirir itens variados com descontos. O mix é
organizado em pallets distribuidos pela loja e ndo concentrados apenas na secdo de
limpeza.

“Temos um grande cuidado com os estoques e a organizacao das lojas. Criamos
medidas para agilizar o atendimento e trazer mais conforto no momento das compras,
ja que alguns produtos podem esgotar, mas sdo repostos sempre varias vezes ao longo
do dia”, afirma o comprador. No depésito, sdo aproximadamente mil funcionarios a
frente da logistica, cuidando da saida, entrada e distribuicdo dos produtos para as lojas.

A frota prépria conta com cerca de 300 caminhdes que se deslocam diariamente
durante o evento.

O diretor comercial da Limpanno, Raphael Benedetti, ressalta a importancia de
eventos como a Semana da Limpeza Guanabara para a performance dos produtos da
empresa. “A categoria de limpeza ganha espaco em loja, relevancia em ativacao
promocional e comunicacao massiva. Tudo isso desperta forte interesse do
consumidor, que valoriza seu dinheiro e privilegia produtos que oferecam a melhor
relacdo entre custo e beneficio. Este ¢ o momento em que reforcamos nossa parceria
com o varejo, apostamos juntos e crescemos juntos”, afirma.

Segundo Benedetti, a selecdo dos produtos promovidos em
encartes e ofertas é feita de forma integrada com os parcei-
ros varejistas: “Alinhamos as estratégias e os desafios de
desenvolvimento (sell out, margem, reducio de dias de
estoque ou mesmo mix de produtos) em conjunto”.

Ele cita outro exemplo bem-sucedido de campanha promo-
cional com o varejo fluminense. “Entre o més de agosto e
inicio de dezembro do ano passado executamos uma grande
promocao direcionada a categoria de esponjas com total i
adesdo das redes de supermercado do Rio de Janeiro. Rl S R

A ‘Promocao Agora é a Minha Vez', que sorteou
dois carros zero Km e R$ 500 toda semana,
teve como principal objetivo apresentar toda
uma solucao de esponjas para cada ocasiao

de consumo, gerar pontos extras, compra por
impulso e tivemos como resultado final a ala-
vancagem do ticket médio da categoria”, revela
Benedetti.
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Sazonalidade é a aposta do Teré Frutas

O associado Teré Frutas possui um calendario proprio que contempla datas sazonais,
comerciais e comemorativas, informa o diretor do Grupo Jodo Marcos Junior. “Todas
as datas mencionadas sao incluidas em nosso calendario, mas também identificamos
oportunidades especificas, como o Dia do Pao de Queijo, o Dia do Futebol (com ofertas
voltadas para churrasco). A escolha dessas datas € feita considerando a tematica que
podemos explorar em conjunto com acdes promocionais”, comenta.

MATERIA DE CAPA @

Joao Marcos explica que as promocoes tém como foco
trés categorias principais: FLV, padaria e commodities.
“FLV é o nosso carro-chefe e parte essencial de nossa
origem como hortifruti, sendo assim, as ofertas nesse
setor sdo indispensaveis. Na padaria, temos produtos
de fabricacao propria, que sdo um grande atrativo,
especialmente apds a implementacao de métodos de
padronizacdo. J4 as commodities representam um
segmento que direciona a procura dos clientes, concen-
trando a maior parte de nossas ofertas”, esclarece.

O executivo acrescenta que “o impacto esperado é o aumento no volume de tickets
durante as campanhas, e o sucesso das promocoes é avaliado por meio de anélises
comparativas de vendas em periodos equivalentes, nimero de novos cadastros no app
e aumento do ticket médio”.

O calendario do Teré Frutas, elaborado nos ultimos meses do ano anterior para entrar
em vigor no ano seguinte, € um cronograma de planejamento, que pode ser ajustado a
depender dos objetivos de vendas ao longo do tempo. Para conferir, clique aqui.

Ofertas do dia sempre valem a pena

Campanhas de promocao que geram recorréncia, como as ofertas por dia da semana, tém se
mostrado eficazes em atrair e fidelizar clientes. Grande parte das redes de supermercados
(Prezunic, Mundial, Unidos, Super Compras e Redeconomia, entre outras) utiliza essa
estratégia paraincentivar o consumo regular, criando um habito de compra entre os

consumidores. i

Essas ofertas geralmente se concentram em produtos
essenciais e itens de alto giro, como frutas, verduras, latici-
nios, padaria e produtos de limpeza, tornando-se um atrativo
para quem busca economia nas compras semanais. A comuni-
cacao clara das promocoes — seja por meio de folhetos, redes
sociais ou aplicativos — ajuda a aumentar a visibilidade das
ofertas, gerando expectativa e engajamento entre os clientes.
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A periodicidade das promocdes movimenta o estoque e também cria um senso de urgéncia,
fazendo com que os consumidores retornem a loja em dias especificos. Ao diversificar as
ofertas por dia da semana, as redes de supermercados conseguem atender a diferentes
perfis de consumidores, desde aqueles que fazem compras rapidas até os que buscam por
ofertas mais vantajosas, garantindo que haja sempre algo atraente para todos.

Parceria com a industria para alavancar vendas

A marca de carne mais lembrada na pesquisa Top of Mind do Instituto Datafolha, a
Friboi utiliza a estratégia “provou, gostou e levou” para alavancar vendas de alimentos
ainda com pouca penetracao ou lancamentos. O gerente regional Rio da Friboi, Sherman
Atheniense, revela que as acoes de degustacdo tém trazido excelentes resultados. “A
linha de hamburgueres Maturatta, de carne pura, teve grande sucesso durante as
degustacoes realizadas no Guanabara. Com precos com-
petitivos, chegamos a oferecer descontos de 30% e alcan-
camos excelentes resultados. Para encantar os clientes,
vale a pena reduzir a margem de venda, e depois, ao longo
do tempo, conseguimos acomoda-la”, explica.

Por fim, é importante ressaltar que nem tudo sao flores
neste jardim de oportunidades. As estratégias promocio-
nais também esbarram em desafios que os supermerca-
distas devem estar atentos, como os que seguem abaixo:

Fabio Queirdz e Sherman Atheniense

e Margensde lucro e Saturaciaodo con- e Gestaode estoques:
reduzidas: oferecer sumidor: quando as as promocoes podem
grandes descontos promocoes se tornam causar flutuacdes no
pode afetar a margem muito frequentes, o estoque e nademanda,
de lucro dos supermer- consumidor pode se tornando dificil manter
cados. acostumar aelas, o que o equilibrio.

diminui seu impacto.

E ai, qual vai ser a sua préxima promocao?
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Uma visita refrescante a fabrica de sorvetes Froneri!

O time da ASSERJ, acompanhando o presidente Fabio Queirdz, visitou uma das maiores
produtoras de sorvete do mundo, a Froneri Brasil, localizada em Jacarepagua, no Rio. A
empresa de atuacao global € uma joint venture entre Nestlé e R&R, e, no Brasil, é responsa-
vel pelo licenciamento de marcas como Mondeléz, Fini, além da Nestlé, e Gnica fabricante
dedicada globalmente a categoria de sorvetes.

Os numeros sao superlativos: producao de mais de 200 milhdes de picolés por ano, dos
quais uma parte significativa é exportada para os Estados Unidos em mais de 700 contéine-
res, além da exportacao para Argentina, Porto Rico e Paraguai. Também sdo fabricados mais
de 38 milhdes de sorvetes de potes. Para dar conta dessa producao gigantesca, a Froneri
conta com cercade 200 trabalhadores na fabrica e uma forca de vendas composta por 29
distribuidores, 15 brokers e 2 atendimentos diretos. “Sao 52 mil pontos de venda e espera-
mos chegar em 2027 a 72 mil PDVs”, afirma o diretor de vendas, Ismar Trevisan.

O diretor-geral da Froneri Brasil, Airton Paliares, ressalta que “estamos em um momento
bom e queremos investir cada vez mais no Rio, gerando emprego e renda. Vamos instalar
aqui uma camara fria, que deve comecar a operar em 2026".

Paliares adianta que a empresa ja reservou espaco na SRE Trade
Show, a melhor feira de negdcios do setor supermercadista, marcada
paraosdias 18, 19 e 20 de marco de 2025.

Processo de fabricacao e seguranca dos alimentos

Logo na chegada, os visitantes assistem ao video com todas as informacdes sobre as normas
de seguranca e depois sdo fornecidos os equipamentos de protecao individual (EPI) impres-

cindiveis para a entrada na fabrica totalmente automatizada. A Froneri segue rigorosamen-

te as boas praticas de fabricacdo (BPF), conjunto de medidas a serem adotadas pelas empre-
sas de alimentos, como a retirada de adornos e uso de toucas, luvas, vestimentas e calcados

especiais de modo a garantir a seguranca dos alimentos.
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Depois de passar pela barreira sanitaria, o time
da ASSERJ p6de acompanhar passo a passo a
fabricacao de picolés moldados, picolés extru-
sados, sorvetes de potes, incluindo a fabrica de
injetados. Os equipamentos e robos de ulti-

ma geracao impressionam. Todo o processo é
automatizado, porém os funciondrios vistoriam { 4
incessantemente a operacao. Os colaboradores AR P ————
se revezam em trés turnos, de segunda a saba- ASSERI e lomar T er e denies

do, na fabrica localizada em Jacarepagua.

Em linhas gerais, o processo de fabricacao segue as etapas de preparo da mistura com aque-
las receitas fantasticas, pasteurizacao, homogeneizacao, resfriamento, maturacao e conge-
lamento. A Froneri, sempre inovando, passou a fabricar os potes na unidade e, dessa forma,
otimizou muito os custos de producao.

Supermercadistas, o que esperar em termos de parcerias, novidades e afins?

A Froneri é uma empresa que esta sempre atenta as tendéncias do mercado e as demandas
dos consumidores, atendendo a diferentes gostos e bolsos. Em 2024, lancaram produtos no
segmento de bites (bombons de sorvetes) com as marcas Garoto e Oreo, trazendo pratici-
dade para diferentes ocasidoes de consumo. Outro importante lancamento foi o Napolitano
Zero, ideal para quem busca opc¢oes zero actcar sem abrir mao do sabor. Na linha de potes
premium Lacta, renovaram as embalagens de Sonho de
Valsa e Diamante Negro, e lancaram um dos produtos
mais pedidos pelos consumidores, o Ouro Branco, man-
tendo a estratégia de oferecer experiéncias indulgentes e
sofisticadas e que atendam a diferentes necessidades.

Uma das grandes oportunidades para os supermercadistas com lancamentos como esses é
alavancar a venda dos produtos por impulso, como picolés, sandwiches entre outros. Além
disso, a Froneri tem investido na expansao do segmento para quem busca diferentes for-
matos além dos potes. Inspirados nos classicos da marca Garoto, como Caribe, Serenata de
Amor, Baton Branco, Mundy e It Coco, a marca esta reforcando seu portfélio para oferecer
diversidade de sabores e conexdao com memorias afetivas, além da praticidade. Uma baita
oportunidade para ativar nos supermercados.

Para 2025, eles afirmam que o compromisso é continuar inovando e
levando ao mercado novos produtos que estejam alinhados as expec-
tativas dos consumidores e as demandas do varejo. E destacam que
seguem focados em construir parcerias estratégicas com os super-
mercadistas, oferecendo suporte para acoes promocionais, exposicao
eficiente dos produtos e insights sobre tendéncias que impulsionam
as vendas nos PDVs.
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‘ “‘Temos uma expectativa de continuar crescendo

2 digitos em faturamento e volume de vendas,
seguindo a consisténcia de mantermos o cresci-
mento acima do mercado”, afirma Ismar Trevisan,

diretor de vendas. ' ,

O que nao pode faltar na gondola do supermercado:

A Froneri apresenta um portfélio de marcas renomadas e uma variedade muito grande de
produtos, principalmente no formato pote, que é o mais importante do mercado e onde a
empresa é lider com 20,3% de market share no acumulado até novembro de 2024.

Os sabores classicos da linha Tradicional Nestlé
sao produtos muito apreciados pelos consumi-
dores e definitivamente ndo podem faltar nos
supermercados. O portfélio conta também com
opcoes premium como Lacta Sorvetes (que com-
binam diferentes texturas), a linha Nobrelli Ten-
tazione (que oferece sorvete e calda), as marcas
de chocolates Nestlé e Lacta e os multipacks
(caixinhas com picolés para levar para casa). A
Froneri também é lider no consumo de sorvetes no lar p N
oferecendo diferentes marcas e sabores com um pre- R I
co muito atrativo, com descontos que podem chegar a
até 50%.

Eles estao preparando muitas novidades e vocés,
supermercadistas, nao perdem por esperar o que vem
por ai. Fabio Queirdz, presidente da ASSERJ, provou

e aprovou os sabores e a producao incrivel da Froneri.
Na foto, ele segura o picolé de pistache recém-saido
da producao!

Depois de ler esta matéria, seu estoque de sorvete
certamente sera analisado para garantir que esteja
repleto dessas delicias que vendem tanto no verao
carioca!

Fabio Queirdz, presidente da ASSERJ
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Big Craft: posicionamento de marca da Estrella
Galicia é revelado em papo com Thiago Coelho,
diretor-geral da cervejaria

A Estrella Galicia, cervejaria espanhola com 118 anos de histéria e uma das maiores do
mundo, busca consolidar sua presenca no mercado brasileiro com um modelo diferenciado:
o de Big Craft. Focada na qualidade artesanal e no posicionamento premium, a marca aposta
em parcerias estratégicas, como a colaboracao com a Coca-Cola Andina, para ampliar sua
distribuicao e atender ao publico exigente de cidades como Rio de Janeiro, Sao Paulo, Porto
Alegre e Salvador. Mesmo em um mercado competitivo e dominado por marcas populares,

a Estrella Galicia busca conquistar o consumidor com rétulos premiados, precos justos e
estratégias inovadoras.

O diretor-geral da Estrella Galicia no Brasil, Thiago Coelho, falou dos préoximos passos,
como a expansao da marca no mercado carioca.

Por que investir mais no Rio de Janeiro?
66

Temos algumas regides prioritarias, pelas caracteristicas do publico e da nossa rede de
distribuicao. E escolhemos focar nossa estratégia nos mercados do Rio de Janeiro, Sao
Paulo, Porto Alegre e Salvador.

Quais os desafios especificos para expandir a presenca em um mercado tao
competitivo e tradicional como o carioca?
66

‘ O Brasil é o terceiro maior mercado consumidor de cerveja do mundo. As capitais do

Sudeste sao estratégicas para a empresa nao sé pelo volume, mas pela influéncia que
ditam para as demais regides. O publico carioca é exigente e se conecta muito com
nosso produto, destinado a apreciadores de cerveja de qualidade.

A
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Como a Estrella Galicia lida com a concorréncia de marcas de cervejas popula-
res, que tém uma forte penetracao e precos significativamente mais baixos no
mercado brasileiro?

66

Falamos muito na empresa, tanto no Brasil qguanto globalmente, que queremos ser a
cerveja mais amada e nao a mais vendida, e isso € muito genuino. Acreditamos muito
no nosso posicionamento como uma Big Craft, categoria na qual somos protagonistas
e nos torna unicos no mercado, por mantermos o aspecto artesanal, de cuidado com a
producao e o de sermos independentes.

Ha estratégias para tornar a marca mais acessivel sem comprometer o
posicionamento premium?

66
Sim. A primeira delas é a disponibilidade no local correto. Com a altissima penetracao
do sistema Coca-Cola, a gente comeca a chegar em muitos pontos de venda, e o
primeiro processo € fazer nosso consumidor achar o produto onde quer que esteja.

A gente tem um mapeamento muito claro de quais sao os restaurantes, os supermer-
cados e todos os tipos de pontos de venda da Estrella Galicia para reforcar o nosso
posicionamento.

Como a cerveja € um produto mais acessivel, a gente sempre tem que olhar o preco
com uma lente um pouquinho diferente. Entao, a Estrella Galicia e a categoria Big
Craft trazem para o mercado brasileiro cervejas excepcionais, mas a um preco justo,
dentro do que as cervejas conseguem oferecer.

O exemplo que eu sempre dou € o da 1906, da familia de cervejas mais premiadas do
mundo, a Lamir Nova, que esta disponivel no Brasil por apenas R$ 1 acima de uma
Heineken ou de uma Corona. Vocé tem uma cerveja que € das mais premiadas do
mundo a um real de diferenca para as outras cervejas premium. Isso é bem acessivel
para o consumidor que quer manter a sua marca fiel, mas ao mesmo tempo crescer, ou
0 que quer aumentar o seu consumo de outros sabores e de outras bebidas.

Vocés vém fechando importantes parcerias para fortalecer a presenca da
marca no estado? Cite alguma que seria o “pulo do gato” de vocés.

66
Sem duvida, a mais importante é a parceria com a Coca-Cola Andina, assim como os
outros engarrafadores da Coca-Cola pelo Brasil. A fortaleza que eles tém, a capilarida-
de que eles tém de conseguir levar a gente para todos os pontos de venda é o
nosso grande pulo do gato. E em breve vamos anunciar grandes parcerias para o
Rio de Janeiro e que refletem tanto nosso posicionamento super premium da cate-
goria Big Craft quanto o trabalho a quatro maos que a gente quer fazer com o varejo,
com 0s nossos pontos de venda para construir a marca no Brasil.
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O Mondial de la Biére é um marco para as cervejas artesanais. Qual foi o
impacto direto da primeira participacao da Estrella em termos de
reconhecimento de marca no Brasil?

(13
A nossa presenca no Mondial fez parte de uma série de iniciativas que marcam nosso
novo posicionamento e reforcam a categoria Big Craft. Priorizamos dar oportunidade
aos visitantes de conhecer ndo sé o portfélio ja consagrado da marca, mas explorar
produtos especiais vindos ao Brasil exclusivamente para o evento.

Quais foram os aprendizados mais significativos do Mondial de la Biére que
podem influenciar futuras estratégias de engajamento com o publico?

66

Certamente é o envolvimento cada vez maior do nosso time de Cultura Cervejeira

em todas as experiéncias que realizamos para o publico. As imersoes e degustacoes
guiadas foram um sucesso no Mondial e ja foram levadas para outros eventos, como

a Expert XP. Primeiro, explicamos todo o processo de producao de cada rétulo, suas
caracteristicas, sabores e, depois, partimos para uma experiéncia, quando os visitantes
do stand provam cada uma das bebidas. Também demonstramos o que chamamos de
“servico perfeito”, uma amostra de como realizar a tiragem da cerveja de barril.

Ha planos de novas fabricas no Brasil além da unidade em Sao Paulo, de
repente até no Rio? Qual a expectativa de impacto dessa fabrica no
abastecimento e na competitividade local?

(19
Apds uma reavaliacdo do contexto do mercado brasileiro de cerveja e da estratégia
global da marca, suspendemos a construcao da fabrica no pais neste momento. Nas
atuais condicoes do mercado nacional, a operacao e os consumidores estdo sendo
plenamente atendidos por parceiros locais na fabricacao e distribuicao de nossos
produtos.

Ha intencao de criar linhas especificas para o mercado brasileiro, como
edicoes limitadas ou sabores regionais?

66
Hoje oferecemos as cervejas Estrella Galicia Lager, Estrella Galicia0,0 e a 1906 La
Milnueve. Estamos trabalhando para ajustar o portfélio para melhor atender aos
consumidores. O plano é de expandir nos préoximos anos aqui no mercado brasileiro, e
passar a produzir outros rétulos, sempre preservando o padrao de qualidade.

E planeja diversificar seu mix para competir em outras faixas de preco,
atingindo consumidores que alternam entre cervejas populares e premium?

66—
A Estrella Galicia esta trazendo para o Brasil o que é a categoria Big Craft. A categoria
big craft basicamente significa ter cervejarias independentes que oferecem cervejas
de altissimo nivel, tanto em qualidade quanto em diferenciacao de sabor, a um preco
gue nao é exorbitante. A gente viu em pesquisas recentes da Kantar que o consumidor
estd levando de dois a quatro rétulos. Esse é o publico que mais vem crescendo entre
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os consumidores. Dentro desse publico, o primeiro rétulo dele se mantém fiel, mas
os outros ele comeca a provar e quer continuar provando. E é o que a gente vai trazer
dentro dessa categoria para ele.

A partir de janeiro nosso mix comeca a incrementar com a entrada de algumas
marcas de cerveja tanto nacionais quanto internacionais em modelos de parceria, ou
seja, que trabalham junto com a gente na construcao desse posicionamento. Em julho,
a gente expande a categoria do M906. Nos meses seguintes, outras marcas de cerveja
vendidas no exterior serdo incluidas. O nosso pipeline vai continuar aumentando, mas
sempre com foco em Big Craft que é a categoria posicionada entre o premiume o
artesanal.

Qual a fatia do mercado premium que a Estrella Galicia pretende conquistar
no curto e médio prazo?
66

Nosso objetivo é liderar esse movimento de mercado para que as cervejas acima do
premium tenham um papel de mais adesao junto ao consumidor, além das marcas que
sao mais fiéis dentro do premium, dentro do mainstream. E que ao mesmo tempo nés
sejamos vistos dentro desse segmento superprime e artesanal como a cerveja lider,
qgue oferece excelentes opcdes a um preco muito justo para um publico super seleto.

O mercado de cervejas premium no Brasil tem evoluido rapidamente. Como a
Estrella Galicia pretende se diferenciar nesse segmento?
(19

A Estrella Galicia figura entre as 40 maiores cervejarias do mundo, sendo a Unica que
ainda preserva o controle 100% familiar. Fundada e administrada pela familia
espanhola Rivera hd 118 anos, a empresa produz e distribui cervejas para mais de 70
paises, sem sucumbir a padronizacao do sabor ou renunciar a qualidade dos seus
produtos. O sucesso dos negdcios é garantido justamente pela independéncia, que
permite aos controladores a tomada de decisdes alinhadas com o propésito de
oferecer bebidas democraticas, equilibradas e de alta qualidade aos consumidores. A
producao é feita sem pressa, respeitando todas as etapas, processos e matérias primas
necessarios para garantia do sabor incomparavel.
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Sortlmento estrateglco é um dos caminhos
para aumentar as vendas!

Oferecer um mix amplo de produtos pode parecer a formula perfeita para atrair clientes,
mas, sem planejamento, pode causar mais problemas do que resultados. Imagine o consu-
midor entrando em sua loja e se sentindo perdido diante de tantas opcoes. Confusao, inde-
cisao e, em alguns casos, desisténcia da compra sao consequéncias reais de um sortimento
mal gerido.

Para varejo e industria encontrarem o equilibrio para ndo
sufocar os consumidores com muitas novidades, o segredo é
simples: conheca profundamente o seu cliente. Entender sua
jornada e ocasides de consumo como compras de conveniéncia,
de necessidades pontuais ou de abastecimento do més é es-
sencial, conforme explica a especialista Tania Zahar Miné, CEO
da Trade Design.

Implementar um bom sistema de CRM (gestao de relaciona-
mento com o cliente) € um dos primeiros passos. Com ele, é
possivel coletar e organizar dados para embasar decisoes so-
bre sortimento, promocades, precos e até logistica e assim criar
projetos de Gerenciamento por Categorias (GC) em parceria
D e com seus principais fornecedores.

Segundo a consultoria Connect Shopper, o gerenciamento eficiente por categorias pode
trazer ganhos como:

Aumento de Reducaode
vendas entre estoque de

Trade up Reducao de Aumento de

aumento de mix ruptura rentabilidade
5e20% 15 a 30%

mais premium de 5pp de2ab5pp
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Vantagem competitiva

A Revista Super Negdcios, o diretor de prevencao de perdas e pricing, Julio Alves, lista o que
fazer para otimizar a variedade de marcas: “ter conhecimento das necessidades especificas
do Carrefour de cada regido que abriga uma unidade, controle de estoque para otimizar
custos, boa parceria com fornecedores locais e a adaptacdo das negociacdes.”

GESTAO EFICIENTE, LUCRO CERTO

Nao a toa o grupo, que estd perto de completar
50 anos no pais, conta com aproximadamente
1180 unidades em todos os estados e o Distri-
to Federal, empregando mais de 130 mil pes-
soas e é considerada a maior varejista alimen-
tar do Brasil, com quase 1,5 mil fornecedores
regionais.

Evitar excessos é um desafio diario

Gerenciar um mix amplo exige disciplina e
inovacao. Aqui estao algumas praticas apli-
cadas pelo Carrefour e que podem inspirar o
seu negocio:

Julio Alves, diretor de prevencéo de perdas e pricing do Carrefour

Estratégias Carrefour:

Monitoramento continuo: identifique os itens de maior e menor demanda. Substitua os
produtos com baixa saida por aqueles com maior procura

Otimizacao de estoque: evite excesso e falta de produtos. Isso reduz custos de armazena-
mento e melhora o giro dos itens

Eficiéncia logistica: reduza o nimero de viagens e otimize rotas para economizar até 15%
em custos logisticos

“Evitar excessos é um desafio didrio, mas as analises detalhadas de cada loja, bandeira, pe-
riodo e produto sdo essenciais para equilibrarmos o sortimento e atender as necessidades
dos nossos clientes”, atenta Alves.
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Marcas préprias e diversificacao

Um destaque estratégico do Carrefour é a Marca Prépria, que oferece cerca de 3,5 mil pro-
dutos até 30% mais baratos em relacao as marcas lideres de mercado e com valor nutricio-
nal equivalente. Hoje, o selo ja representa 21% das vendas. Esses itens atraem clientes em
busca de custo-beneficio e ampliam o ticket médio da loja.

GESTAO EFICIENTE, LUCRO CERTO

‘ ' “Oferecer uma ampla variedade de produtos aos
nossos clientes contribui para o aumento no

ticket médio, ja que os consumidores nao
encontram somente o que precisam em loja,
mas também conseguem escolher itens entre

diferentes opcoes de acordo com a sua
preferéncia, necessidade e bolso”, aponta Alves.

O mix também deve ser pensado para alcancar diferentes perfis de consumidores através
de suas diversas bandeiras. O Carrefour oferece produtos do dia a dia, enquanto o Ataca-
dao foca em compras para consumidores finais e pequenos negécios e o Sam’s Club disponi-
biliza produtos importados e exclusivos.

Negociacoes com fornecedores: o papel das parcerias

Trabalhar com um mix extenso demanda estratégias robustas com fornecedores, além de
analise do comportamento da loja, a organizacao dos estoques, reposicao de produtos e, até
mesmo, a disposicao de cada item entre as gbndolas, ensina Alves:

“A ampliacdo e as movimentacoes de produtos tém como premissa manter o equilibrio de
estoque e caixa da empresa e, por isso, precisamos de negociacdes mais vantajosas em
termos de precos, prazos e condicoes de entrega. Por outro lado, essa frente também exige
parcerias mais robustas que garantem qualidade e consisténcia nas entregas.”’

Resultado na pratica

Um exemplo claro de como uma grande variedade de produtos pode ser bem utilizada é o
“Mundo do Bebé” do Carrefour, criado em 2011 com a expertise da Tania. Ela, que tem mais
de 30 anos de experiéncia em grandes empresas como Unilever, Johnson & Johnson, Flo-
ra, Santher e Kimberly-Clark, recebeu a demanda do Carrefour para atrair pais e maes de
bebés de 0 a 3 anos.

Depois de uma pesquisa de shopper em que se explorou as necessidades e habitos de com-
pra desse publico, criou-se um mundo do bebé com consumo de bens nao duraveis, como
fraldas, roupas e acessorios, como cadeira de alimentacao.
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‘ ' “A gente pegou todas essas categorias que

estavam dentro do universo do bebé, em uma
loja de varejo, e trouxe para o hipermercado, no
caso, o Carrefour. Os resultados foram excelentes
porque o papai € a mamae podiam comprar num

espaco so, toda sua necessidade de produtos para' ’

bebé.”

Para Thiago Salvador, gerente de vendas da M.Dias Branco,
lider nacional em massas e biscoitos, o ponto positivo de ter
um maior mix de produtos € conseguir monopolizar catego-
rias dentro de uma arvore de precos.

Paraisso, investe no gerenciamento de categoria por re-
gido. Por exemplo: ndo vale a pena gastar trazendo uma
marca de fora se a Piragué produz bem aqui pertinho, em
Madureira, suburbio do Rio. E essas conclusdes sao possi-
veis com pesquisa. E reunido. Muita reuniao: ele diz que faz
uma diariamente para saber como andam as vendas

“Para trabalhar com mix grande a estratégia tem que estar
claraem relacao ao produto certo, custo e posicao. Senao
vocé acaba canibalizando um produto pelo outro.”
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Supermarket Barra Oeste transforma compras em experiéncia no Via Parque

Com foco no publico que frequenta
o shopping Via Parque, naBarrada
Tijuca, o Supermarket Barra Oeste
inaugurou, no dia 17 de dezembro,
sua mais nova loja. Com um inves-
timento de R$ 20 milhdes e expec-
tativa de R$ 8 milhdes de vendas
mensais, a unidade é a 11* do grupo
e a 143? darede, trazendo novida-
des que prometem transformar a
experiéncia de compra.

Ela ocupa uma area de 5,3 mil m? e conta com mais de 12 mil SKUs a disposicdo dos clientes.
Para garantir praticidade, sdo 16 caixas tradicionais e 8 de autoatendimento. Os horarios
de funcionamento sao de 6h30 as 23h, todos os dias da semana, e a expectativa é atender
cercade 2,5 mil pessoas por dia. Para tudo sair como planejado, a loja conta com 230
colaboradores diretos, detalha o sécio-diretor Roberto Carlos Pereira Batista.

Carrefour anuncia diretora de marketing

Claudia Vilhena, que ocupava a diretoria de marketing do Sam’s Club Brasil e assumiu
recentemente a direcido da area de CRM (Customer Relationship Management - Gestdo de
Relacionamento com o Cliente) e Loyalty (Fidelidade), agora atua como diretora de
marketing da marca Carrefour.

Com a mudanca, Claudia terd a missao de fortalecer a visdo da jornada do cliente. Desde
fevereiro de 2023, o marketing da marca Carrefour passou a integrar a diretoria de
Desenvolvimento de Vendas e Pricing, e a cadeira de CMO estava temporariamente
desocupada. Agora, com a unificacao das areas de marketing das duas marcas, incluindo
CRM, sob uma diretoria sénior, o foco sera oferecer uma comunicacao mais personalizada e
integrada para o consumidor. A executiva seguira se reportando a José Rafael Vasquez,
CEO de ambas as marcas.

“Ao assumir a responsabilidade pelo marketing das marcas Carrefour e Sam’s Club, o foco
serd integrar as jornadas de consumo, utilizando dados e CRM para oferecer uma comuni-
cacao mais assertiva e personalizada, criando uma experiéncia mais rica aos nossos clientes.
Acreditamos que o marketing precisa impactar diretamente a performance das vendas e,
com isso, potencializar os negdcios”, afirma Claudia Vilhena.

A executiva também ressalta a importancia de ver as marcas como partes de um ecossiste-
ma Unico, oferecendo ao consumidor diferentes opcdes de acordo com suas necessidades.
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“Vocé quer economizar? Vai ao Atacaddo. Busca um sortimento diferenciado? Carrefour.
Clube de compras com exclusividade? Sam’s Club. Essa visao integrada da jornada do consu-
midor era o que faltava para otimizar as estratégias de marketing e oferecer a melhor expe-
riéncia para nossos clientes”, explica.

Sob a lideranca de Claudia, o Grupo Carrefour continua avancando com o plano de ex-
pansao de Carrefour e Sam’s Club, que em 2025 celebrardo os 50 e 30 anos de histéria no
Brasil, respectivamente. A unificacdo das duas marcas na drea de marketing tem o objetivo
Ve de ampliar a sinergia e o fortalecimento no mercado, focando
nas caracteristicas de cada bandeira, além de proporcionar
uma comunicacao mais eficaz e personalizada, alinhada as
necessidades do consumidor brasileiro atualmente.

Antes de sua passagem pelo Grupo Carrefour, Claudia
Vilhena teve uma carreira consolidada em empresas como
Makro Atacadista, iG, Agéncia Click, Itat Unibanco e na esco-
la de negdcios Saint Paul, onde se destacou na drea de marke-
Claudia Vilhen, diretora de marketing do Carrefour / ting e relacionamento com o cliente.

Um super Supermarket: rede inaugura maior loja do Grupo Alvorada.

O Supermarket, do grupo Alvorada, abriu as portas de sua
maior loja, localizada em Unamar, distrito de Cabo Frio, na
Regido dos Lagos. Em um terreno de 30 mil metros quadra-
dos, com 4.300 metros quadrados dedicados a area de
vendas, a nova unidade, a 33% do grupo e a décima primeirada
rede na area, recebeu investimento de R$ 48 milhdes e conta
com 12 mil SKUs. Cidades como Arraial do Cabo,

Rio das Ostras e Barra de Sao Joao ja estdao nos planos de
expansao.

A loja oferece uma infraestrutura diferenciada, incluindo
academia, farmacia, produtos de petshop, espaco infantil
monitorado para criancas acima de 4 anos e 405 vagas de
carro, incluindo prioritarias adaptadas.

Também conta com banheiros para clientes e 30 checkouts
para atender a populacao local.

Gustavo Bonifacio, socio-diretor do grupo Alvorada, destacou o impacto do empreendimen-
to: “Essa € a nossa maior loja, e a expectativa esta a mil. Sdo 300 funcionarios diretos, além
de varios indiretos, para atender uma populacao de mais de 200 mil habitantes. Estamos
muito confiantes no sucesso desse projeto.”
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- Além de ser um polo de compras, a nova
loja aposta em um mix de produtos amplia-
do, incluindo novidades como bazar, itens
de banho, brinquedos e categorias que
refletem a demanda local, como produtos

- de limpeza para piscina.

- Segundo Rodrigo Fonseca, responsavel

- pelo marketing, a inovacao vai além dos

= produtos: “Teremos um centro de entre-

« tenimento. Conseguimos trazer um circo,
depois tera um parque e a gente vai fazer eventos o ano inteiro. Vai ter encontro de moto-
gueiro, track food e até evento de Carnaval’”

A loja funcionara de segunda a sdbado, das 7h as 22h, e aos domingos, das 7h as 20h, com a
promessa de se tornar um ponto de referéncia em toda a Regiao dos Lagos.

Serra Azul reinaugura 1? loja, onde tudo comecou

De uma pequena quitanda a uma rede com seis
filiais, o Supermercado Serra Azul comemorou
em grande estilo a reinauguracao da primeira
loja darede, localizada em Sao Geraldo, Nova
Friburgo. Com investimento da ordem de

R$ 2 milhdes, a emblematica unidade foi toda

repaginada. SUPERMERCADO
“Aqui teve inicio a nossa historia e fez do Serra Serra azu

Azul o que é hoje na Regiao Serrana. Esta é uma V
loja de bairro, de perfil mais popular, que atende ,

ao publico das classes C e D. O nosso diferencial
€ o acougue tradicional de tendal com atendimento personalizado”, afirma Jonathan Pinto,

diretor da rede Serra Azul. Por ser uma loja de proximidade, os clientes sao conhecidos pelo
nome e se tornam amigos dos funcionarios e dos donos.

A expectativa de faturamento é de R$ 3,5 milhdes por més. S30 950 m? de area de vendas,
8 checkouts, 6.200 SKUs e o supermercado possui estacionamento e banheiros para
clientes. A unidade gera 80 empregos diretos e faz acoes de responsabilidade social nas
comunidades do entorno.

Fernando Sales, gerente comercial do Serra Azul, informa que “a empresa tem um projeto

de expansao ousado. Esperamos um faturamento de R$ 1 bilhdo por ano até 2030 e vamos
abrir mais trés lojas em 2025".
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Lancheira cheia, vendas em alta: aproveite a
Volta as Aulas!

O calendario sazonal do varejo nao se faz apenas de datas comemorativas. E nem bem
viramos o ano e a Super Negdcios ja traz orientacdes para os supermercadistas potenciali-
zarem as vendas com o retorno dos estudantes as aulas.

E tempo de incrementar o mix de produtos para aproveitar o periodo de inicio do ano
letivo. Os supermercados que desejam se diferenciar precisam trabalhar uma comunicacao
de loja focada no publico jovem e infantil. Produtos como biscoitos, bolinhos, snacks, sucos
de caixinhas, entre outros, ndo podem faltar nas géndolas. E, claro, aguela incrementada na
secao de bazar é um diferencial.

Produtos que normalmente nao sdo a prioridade em um supermercado, como materiais
escolares, precisam entrar em maior quantidade no mix para aproveitar essa oportunidade.
Porque além de atrair o cliente cuja prioridade é comprar essas mercadorias, as lojas
poderao elevar seu ticket médio com outras compras. Afinal, consumidores que vao ao
supermercado buscar por produtos alimenticios, podem aproveitar para levar materiais
escolares e acabar consumindo um pouco mais.

De acordo com dados da Scanntech, nos ultimos anos
houve um aumento na venda de materiais escolares

nos supermercados e atacarejos. Para se ter uma Materiais Escolares

ideia, em 2023 foi registrado um crescimento de no Supermercado:
19,1% nas vendas desses itens durante janeiro e

fevereiro, em relacdo a 2022. Dentre os produtos Crescimentode 19,1%
que mais apareceram em termos de crescimento no Cadernos: +46%

faturamento estdo os cadernos (+46,1%), folhas Folhas Sulfite: +39.2%
sulfite (+39,2%) e cola (+38,6%). Cola: +38%
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Essa tendéncia de crescimento se repetiu no ano
passado e deve permanecer agora em 2025.
Segundo a empresa de inteligéncia de mercado, os
supermercados permanecerdo como um dos prin-
cipais canais de distribuicao de materiais escolares,
fazendo frente as papelarias devido ao fluxo de
consumidores em busca de outras categorias como
mercearia, bebidas e pereciveis.

Neste periodo, as lojas tém a oportunidade de
estreitar relacdo com o publico infantil, que tem
cada vez mais preponderancia no comportamento
de compradas familias. Outra grande vantagem

estratégica para o negdcio durante a volta as aulas.
E é ai que entram as opc¢odes de bolinhos, suguinhos, snacks e tudo mais que possa ser um

saboroso lanche para criancas e adolescentes levarem a escola.

Os associados da ASSERJ, de olho nessa demanda,
oferecem muitas possibilidades para os consumido- . <
res. A filial do Super Compras, na Estrada do
Campinho, em Campo Grande, tem uma secao de
papelaria com todos os artigos escolares e material
de escritério. De mochilas a itens como canetas,
clips, cadernos, tesouras, lapis de cor, entre outros,
os produtos sao acondicionados em vitrines
exclusivas de modo a coibir tentativas de furtos.

O sécio-administrador, Gustavo Josue Frez, afirma
que “aloja esta situada em um local de pouco ou
nenhum comércio, entao apostamos num mix que atenda a essa demanda, durante nao
apenas o periodo de volta as aulas, mas o ano todo, um grande estimulo a compra por
impulso”. Entretanto, o inicio do periodo letivo eleva as vendas em mais de 25% na filial.
Josue Frez também investe em combos de produtos de outras categorias, como FLV (frutas),
bebidas (sucos e agua de coco), laticinios (leite, iogurtes, queijos) e padaria.

Outra categoria que ganha protagonismo nesta época é a mercearia: porcoes de biscoitos
maisena, milho para pipoca e por que nao um bolinho Ana Maria com frutas?

A rede Supermercados Guanabara nao chega a alterar o sortimento no periodo, mas conta
com a nutricionista, Fernanda Magalhaes, que ajuda os consumidores com dicas praticas
para criar lanches nutritivos e equilibrados a partir do mix costumeiro. “Da categoria de FLV,
sugerimos frutas frescas picadas, prontas para consumo, porque percebemos maior preo-
cupacao dos pais com a saudabilidade. No entanto, fontes de carboidrato como paes e fibras
como biscoitos integrais sdo recomendados porque garantem energia, assim como protei-
nas em destaque na categoria de pereciveis (frios e derivados do leite)”, ressalta.
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Fernanda recomenda “envolver os pequenos na escolha
do lanche ou na preparacao de uma receita, para que
aprendam a importancia de recorrer as opcoes saudaveis.
Equilibrio e consumo moderado sdo o segredo parauma
lancheira benéfica a salde e ao bem-estar.

O Grupo Carrefour é outra rede que investe pesado no
retorno escolar com a “Promocao Volta as Aulas”. As filiais
oferecem mochilas, lancheiras e coolers, além de artigos
de papelaria, durante todo o ano, mas no inicio de feverei-
ro, a campanha de comunicacao em diversas midias, como
televisao, radio, site e redes sociais, alavancam as vendas.
Vales-prémios, promocoes e combos sdo algumas estraté-
gias utilizadas pelo Grupo.

Fernanda Magalhées, nutricionista do Guanabara

Independentemente do sortimento oferecido, a consultora de varejo da ASSERJ,
Walquyria Majeveski, ressalta a importancia da gestao de categorias. “E sempre bom
lembrar que se vocé quer atrair a atencao das criancas é fundamental que os produtos
estejam na altura do campo de visao dos pequenos. De nada adianta dispor os itens no alto
das prateleiras onde até os adultos tém dificuldade de apanhar os artigos. Tudo tem que ser
pensado com estratégia”, enfatiza.

*Se vocé quer mais dicas sobre gestdo de categoria, leia a coluna Gestdo Eficiente, Lucro Certo sobre o
tema, publicada na edicdo de julho da Super Negdcios.

No que tange a praticidade dos processados, como
saladas de frutas prontas para consumo, Walquyria
afirma que “as filiais que possuem espaco para

manipulacdo dos alimentos devem investir nesses 1
itens porque permitem margens maiores do que as 1 *“
frutas in natura”.

| :
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Otimizando os resultados do supermercado
na volta as aulas

A Pricefy, empresa do Grupo Selbetti - a maior integradora em terceirizacao de Tl no Brasil
- que conta com solucdes tecnoldgicas para fazer da comunicacao na loja uma experiéncia
transformadora para o shopper, apresenta mais dicas para vocé faturar.

Apos garantir a oferta dos produtos mais procurados para a volta as aulas no supermercado,
€ hora de potencializar todo esse trabalho. Afinal, assegurar a disponibilidade de mercado-

rias nas gondolas é s6 o inicio de todo o processo!

Sua loja precisa mostrar para os clientes que esta preparada para a volta as aulas e que pode

a
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atendé-los neste momento. Isso pode ser feito na sinalizacdo do supermercado, com
cartazes e teldes de led que se comuniquem com o periodo - olha a oportunidade de um
retail media ai.

Aposte no visual merchandising e capriche na comunicacao. Elementos como encartes e
folhetos ajudam a incentivar as criancas e seus pais a aproveitarem as ofertas. Que tal
explorar também os canais digitais com promocodes especiais e notificacoes sinalizando
esses produtos?

E essencial fazer com que esse trabalho se espalhe para dentro e fora da loja. Seu supermer-
cado precisa mostrar que oferece ao cliente mais do que produtos convencionais e pode
ajuda-lo a resolver diferentes problemas em apenas uma compra no estabelecimento.
Assim ele pode poupar tempo e ter uma experiéncia mais satisfatoria.

Incentive a compra de outros produtos no supermercado

Além da comunicacao, existem outras estratégias importantes para potencializar os resulta-
dos com a volta as aulas.

Consumidores que entrarem em seu supermercado para adquirir mercadorias mais usuais
em inicio de periodo letivo também podem se interessar por outros produtos. E neste
momento que o varejista precisa incentivar o cliente a degustar toda a loja, explorando
aquela famosa compra por impulso.

Sendo assim, intensifique ofertas dos itens da padaria, mercearia e empério. Esses produtos
também podem ser potencializados com foco na volta as aulas, sobretudo para os lanches
de alunos mais novos.

Essa estratégia pode ir além e otimizar a comunicacao do supermercado para o periodo.
Seja nas redes sociais, nos aplicativos ou em folhetos distribuidos dentro e fora do PDV, a
loja pode oferecer dicas de lanches saudaveis para os alunos comecarem o ano letivo com o
pé direito.

Feche parceria com a industria

Muitas industrias investem em acdes de trade e
promocoes voltadas para o tema, portanto, os
compradores devem estar atentos as oportunida-
des de trades criativos, ludicos e atraentes que
podem ndo somente atrair a atencao do publico
infantil, mas também estimular as vendas e
sinalizar que a loja esta atenta as demandas da
volta as aulas.
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A implantacao no seu supermercado

Agora que vocé ja entendeu por que vale a pena investir na volta as aulas no supermercado
e se inspirou nas estratégias dos nossos associados, é hora de colocar em préatica.

CADERNO ESPECIAL

Ja sabemos que um dos primeiros passos é incrementar o mix de produtos para as vendas
de bazar. Para te ajudar, listamos algumas mercadorias e estratégias que nao podem faltar
no inicio do ano letivo!

4 N [ N\

e Cadernos e materiais escolares: o Gestao estratégica do layout da loja:
garantir variedade em cadernos, organizar os produtos em altura visivel
lapis, canetas e outros itens basi- para criancas, facilitando a localizacao e
cos, com opcoes de diferentes ta- atraindo o publico infantil, com foco na
manhos, estilos e estampas, aten- otimizacao do espaco de vendas.
dendo a todas as faixas etérias. e Promocoes e comunicacao estratégica:

e Mochilas e estojos: oferecer uma utilizar campanhas promocionais e de
selecado variada de mochilas com comunicacao (midias sociais, radio, TV)
diferentes tamanhos e comparti- para divulgar as ofertas de volta as aulas,
mentos, além de estojos e lanchei- incluindo acoes como vales-prémios e
ras com designs atraentes para descontos em combos de materiais esco-
criancas e jovens. lares.

o Produtos saudaveis para lanchei- e Atencio ao comportamento de compra
ras: promover alimentos sauda- das familias: considerar a compra do
veis como frutas frescas, paes, material escolar como uma oportunidade
biscoitos integrais e laticinios, com para aumentar o volume de vendas de
o apoio de nutricionistas para edu- outros itens, como alimentos e produtos
car os consumidores sobre esco- de mercearia, aproveitando a alta de-
Ihas alimentares equilibradas. manda nesse periodo.

e Combos promocionais: criar e Investimento em produtos de maior
kits promocionais que combinem margem: supermercados que dispdéem
materiais escolares com itens de de area para manipulacao de alimentos
alimentacao, como frutas e lati- devem investir em produtos processa-
cinios, para incentivar a compra dos, como saladas de frutas, que ofere-
por impulso e aumentar o ticket cem margens maiores que frutas in natu-
médio. ra.

- AN J

Nao poderiamos deixar de destacar que antes de apostar em qualquer mix, promocoes e
estratégias é necessario entender a rentabilidade desses novos produtos, conhecer o perfil
do seu publico e suas reais necessidades. E ndo esqueca de sempre basear suas analises em
dados. Sao eles que vao direcionar a melhor forma para tracar as estratégias e ganhar

nota dez no periodo de volta as aulas. ﬂ';
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Personalizacao: o cliente certo na horaexataéa
formula perfeita para vender mais!

Tecnologias como sensores bluetooth e mapas interativos transformam a
experiéncia de compra, trazendo inovacao, personalizacio e aumento nas vendas

Lembra dos Jetsons, a famosa familia futurista que vivia em um mundo onde tudo era au-
tomatizado e cheio de solucdes tecnoldgicas? Pois bem, o que parecia distante no desenho
animado comeca a ganhar vida no varejo gracas a inovacdes como beacons e geolocalizacao.

Com mapas digitais, assistentes interativos e até gamificacdo no estilo “caca ao tesouro”, a
tecnologia proporciona ao cliente um preview do que seria fazer compras no universo dos
Jetsons, conquistando assim maior satisfacao, fidelizacao e, claro, aumentando as vendas.

Tudo o que o supermercadista precisa ter sao sensores bluetooth de baixo custo, chama-
dos beacons. Eles sdo posicionados em pontos estratégicos do local e funcionam como um
GPS interno. Utilizando a tecnologia IPS (Sistema de Posicionamento Interno), os apare-
lhos superam as barreiras fisicas das paredes para localizar clientes com precisao.

Os beacons interagem diretamente com o aplicativo do supermercado no smartphone do
cliente, permitindo que o sistema rastreie sua localizacao em tempo real. Essa informacao,
combinada com os dados do histérico de compras e perfil do cliente, é utilizada para enviar
notificacdes personalizadas e direcionar ofertas no momento certo!

Tecnologia inclusiva

O cliente também é guiado até a gobndola desejada por meio de mapas e instrucdes persona-
lizadas, seja por texto ou voz. Essa funcionalidade inclui suporte para pessoas com deficién-
cia visual, promovendo acessibilidade.

E a partir dai abre-se um leque: com os servicos baseados em localizacao e marketing de
proximidade, os varejistas podem oferecer um atendimento altamente personalizado,
surpreendente e pratico.

@A
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Notificacoes sobre produtos e ofertas rele-
vantes sdo enviadas conforme a localizacdo Carrefour
do cliente, evitando pop-ups inconvenientes e A
tornando a experiéncia mais fluida e atrativa.

A Zapt Tech é uma das empresas que disponi-
biliza a tecnologia.

Carrefour

Carrefour

“Consigo oferecer para a rede varejista o
comportamento do consumidor no mundo
fisico, onde ele para e fica por mais tempo. O
objetivo é melhorar processos de experién-
cias”, garante André Raccah, head comercial e
de marketing da Zapt Tech.

‘Da até para brincar, com direito a gamificacao’

A plataforma também atua como um concierge digital, ajudando o cliente a encontrar o que
precisa. Ao buscar uma receita, por exemplo, o sistema indica os ingredientes necessarios e
onde encontra-los. Além disso, permite criar jogos e experiéncias interativas dentro da loja,
como uma caga ao tesouro, que aumentam o engajamento e incentivam a fidelizacao:

“E um contexto de jornada no mundo fisico olhando para o digital. D4 até para brincar de
caca-boneco, uma espécie de pokémon, em que a pessoa ganha um brinde. Oferecemos uma
gamificacado dentro da inteligéncia.”

Por meio de um mapa interativo, os lojistas podem acessar dados analiticos detalhados,
como as categorias de produtos mais procurados e areas com maior fluxo de clientes ou
incidéncia de furtos. Essas informacdes ajudam a otimizar a organizacao da loja e a gestao
de seguranca.

[

Essa tecnologia permite otimizar o layout da
loja, posicionando produtos estrategicamente
para maximizar vendas, além de monitorar o
estoque em tempo real e agilizar a reposicao.
Tudo isso é feito com total respeito a privaci-
dade do cliente, conforme destaca André.

“Assim, o setor pode melhorar o controle de
processos e a venda; as marcas falam com o
cliente e impulsionam o retail media”, ele
resume.

17N\

André Raccah, head comercial e de marketing Zapt Tech.
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Aumento das vendas e fidelizacao de clientes

A Geoambiente também oferece, ha 30 anos, solucdes de geolocalizacao em parceriacomo
Premier da Google. Thiago Sailer, gerente comercial da Google Maps Platform, afirma que
muitos varejistas, especialmente no setor de moda e eletrénicos, ja utilizam a geolocaliza-
a0 com sucesso.

CONECTA VAREJO

No setor de supermercados, ele aponta, € menos comum, mas informa que algumas redes ja
estao implementando a tecnologia e obtendo resultados positivos em termos de aumento
das vendas e fidelizacao de clientes.

Como case de sucesso ele cita a rede de petshop Petz, que utiliza a plataforma Google Maps
para integrar suas lojas fisicas e online e oferecer facilidades como a busca da loja mais
préxima e agendamento de servicos.

Com isso, a marca aumentou em mais de 30% as vendas digitais na receita total, teve um
alcance de 90% de indice de omnicanalidade (a cada 10 pedidos no digital 9 sdo separados
em alguma loja para distribuicdo) e soma mais de 1 milhdo de clientes ativos por més no
aplicativo.

“Através da geolocalizacio, é possivel

conhecer melhor o cliente e compre- —
ender seus habitos, preferéncias e PO e

- ; st $0,99
neces.sAldafjes, além dfe oferecer urpa e
experiéncia personalizada por meio giscuits $3.50

de ofertas direcionadas. A tendéncia
é que, com clientes mais engajados,
as vendas aumentem e o ticket médio
das compras também, pois as ofertas
direcionadas incentivam os clientes a
comprarem produtos complementa-
res ou de maior valor”, Sailer detalha.

Retorno de até dois anos

As empresas nao falam em valores absolutos porque isso depende muito da forma de
implantacao para quantificar o projeto, o tamanho da loja, o nimero de beacons a serem
instalados e a complexidade do sistema.

André Raccah, da Zapt, avalia que, a partir de R$ 20 mil, d& para colocar em uma pequena
loja, mas é preciso estudo profundo. “E uma tecnologia acessivel e um potencial gerador de
receita”, ele garante.
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O retorno do investimento da Geoambiente, afirma Thiago Sailer, pode ser obtido em um
prazo de 12 a 24 meses, através do aumento das vendas, aumento da eficiéncia operacional
e da melhoria da experiéncia do cliente.

‘ ‘ Retorno do investimento
de 12 a 24 meses.

E tudo isso de maneira transparente, garantem.

“E fundamental que os supermercados sejam transparentes sobre a coleta e o uso dos da-
dos dos clientes. Algumas medidas podem ser adotadas para garantir a privacidade como

o consentimento explicito do cliente antes de coletar seus dados, implementar medidas de
seguranca robustas para proteger os dados e informar sobre como seus dados serao utiliza-
dos”, diz Sailer.

Ou seja, investir em geolocalizacao e beacons nao é apenas uma tendéncia, mas uma neces-
sidade para supermercados que desejam se destacar na dindmica e competitiva era digital.
Adote e veja sualoja liderar a transformacao do setor.

)
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O que esperar de 2025?

As expectativas econdbmicas para 2025 no Rio de Janeiro e no Brasil sdo positivas, apesar da
menor intensidade, comparado a 2024. A combinacao de taxa de juros elevada com cambio
desvalorizado deve limitar o crescimento do setor de comércio e pressionar a inflacao no
préximo ano. Segundo projecdes do Banco do Brasil, a economia fluminense deve crescer
1,7% em 2025, abaixo da média brasileira (+2,2%). Diante desta conjuntura, os supermerca-
distas devem estar atentos para os cenarios econdbmicos internos e externos, buscando se
antecipar nas decisdes que impactam o negdcio, como mudancas nas taxas de juros nacional
e americana, indicadores fiscais, alteracoes na taxa de cambio e inflacao.

Tecnologia e Modernizacao

Os supermercados enfrentam desafios de infraestrutura tecnoldgica, sendo necessario
modernizar processos, adotar solucoes como self-checkout e integrar tecnologias de
automacao para reduzir custos T

operacionais. Aliado a isso, os
supermercadistas devem, mais do
gue nunca, estar atentos a experi-
éncia de compra g, claro, ao com-
portamento do consumidor,
personalizando ao maximo seu mo-
delo de negdcio para o publico-alvo
e tomando decisdes de investimen-
to de forma assertiva, baseadas em
dados e evidéncias.
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Reforma Tributaria

.
I
.

Apesar da Reforma Tributaria ter sido aprovada em 2024 no Congresso Nacional, ela s
entra em vigor, de forma completa, em 2033. A fase de transicao se iniciaem 2026, levando
para aquele ano a necessidade de melhor compreender o tema e seus impactos para o setor
supermercadista. Dois mil e vinte e cinco deve ser um ano de planejamento para um novo
sistema tributario que passara a vigorar no Brasil no ano seguinte, com grandes implicacoes
nas financas corporativas.

Era da Experiéncia

Tudo isso deve ser conduzido levando em consideracao que
vivemos a Era da Experiéncia. Portanto, sao os diferenciais e

a personalizacao do seu negocio que terdo poder de atrair e
reter os clientes. Para obter os melhores resultados, analise
minuciosamente os dados que vao apresentar o perfil dos seus
consumidores. A partir deles, realize as melhores estratégias
para fidelizar o cliente e aumentar as suas vendas.

Geracao de Empregos

Os supermercados do Estado do Rio de Janeiro gera-
ram mais de 3 mil empregos formais no ano de 2024,
impactando positivamente a economia e avida de
milhares de familias fluminenses e, consequentemente,
reduzindo o nivel de pobreza no estado, que alcancou o
menor indice desde 2012.

Em novembro, os supermercados do estado do Rio de
Janeiro geraram 1.210 empregos formais, sendo este
o saldo entre o nimero de contratacoes e o de demis-
soes. Foi o sétimo més consecutivo de abertura de vagas no setor e o melhor resultado do
ano. Entretanto, o desempenho no ultimo més ficou abaixo do observado em novembro de
2023, quando o setor abriu 1.744 postos de trabalho.

GERAGAO DE EMPREGOS - SUPERMERCADOS -

, . RIO DE JANEIRO - MENSAL (SALDO) CAGED /MTE
Em nivel nacional, o setor de supermerca- .

dos também gerou empregos formais em I

1.210

1.040
294 225 289
40

NOV/23 DEZ/23 JAN/24 FEV/24 MAR/24 ABR/24 MAI/24 JUN/24 JUL/24 AGO/24 SET/24 OUT/24 NOV/24

~ J

novembro (+17.027). Foi o décimo més
consecutivo de abertura de vagas e, tam-
bém, o melhor resultado do ano. Todas as
27 unidades da federacao registraram saldo
de contratacoes em novembro.
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Fala, Conselheiro! Uma
visao do Associado ASSER)J

Acredito que 2025 sera um ano desafiador, marcado por
desequilibrios fiscais, inflacao elevada, taxa Selic em dois
digitos, desvalorizacao do real em relacao ao délar e um
ambiente global de incertezas, com a mudanca de governo
nos Estados Unidos e suas implicacdes para a economia
mundial. Diante disso, o setor supermercadista precisara
reavaliar e ajustar suas estratégias para enfrentar e driblar
esses obstaculos.

1. Melhoria da experiéncia de compra: Com a inflacao
impactando o poder de compra, os consumidores serdao mais
seletivos. Para se destacar, sera essencial oferecer lojas

‘ organizadas, bem precificadas e com planogramas otimiza-
dos que facilitem as compras. Estratégias como cross-selling

podem ajudar a aumentar o ticket médio, tornando a experi-
Armazém do Grao

éncia de compra um diferencial competitivo.

2. Formacao e retencao de colaboradores: Em momento de queda da taxa de desem-
prego, a rotatividade no setor tende a aumentar, gerando maiores custos de contratacao,
treinamento e engajamento. Por isso, apostar em endomarketing, treinamento continuo

e planos de carreira bem estruturados sera fundamental para engajar e reter equipes em
2025.

3. Diversificacdo de receitas: Parcerias com industrias e distribuidores para captar
verbas de trade marketing, além da exploracao de espacos publicitarios dentro do estabe-
lecimento para outras marcas e negdcios, sdo oportunidades relevantes para aumentar as
receitas e otimizar os custos.

Apesar dos desafios, o varejo possui uma capacidade comprovada de adaptacdao. Com
inovacao, foco nas pessoas e na experiéncia do cliente, o setor podera enfrentar as dificul-
dades e construir um cenario sustentavel para 2025.

Em novembro, o valor da cesta basica, medido pelo Dieese, subiu 0,51% no Rio de
Janeiro. Foi o terceiro més consecutivo de alta, porém inferior a inflacao registrada em
outubro (+2,17%). A variacdo de precos em novembro também foi inferior a observada no

mesmo més de 2023 (+0,98%). Um alivio para a populacao carioca que gasta a maior parcela
de seus rendimentos com a compra de alimentos e bebidas.
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Carne bovina, com nova alta, diante da ofer- Oleo de soja, com nova alta, diante do au-
ta de boi para abate ndo normalizada e da mento das exportacdes do 6leo bruto e da
alta demanda interna e externa por carne menor oferta interna
Batata, diante da interrupcao da co-
Iheita por alguns dias do més, devido a
chuva, o que reduziu a oferta
Banana, diante do calor, que maturou o Feijao preto (-1,42%), apesar da menor
fruto e elevou a oferta oferta e da proximidade da préxima safra
S
Café em pd, pequena queda (-0,14%) apos Tomate, forte queda (-12,68%) apds
meses de alta, apesar da menor oferta meses de alta, apesar do final da safra
mundial, do délar valorizado diante do real em algumas pracas e da baixa qualida-
e de incertezas relacionadas ao potencial de do tomate, que precisou ser descar-
produtivo da temporada 2025/2026 tado, reduzindo a oferta

Com ainflacdao de novembro, o
preco da cesta basica na capital
carioca subiu paraR$ 777,66. Des-
sa forma, o Rio se manteve como

a quarta cesta basica mais carado
pais, superado pelas capitais de Sao
Paulo (R$ 828,39), Santa Catarina
(R$ 799,62) e Rio Grande do Sul
(R$ 780,71). A diferenca de precos
da cesta basicado Rio paraade
Belo Horizonte (MG), a capital mais
barata do Sudeste, foi de R$ 90,76
em novembro. o

INFLAGAO - CESTA BASICA - CAPITAIS -
NOVEMBRO/2024 (%) - DIEESE \
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MERCADO EM REVIS

Em outubro, a receita dos supermercados fluminenses registrou um crescimento real de
5,3% em relacdo ao mesmo més do ano passado, ja descontada a inflacao. Este foi 0 16° més
consecutivo de aumento nas vendas, indicando que, hd mais de um ano, os supermercados
do estado do Rio vém ampliando suas receitas mensalmente.

ECONOMIA EM PAUTA []

O desempenho positivo dos
\ supermercados, com alta de
5,3%, impulsionou o cresci-
mento do varejo fluminense
81 em outubro, que avancou
3,4%. Este foi 0 16° més
consecutivo em que o0s
supermercados registraram
um aumento nas vendas
superior a média do varejo
no estado.

RECEITA REAL- SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO

12
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" INFLACﬂO - RIO DE JANEIRO - MENSAL (%) - IPCA/IBGE
Inflacao ) . . \
I ALIMENTACAO NO DOMICILIO INDICE GERAL

Em novembro, o indice de
inflacao da alimentacao no
domicilio, que abrange ali-
mentos e bebidas vendidos
em supermercados, regis-
trou altade 1,81% no Riode
Janeiro. Este foi o terceiro
més consecutivo de inflacao
no setor e a maior variacao .

registrada, superando os h /
indices de outubro (+1,25%) e setembro (+0,69%). A aceleracio no setor de alimentos e
bebidas influenciou diretamente o indice geral de inflacdo no estado, que voltou a apresen-
tar alta em novembro, com variacdo de 0,49%.

Na média nacional, o setor de alimentacao no domicilio também observou inflacido em
novembro (+1,81%), igual a do Rio de Janeiro. Da mesma forma, foi o terceiro més consecu-
tivo de inflacao setorial em nivel nacional, que também acelerou no ultimo més, na compara-
cao com outubro (+1,22%) e setembro (+0,56%).
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Supermarket Barra Oeste revoluciona o trade
com foco na experiéncia do consumidor

Com o objetivo de proporcionar uma experiéncia de compra Unica, o recém-inaugurado Su-
permarket Barra Oeste, no Via Parque, Barra da Tijuca, estd investindo fortemente em ino-
vacoes no trade marketing. Um dos destaques é o espaco exclusivo criado para aproximar a
industria do consumidor, permitindo interacoes diretas que agregam valor a experiéncia de
compra.

Aline Loures, coordenadora de comunicacao e marketing do Supermarket Barra Oeste,
explica que arede ja trabalha com midias tradicionais e agora aposta também no retail
media, em parceria com a Megamidia, para explorar novas oportunidades.

“Nosso objetivo é usar a tecnologia para melhorar a experiéncia do cliente e tornar seu
tempo na loja mais imersivo, conectado as acoes especificas das industrias”, afirma Loures.

Espaco de experiéncia: inovacao e sucesso antecipado

O espaco de experiéncia, que esta fechado para agendamentos até maio, ja atraiu grande
interesse da industria, com contratos fechados para os proximos 18 meses.

Além disso, o Supermarket Barra Oeste conta com uma vitrine externa para campanhas em
parceria com aindustria, ampliando a visibilidade das marcas.

Coca-Cola: o Natal ganha vida no Supermarket

Para o Natal, a Coca-Cola levou ao espaco de experiéncia a campanha “Desperte o Papai
Noel que hd em vocé”. O ambiente transformado inclui um cenario especial para fotos, onde
os clientes podem registrar momentos Unicos. A acao, que acontece em mais de 30 lojas do
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territério da Coca-Cola
Andina-BR, também
impulsiona as vendas dos
produtos natalinos.

Isabel Salvador, diretora

de marketing da

Coca-Cola Andina Brasil,
R r reforca aimportancia das

+0 PAPAR ], : s ativacdes sazonais para o

= Bl 4 : SR | cngajamento com o0s

3 : { consumidores:

“Além dessa experiéncia,
contamos com as tradi-

cionais Vilas de Natal,
promocoes ‘compre e ganhe’ de enfeites natalinos e um completo enxoval de materiais de

merchandising, que trazem o clima natalino para dentro das lojas e fortalecem nossa
conexao com os consumidores durante essa época magica.’

Influenciadores digitais alavancam vendas de Natal no Prezunic

A rede Prezunic levou as acoes de
trade a outro patamar como
objetivo de ampliar a visibilidade
da Campanha de Natal. O super-
mercado utilizou influenciadores
para atingir os mais diversos
publicos e reforcar o posiciona-
mento do Prezunic como marca
inovadora, inclusiva e proxima do
consumidor carioca, como conta

Patricia Perez, gerente de marke- (s ‘ " PREZUNIC
ting da rede. Y ﬂ e
~ 1 1€ (! ‘i cein 1\
«“ o o ope . "‘," |
Para dar visibilidade ao servico g 228 ﬁSEM
de encomenda de ceia, 7, L , JUROS
selecionamos perfis como o ' PAGUE COM PIX

@ondecomernorio, referéncia
local em servicos alimentares, e

o @lardocelardalu, que conec-
tacom o tema de decoracao de
mesas, criando uma convergéncia

Alan de Barros
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natural com nosso servico. Apostamos no humor do @alanbarroshumor e do @ranthermelo
para humanizar e engajar um publico mais jovem, promovendo interacoes leves e diverti-
das” revela.

Em jogos realizados dentro das lojas, os clientes ganharam sacolas retornaveis recheadas
de produtos como chester Seara, tender Perdigao, espumante Salton, cerveja Stella Artois,
entre outros.

Patricia explica que “a selecdo dos influenciadores foi baseada em critérios como segmento
de mercado, engajamento com o publico, autenticidade e impacto regional, para garantir
que cada influenciador fosse relevante para os objetivos da campanha e tivesse conexao
genuina com nossa proposta de valor”.

Ainovacao e a tecnologia foram
destacadas no encontro da influen-
ciadora virtual, a Nic, e acomunica-
dora @ viviromanelli, reforcando o
compromisso da rede com a moder-
nidade. O veterano ator
@aryfontoura, que tem se revelado
um grande influenciador com quase
seis milhoes de seguidores no Insta-
gram, também participou da campa-
nha, encantando a todos.

“Essa diversidade reflete nossa
preocupacao em alcancar diferentes
nichos de mercado, mantendo con-
sisténcia com os valores da marca”,
comenta Patricia.

Os resultados superaram as expec-
tativas, segundo a gerente de marke-
ting: “Tivemos um excelente retorno
na parceria com @ ondecomernorio
e @ lardocelardalu para promover
nosso servico de encomenda de ceia.
A combinacdo de uma referéncia
carioca em alimentacao com um
perfil especializado em decoracao
de mesas criou um impacto significativo. O resultado foi um recorde histérico de pedidos,
superando, inclusive, a meta estabelecida pela bandeira”.

Ary Fontoura, ator j
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CONFRA ASSERJ

Uma noite memoravel! Assim foi a Confra ASSERJ, que transformou o salao El Pardo, do
Windsor Barra Hotel, em um grande baile com direito a show de Buchecha e DJ a noite
toda, animando cerca de 300 convidados. O presidente Fabio Queirdz recebeu conselhei-
ros, colaboradores, parceiros da industria e seus familiares.

O ponto alto da celebracao foi a presenca do governador do Rio de Janeiro, Claudio Castro,
agraciado com o titulo de Supermercadista Honorario, em reconhecimento a sua dedicacao
ao setor. Durante o discurso de agradecimento, o governador relembrou o periodo da pan-

demia, quando Fabio Queiréz tomou a iniciativa de garantir a abertura dos supermercados

para assegurar o abastecimento das familias em um momento tao dificil.

Queirdz, por sua vez, expressou sua profunda gratidao pela presenca de todos e prestou
uma homenagem a grandes figuras do varejo supermercadista e ex-presidentes da ASSERJ:
Aylton Fornari, Ronaldo Teixeira e Genival Beserra.

Apo6s um delicioso jantar, a festa ganhou ainda mais energia com a apresentacao de Buche-
cha. Os convidados, de diferentes geracoes, cantaram e dancaram juntos, tornando a noite
ainda mais especial.

A ASSERJ agradece a participacao de todos e, em especial, dos patrocinadores que tor-
naram possivel este evento inesquecivel: Baly Energy Drink, BIC, Bracell Papéis, Cremer,
Dermacyd, Estrella Galicia, Garcia Atacadista, Grupo Focus, Sadia e Scanntech.
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MEDALHA MERITO TAMANDARE

Em uma ceriménia militar que marcou as comemoracoes do Dia do Marinheiro, realizada no
dia 13 de dezembro, no Centro de Instrucdo Almirante Sylvio de Camargo (CIASC), na llha
do Governador, o presidente da ASSERJ, Fabio Queirdz, foi agraciado com a Medalha
Mérito Tamandaré.

A solenidade contou com as presencas do Comandante da Marinha, almirante de esquadra
Marcos Sampaio Olsen e do Ministro da Defesa, José Mucio Monteiro Filho, que veio de
Brasilia especialmente para a ocasiao. No discurso, Mucio Monteiro destacou a relevancia
da Marinha do Brasil e parabenizou os formandos dos cursos do CIASC 2024, que também
foram homenageados ao lado de suas familias.

A Medalha Mérito Tamandaré é reconhecida como uma das maiores honrarias concedidas
pela Marinha do Brasil e homenageia personalidades que contribuem para preservar as
tradicoes e os feitos histéricos da instituicdo. Fabio Queirdz tem sido um grande parceiro
dainstituicdo, e a ASSERJ, por meio de convénio, contribui para a insercao dos egressos dos
fuzileiros navais no mercado de trabalho supermercadista.

- - a\ Fabio Queirdz agradeceu
acondecoracao, ressal-
tando arelevanciadas
acoes daMarinhaparaa
seguranca e o desenvolvi-
mento do pais muito bem
representado pelo setor.
“O varejo supermercadis-
ta oferece muitas possibi-
lidades de carreira. Esta-
mos em franca expansao,
inaugurando novas lojas
e gerando muitos empre-
gos”, afirmou.

No fim da solenidade,

MEDALHA

MERITO TANANDARE \ — . Fabio Queirdz, confrater-
nizou com o Comandante-

-Geral do Corpo de
Fuzileiros Navais,
almirante de esquadra,
Carlos Chagas.

Fabio Queirdz, presidente da ASSER)J " = . s o E
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Do a;ougue' adiretoria do Supermarket Alvorada,
a trajetoria de Vinicius Bonifacio

De uma barraca de feira na infancia a lideranca de uma rede com 32 lojas e
faturamento superior a R$ 2 bilhées em 2024

Essa é atrajetéria de Vinicius Bonifacio, 40 anos, que transformou a tradicao familiar em
uma poténcia do varejo supermercadista. Em uma conversa descontraida enquanto tentava
ter um momento de lazer com os 4 filhos, com idades entre 3 e 10 anos, ele compartilha
desafios, aprendizados e perspectivas para o futuro do setor.

Por que vocé seguiu a carreira?
(13
‘ Meus pais sempre foram comerciantes, e eu cresci no meio, acompanhando o dia adia
de uma mercearia, um acougue ou até mesmo uma barraca na feira, onde vendiamos
porcos e ovos. Desde pequeno, observei de perto o esforco e a dedicacao deles. Foi
nesse ambiente onde aprendi valores que carrego até hoje, como trabalho duro,

resiliéncia e respeito pelo cliente.

E quando comecou a trabalhar na area?

66
Minha primeira experiéncia no varejo fora da familia foi em 1998, quando comecei a
trabalhar em um supermercado, aos 14 anos. Fui repositor, fiscal, conferente, acougue.
Passei dois anos aprendendo um pouquinho de cada coisa, no bairro de Sao Gongalo,
onde moravamos. Aquilo ampliou minha visao sobre o mercado. Em 2000, aos 16,
comecei a prestar servicos de entrega em domicilio para grandes redes de supermer-
cados no Rio de Janeiro, como Casas Sendas, Intercontinental e Supermercados Rio.

E quando abriu a primeira loja?
“—

Em 2009. Foi o passo mais marcante da minha trajetdria, junto ao meu irmao [Gustavo

Bonifacio], no municipio de Tangua (Regido Metropolitana). Desde entdo, passamos por

apertos como lojas que nao deram certo, mas superamos e hoje a rede Supermarket, em si,

da um apoio muito grande. A gente esta dentro de uma bandeira forte, o que acaba

encorajando e ficando até um pouco mais facil.
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Quais as dores e delicias de trabalhar no varejo
supermercadista?
66

As dores vém da necessidade constante de atencao.
O varejo nunca para, e precisamos estar sempre
prontos para lidar com abastecimento, logistica,
custos, precos competitivos e a experiéncia do
cliente. Nunca achei que fosse pesado, sempre traba-
Ihei com muito gosto. Além disso, o avanco da tecno-
logia trouxe desafios de adaptacao e investimento,
com sistemas modernos, e-commerce e novos canais
de atendimento se tornando indispensaveis.

Trabalhando no agougue aos 14 anos

Por outro lado, as delicias sdo o que nos mantém motivados. Nao ha nada mais gratifican-
te do que ver uma loja cheia, clientes satisfeitos e o reconhecimento do esforco que
colocamos no negdcio. O varejo nos conecta com a comunidade de uma maneira Unica.
Nao vendemos apenas produtos; participamos do dia a dia das pessoas, ajudando a cons-
truir momentos importantes, desde o basico da alimentacao até celebracdes especiais.

Com o avanco da tecnologia, como imagina o ramo daqui a poucos anos?

66—
As mudancas tecnolégicas que trouxeram desafios também abriram muitas portas.
Hoje, temos ferramentas que permitem entender melhor o comportamento do cliente,
automatizar processos e oferecer experiéncias mais rapidas e personalizadas. E um
periodo de transformacao, e quem esta disposto a aprender e evoluir pode encontrar
grandes oportunidades. O futuro do varejo, acredito, sera ainda mais digital e automa-
tizado. Vejo um cenario com menos filas, mais autoatendimento e sistemas inteligen-
tes que simplificam a experiéncia dos clientes. Além disso, a sustentabilidade serd uma
prioridade.

O que percebe de diferenca na atuacao da geracao anterior a sua?

66

Quando olho para a geracao anterior a minha, percebo o quanto eles eram mestres no
relacionamento com o cliente, com aquele olho no olho que construia conflanca e
fidelidade. Por outro lado, muitos processos eram manuais e demandavam mais es-
forco. Minha geracao trouxe o planejamento estratégico e a tecnologia como grandes
aliados, mas sem perder o toque humano que é tao importante no varejo. O segredo
esta em equilibrar essas duas forcas para seguir crescendo.

No fim, o varejo é uma grande escola. Ele te desafia, testa a sua capacidade de adapta-
cao e ensina o valor de servir bem. Apesar das dificuldades, quando vocé se compro-
mete e coloca o coracao no que faz, o sentimento de realizacdo supera qualquer obsta-
culo.

Hoje,em 2024, apds 15 anos da abertura da nossa primeira loja, temos orgulho de J
inaugurar a loja de nimero 32 e fechar o ano com o faturamento acima dos R$ 2 bi. oo
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CHEGUEI NA GONDOLA Qib

A linha Piquitucho cresce e esta de cara nova

Os lencos umedecidos Piquitucho, lideres no
canal alimentar (supermercados e Cash & Carry)
no Brasil, acabam de ser relancados com novas embalagens e novidades no portfélio. A mar-
ca, que vende o dobro de unidades por PDV em comparacao com a segunda colocada, traz
agora um design mais moderno e atraente, destacando de forma clara os principais benefi-
cios e diferenciais de cada produto da linha.

Para mais informacoes sobre a linha Piquitucho e as novidades, acesse nosso site: www.
piquitucho.com.br e siga-nos no Instagram: @piquituchooficial.

Rice Cracker Sabores

Os Rice Crackers sao snacks feitos a
base de arroz, disponiveis em deli-
ciosos sabores: original, creme de
cebola, barbecue, queijo, papricae
lemon pepper.

Sao crocantes, sem gluten, veganos
e perfeitos para o petisco.

* DEU =

ATCH A My

A CROCANCIA DO BISCOITO

Nestlé® Choco Biscuit

“Novo Nestlé®Choco Biscuit: uma no-
+ACREMOSIDADEDOCHOCOLATENES_T!._E'}i!_ g &Y vidade deliciosa e que vai te deixar com

I
|q Stle cuocoms’; p

agua na boca!

CHOCOLATE

| Chata B,scun ~ NESTLE A marca Top of Mind na categoria de

Chocolates agora traz em seu portfélio o
match perfeito entre o biscoito crocante
e a cremosidade do chocolate Nestlé®,
que promete ser a explosao de sabores que vai conquistar seu coracao - e seu paladar, com a
qgualidade que s6 a Nestlé® entrega. Experimente!” o
o)
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Aumente suas Vendas no Carnaval de 2025

O planejamento antecipado dos eventos, especialmente em torno de datas comemorativas,
é vital para maximizar o crescimento das vendas e melhorar a experiéncia do cliente.
Ajustar o estoque para atender uma maior demanda, evitando tanto a escassez quanto o
excesso de produtos, é fundamental.

Criar promocoes ou experiéncias Unicas pode diferenciar um supermercado de seus concor-
rentes. Isso é especialmente importante em um mercado frequentemente saturado, onde
pequenos detalhes podem influenciar a decisdo de compra do consumidor.

E ja comecamos o ano pensando nessas oportunidades. E a primeira data nesse calendario é
o Carnaval. Que deve brilhar na criatividade e esquentar o ritmo de vendas. E para nao ficar
fora desse enredo, precisamos comecar a nos organizar desde ja. Entao, vamos nessa!

Segundo o ICVA (indice Cielo do Varejo Ampliado),

as receitas de vendas no varejo cresceram 7,7% no Carnaval 2024
Carnaval de 2024, em comparacao com o mesmo

periodo festivo de 2023. E claro que uma parcela Crescimento da receita de
importante desse crescimento ficou para os super- vendas no varejo pela
mercados que souberam aproveitar esse periodo. ICVA: 7.7%

Especificamente no Rio de Janeiro, a CIELO apontou

um crescimento de 8,4% no periodo. CIELO: apontou crescimento

de 8,4% no periodo
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Durante o Carnaval, certas categorias de produtos tendem a apresentar um crescimento
significativo nas vendas nos supermercados. Por isso é importante, desde ja, organizar o
plano de compras e antecipar suas negociacoes para garantir o abastecimento dos itens
corretos durante afolia.

O clima quente do verao associado ao feriado de Carnaval sdo ingredientes perfeitos para o
consumidor recorrer ao bom e velho encontro com os amigos.

Entao, no seu supermercado ndo podera faltar estoques de:

Carnes para churrasco: o
churrasco é uma atividade
popular durante o Carnaval
no Brasil, resultando em um
aumento na venda de car-
nes, especialmente carnes
bovinas e de frango, além
dos acessorios e acompa-
nhamentos especificos.

Frutas e sucos naturais:
frutas e sucos naturais sao
muito procurados nessa
época do ano, por serem
leves, saudaveis e refrescan-
tes, além de propiciar maior
hidratacao do corpo durante
afolia.

Artigos de festas e decora-
coes: itens como confetes,
serpentinas e decoracoes
tematicas também tém um
aumento nas vendas, que tal
apostar nesse mix e facilitar
avidado seu cliente?

Bebidas de modo geral:
agua, isotonicos, cerveja,
destilados e vinhos tém um
aumento consideravel de
demanda.

Aperitivos e snacks: pro-
dutos como batatas fritas,
amendoins e outros petiscos
sao muito procurados por
guem busca opcoes praticas
para consumir entre as refei-
¢bes ou em festas.

Comidas prontas e conge-
ladas: a praticidade é es-
sencial durante o Carnaval,
portanto, comidas prontas e
congeladas sdo opcoes po-
pulares para quem nao quer
gastar muito tempo prepa-
rando alimentos.

Maquiagem e protetor
solar: essa categoria deve-
ria ganhar destaque nessa
época do ano dentro dos su-
permercados, pois sao itens
gue provocam a compra por
impulso e relembram ao con-
sumidor que eles também
podem ser encontrados nos
supermercados.

Uma publicacio da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CADO EM REVISTA

Os supermercados tém sempre a oportunidade de formar parcerias com industrias em da-
tas comemorativas, visando maximizar as vendas e melhorar a oferta de produtos, além de
usar da criatividade para atrair os clientes. No Carnaval, ndo é diferente!

Parcerias promocionais

Os supermercados podem colaborar com fabricantes de bebidas alcoélicas, carnes, snacks
e outros produtos populares no Carnaval para criar promocoes conjuntas. Isso pode incluir
descontos especiais, brindes (como copos ou abridores de garrafa personalizados) ou pon-
tos de venda customizados, sempre um destaque que chama a atencao.

Lancamento de edicoes limitadas e exclusivas

|

Trabalhar com industrias para criar edicoes limitadas ou sabores exclusivos de produtos
para o Carnaval pode gerar grande interesse. Produtos tematicos, como cervejas com rétu-
los de Carnaval ou snacks em embalagens festivas, podem atrair colecionadores e entusias-
tas da festa.

Ofertar kits e combos prontos

Em parceria com as industrias, os supermercados podem oferecer kits ou criar combos que
incluam tudo o que é necessario para fazer um churrasco ou festa de Carnaval, como um
pacote de carnes, condimentos, bebidas e até utensilios descartaveis.

Organizar eventos de degustacao

e demonstracao de produtos

Organizar eventos dentro da loja onde
representantes das industrias demonstram
produtos e oferecem degustacdes pode
nao s6 aumentar as vendas, mas também
proporcionar uma experiéncia divertida e
interativa para os clientes.
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Criar campanhas de marketing conjuntas

Desenvolver campanhas de marketing em conjunto com fornecedores pode ampliar o al-
cance das promocoes. Isso pode incluir publicidade em midias sociais, anincios em jornais e
revistas, e até campanhas de e-mail marketing que destacam as ofertas do Carnaval.

Nao esquecer da sustentabilidade e responsabilidade social

Parcerias que destacam praticas sustentaveis ou campanhas de responsabilidade social,
como o incentivo ao consumo responsavel de alcool, podem melhorar aimagem publica
tanto do supermercado quanto da industria parceira.

Estas parcerias podem ser adaptadas conforme os objetivos especificos do supermercado e
as tendéncias de consumo, aproveitando ao maximo o periodo de alta demanda que o Car-
naval oferece. Ao organizar essas parcerias € importante garantir que elas oferecam valor
real aos consumidores, além de se alinharem com a imagem e os valores tanto do supermer-
cado quanto dos parceiros industriais.

E para finalizar nossas recomendacoes, nao poderia deixar de citar aimportancia das expe-
riéncias sensoriais na data mais alegre do nosso calendario.Elas podem transformar as com-
pras em um evento memoravel, incentivando os clientes a gastarem mais tempo e dinheiro
na sua loja.

Muisica

Utilize uma playlist de Carnaval para criar um ambiente festivo. Escolha musicas animadas e
populares que evoquem o espirito do Carnaval, como sambas conhecidos e musicas de axé.
Essa atmosfera pode animar os clientes e tornar a experiéncia de compra mais alegre.

Organize miniconcertos ou apresentacoes de grupos locais de samba ou marchinhas dentro
do supermercado em hordrios de pico para atrair e reter clientes.

Aroma

Instale difusores que exalem aromas que combinam com alimentos e bebidas populares do
Carnaval, como o cheiro de churrasco ou de doces tropicais. Isso pode estimular o apetite e
encorajar compras por impulso.

Crie areas que oferecam experiéncias olfativas distintas, como um espaco com aroma de
coco e abacaxi proximo aos produtos de coquetéis.
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Ofereca degustacoes de produtos populares do Carnaval, como novos sabores de cervejas,
snacks exoticos ou itens tipicos de festas. As degustacdes podem incentivar as vendas ao
introduzir os consumidores a novos produtos que eles podem querer comprar para as cele-
bracoes.

Realize demonstracoes culinarias ao vivo para mostrar como preparar pratos e drinks espe-
ciais usando produtos vendidos no supermercado.

Visual

Decore o supermercado com cores vibrantes, baldes, bandeirolas e mascaras de Carnaval.
As cores brilhantes e os itens festivos podem transformar o espaco e atrair a atencao para
areas ou produtos especificos.

Use manequins vestidos com fantasias de Carnaval ou crie vitrines tematicas que desta-
quem produtos relacionados ao evento. Exposicoes visualmente atraentes podem ser pon-

tos de foto, incentivando os clientes a compartilhar sua experiéncia nas redes sociais.

No mais é curtir a folia e comemorar as boas vendas!

[~}
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Vocé quer spoiler da SRE Trade Show 20257
A gente da!

Faltando pouco mais de dois meses para o SRE Trade Show - Super Rio Expofood, a
ASSERJ entrega um pouco do que vai proporcionar aos participantes da 35° edicao

O megaevento se consolidou no setor supermercadista e € um marco na cidade maravilho-
sa, fazendo parte do Calendario Oficial de Eventos da Cidade do Rio de Janeiro.

Sao mais de 500 marcas participantes, entre elas a [també. Essa sera a segunda vez que a
marca participara da feira. O sucesso do ano passado foi tanto que ela até aumentou seu
espaco de exposicdo. E o que adianta a gerente executiva de trade Fernanda Andrade.

“E um mercado muito importante para a Itambé e queremos reforcar nossa parceria junto
atodos os clientes. Ano passado foi uma surpresa positiva. O estande ficou pequeno para
a quantidade de clientes que recebemos e, por isso, resolvemos aumentar o espaco para
2025.

Para a Granfino, estar na SRE Trade Show representa
estar proximo aos clientes supermercadistas. E para
estreitar ainda mais o relacionamento, a marca também
ampliou seu espaco. “As rodadas de negécio em 2024
foram bem aquecidas e, com esse aumento de espaco,
em 2025, pretendemos atender 80 pessoas por hora,
simultaneamente”, diz Felipe Lantimant, diretor de
Marketing das Industrias Granfino.

Ele adianta mais novidade: a marca levara para o espaco a linhade
Condimento Granfino e mais 5 itens especiais. Para a linha de Fa-
rofas Caseiras da Granfino, serao 4 itens originais e um pré-lanca-
mento estd marcado para a linha de Arrozes Gourmet e Especiais,
ja pensando no periodo mais frio do ano.

E vai ter estreia também: pela primeira vez a carioca Froneri mar-
card presenca no evento. A Unica fabrica de sorvetes localizada
na cidade quer aproveitar aimportancia econémica e cultural da regiao, somada ao clima
tropical.

O diretor de vendas Ismar Trevisan afirma que a participacao na Super Rio Expofood
fortalece a conexao das marcas com esse publico, ao mesmo tempo em que permite a
empresa a estreitar parcerias locais e apresentar inovacoes que atendem as especificidades
do consumidor regional.

“Esse alinhamento com as demandas do mercado carioca é essencial para consolidar nossa
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posicao de Iideranga nos canais de supermercados e promover o crescimento sustentavel
da Froneri no pais’, ele diz.

Para o evento, a Froneri levara um portfélio de lancamentos como o sorvete Oreo Bites, o
Picolé Caribe, inspirado no tradicional bombom da Garoto, além do Napolitano Zero. As
marcas também ganharao destaque com sabores premium, como o Mega Pistache e Ouro
Branco.

“Essa participacao faz parte de um plano mais amplo de crescimento sustentavel, com foco
na criacao de solucdes que impulsionem a categoria e beneficiem tanto nossos consumido-
res quanto nossos parceiros”, finaliza Trevisan.

Mezanino personalizado

Na programacao, almoco de solenidade de abertura com patrocinadores, executivos C-level
dos principais supermercados e autoridades: um momento Unico para networking de alto
nivel.

Vai ter ainda mezanino personalizado para as empresas receberem seus convidados em um
ambiente aconchegante e com maior privacidade, ideal para fortalecer parcerias e destacar
a presenca da marca.

A associacao preparou ainda um tunel sensorial na entrada para impactar a todos os visitan-
tes durante os 3 dias da feira.

SRE Square

Na era da experiéncia, o Pavilhdo 3 foi ampliado
para 2.000m?> E esse espaco que recebe o braco de
conhecimento do evento, a Convencao das
Américas, que estd na sua 3% edicdo, além da SRE
Square, um quadrilatero onde grandes marcas tém
aoportunidade de criar interacao e experiéncias
memoraveis com o publico participante.

Diferentemente de edicdes anteriores,
aentrada dos VIPs sera pelo Pavilhao 3,
acesso exclusivo de um publico altamen-
te qualificado. Mas todos os visitantes
também terao um primeiro contato com
o evento no Pavilhao 3, no momento do
credenciamento, gerando visibilidade
para as ativacoes das marcas desde o
primeiro momento.

R
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E na SRE Square que o publico encontra o ambiente
mais instagramavel do evento: um carrinho de compras
de 3 metros e uma cesta de mercado igualmente impac-
tante, ambos recheados de produtos dos patrocinadores

da SRE Trade Show. E as novidades ndo param por ai: a
Convencao das

4 | Américas vai ganhar
um palco pétala, com

- ‘ palestras e painéis
rolando S|multaneamente garantindo a apresentacao

de contelidos relevantes para o setor sob uma curadoria
focada em trazer nomes de referéncia. De 11 palestras
ministradas na edicdo passada, a edicao 2025 entregara
33 ao publico, fortalecendo o pilar de conhecimento da ASSERJ para os seus associados. E o
spoiler acaba por aqui: os nomes serao revelados em data préxima ao evento.

E com esse calor bem carioca, havera um espaco dedica-
do a hidratacao gratuita do publico, além de recarga de
energia e de celulares - mais uma oportunidade para as
marcas patrocinadoras criarem uma interacao com os
visitantes.

E ai:jaestana
expectativa, como — :

, . vine > o e, Qi
nos? Aproveite o Qgﬁ 22

o cveee AMERIRS

embalo e ja garan- \R
ta o seuingresso para a festa de abertura, que serd no
iconico Copacabana Palace. Corra pra pagina seguinte,
clique no link e tenha acesso a compra!

NOVIDADES
Festa de abertura: Copacabana Palace
Convencao das Américas: 33 palestras
Marcas participantes: 500
Entrada VIP: Pavilhao 3

Pavilhdo 3 maior: com 2000m?

SRE TRADE SHOW 2025

@A
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Por Flavia Medeiros, sommelier

SUBER

NEGOCIOS

O MERCADO EM REVISTA

Vinho vende no verao? Claro que sim

O verao, com suas altas temperaturas e clima de férias, oferece uma oportunidade perfeita
para impulsionar as vendas de vinhos frescos e praticos.

Apostar em vinhos brancos, rosés e formatos inovadores, como os vinhos em lata, pode
diferenciar seu supermercado e atrair consumidores em busca de opcoes leves, modernas e
acessiveis para curtir a estacao mais quente do ano.

[ ~

ﬁQ 1. Oportunidade dos vinhos em lata

Os vinhos em lata sdo uma tendéncia em
muitas regioes, especialmente entre jovens e
consumidores casuais que valorizam pratici-
dade e inovacao.

Por que apostar nesse formato?

e Praticidade e acessibilidade: dispensa f -
tacas sofisticadas e abridores, sendo perfeito para momentos como pralas plscmas e pique-
niques.

e Destaque no ponto de venda (PDV): crie uma area tematica com gelo e sinalizacdo visual
atraente, posicionando-os préximos a bebidas geladas ou snacks de verao.

Educando e superando preconceitos
Embora inovador, o vinho em lata enfrenta resisténcias devido a fatores culturais e falta de
conhecimento.
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Como vencer as barreiras:

e Campanhas educativas: disponibilize materiais explicativos no
PDV destacando praticidade, sustentabilidade e qualidade.

e Degustacoes: permita que os clientes experimentem e conhe-
cam os produtos.

e Marketing digital: use redes sociais para compartilhar dicas de
consumo, harmonizacoes e desmistificar mitos.

e Sustentabilidade: enfatize que as latas sao 100% reciclaveis,
atendendo a crescente demanda por produtos ecolégicos

K4
QQ 2.Vinhos brancos e rosés: frescor em
taca

Sugestao de campanha: Os vinhos brancos e rosés s3o ideais para o ve-
rao por suas caracteristicas leves, refrescantes e

“Leve o vinho para onde o versateis.

verao te levar” .

) ., Por que eles funcionam no calor?

Displays com bebidas ja

refrigeradas, incentivan- e Harmonizam bem com pratos leves como
saladas e frutos do mar.

_ ] e Tém forte apelo entre o publico feminino,

Combos promocionais com destaque para os rosés, que sdo moder-

com snacks leves, como nos e elegantes.

do a compra por impulso

castanhas, queijos ou

Acoes no supermercado:
bruschettas

e Degustacao guiada: parcerias com distribui-
dores para promover degustacdes e ensinar

harmonizacoes com pratos de verao.
e Espacos tematicos: decore prateleiras com elementos de verao, como frutas citricas e

detalhes nduticos, para atrair a atencao.

Nl

(%,5) 3. Estratégias para a adega no Verao

O comportamento de vendas de vinhos no periodo de verao dentro de supermercados pode
variar de acordo com fatores como localizacao, publico-alvo e tendéncias regionais. Janeiro,
também é um més desafiador no varejo devido a gastos extras como material escolar, IPVA
e férias. A solucao é criar ocasides de consumo e promocoes atrativas.

Quer saber mais? Clique aqui! o)
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Aplicativo Alia Inclui: indastrias e
supermercados acessiveis!

O app transforma a experiéncia de compra para milhoes de brasileiros com defici-
éncia visual e aceita veiculacao de publicidade

Se muito consumidor enxerga com dificuldade as letras mitidas de uma embalagem na gon-
dola, imagine quem tem deficiéncia visual ou é cego. E ndo é uma opcao excluir esse publico
dos corredores de supermercado, uma vez que eles fazem compras como qualquer outra
pessoa, e representam 3,4% (ou 6,978 milhdes) da populacao, segundo a Pesquisa Nacional
de Saude (PNS). e ~

Pensando nessas pessoas, e na sua propria vivén-
cia, a servidora publica Caroline Dall Acua atuou na
criacao da Alia Inclui, que utiliza reconhecimento de
imagem para identificar produtos e descrever suas
informacoes de maneira acessivel. Com um ano de
uso, ja foram mais de 8,7 mil downloads do app, de
forma totalmente gratuita.

Funciona assim: as empresas cadastram a descricao \ »
de seus produtos no app, como informacoes nutri-

cionais e alertas para alérgicos. O usuario, ao apontar a cAmera do celular para o cédigo de
barras de um item, recebe essas informacoes de forma auditiva. Essas empresas podem
ainda veicular publicidade no aplicativo, além de obterem um selo de acessibilidade do Alia
Inclui em suas embalagens.

Tatiana Duarte, CEO, e Caroline Dall Acua, diretora-técnica

A empresa também realiza treinamentos e capacitacdes em espacos pensados para serem
acessiveis as pessoas com as mais diversas deficiéncias. Ou seja: ao adotar o Alia Inclui, as
industrias e os supermercados demonstram seu compromisso com a diversidade e ainclu-
sao, além de conquistar um publico cada vez mais exigente e engajado.
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Inspiracao e inicio da jornada

A diretora técnica da Alia Inclui, Caroline Dall, comecou a perder
avisao aos 10 anos. J4 atuando no ramo do direito, conheceu uma
empresa de sorvetes que queria colocar braile nas suas embala-
gens. E assim nasceu a ideia do app, em 2020, junto a suas sdécias
Débora Rosati e Tatiana Duarte.

SENSIBILIZA ASSER)J &%

“O aplicativo leva valor, autonomia e mais dignidade para as pesso-
as que tém qualquer dificuldade de compreender o que esta escri-
to no rétulo dos produtos. Entendemos que os valores que ancoram nossa marca (Acessi-
bilidade, Liberdade, Inclusdo e Autonomia) sdo, de fato, percebidos pelos nossos usuarios e
empresas aliadas”, ressalta Caroline.

Mesmo sem ter recebido investimentos no inicio, em 2022 a startup obteve um faturamen-
tode R$ 100 mil, e hoje possui grandes marcas como parceiras, entre elas Unilever, Casa
Valduga, Casa Madeira, Sorvetes Urca, Nelly e Bonne Santé.

Os préximos passos sao implementar a |A para melhorar as informacoes de produtos que
nao sdo aliados para identificar imagens e descrevé-las para os usuarios, extrair textos de
documentos e descrevé-los por meio da audiodescricao, fazer leituras em tempo real de
textos que a camera identifica, promover recursos de alérgicos para avisar os usuarios antes
do consumo ao identificarem um produto ou medicamento.

“90% dos produtos de um supermercado sao passiveis de leitura

através do nosso app”

Tatiana Duarte, cofundadora e CEO da Alia Inclui, diz que a startup

é muito procurada por marcas que percebem o valor em entregar
produtos acessiveis a seus consumidores. Hoje, ela contabiliza ter em
torno de 40 marcas aliadas entre as abertas e ainda em teste. “Apesar
disso, estimamos que cerca de 90% dos produtos de um supermerca-
do sao passiveis de leitura através do nosso app, em virtude da nossa
|A integrada.

Caroline ressalta, inclusive, que tem colecionado bons exemplos na
Alia Inclui com empresas que estao cada vez mais preocupadas em
promover a inclusao social, adotando politicas e praticas que valori-
zam a diversidade com alcance de um mercado muito amplo e engajado.

“Um relato marcante foi de um usudrio cego que nos disse: ‘Nunca mais irei confundir queijo
ralado com coco, e nem farinha de milho com farinha de arroz”, ela conta.

Tatiana adianta que, em breve, lancarao versoes do aplicativo em diversos idiomas, =7
atendendo a uma base de usuarios global e aprimorando ainda mais a plataforma. oo
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