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ESTREANTE NO EVENTO, OPORTUNIDADE FOI
IMPORTANTE PARA APRESENTAR O PROGRAMA DE

ESTAGIO PARA SUPERMERCADISTAS DE TODO O PAIS

Por William Saab




UM DOS EVENTOS DE MAIOR
PRESTIGIO DO SETOR
SUPERMERCADISTA CONTOU,
PELA PRIMEIRA VEZ, COM A
PARTICIPACAO DA CHECKOUT RH:
A ABRAS'24 FOOD RETAIL FUTURE.
REALIZADO EM CAMPINAS, ENTRE
OS DIAS 15 E 17 DE SETEMBRO,
O ENCONTROU FOI PALCO DE
IMPORTANTES TROCAS SOBRE
TEMAS LIGADOS A GESTAO DE
LOJA, SEJA NAS PALESTRAS, QUE
CONTARAM COM NOMES DE
PRESTIGIO INTERNACIONAL, OU
NOS ESTANDES EM QUE EMPRESAS
DE DIFERENTES SEGMENTOS
PUDERAM APRESENTAR SEUS
SERVICOS.

O espaco da Checkout RH no evento focou em
apresentar o programa de estagio da empresa. A
equipe mostrou as melhores praticas na gestdo des-
tes profissionais, essenciais na composi¢do do qua-
dro de colaboradores. Nas conversas, destaque para
os protocolos préprios que garantem a adogao de ro-
tinas que proporcionem oportunidade de crescimen-
to pessoal e profissional destes estudantes.

Rose Pavan, relacdes publicas da Checkout RH, ava-
lia a participac¢do da Checkout na Abras24 Food Re-
tail Future como um marco na trajetéria da empresa.
“O evento, reconhecido por promover conhecimento
e relacionamento no setor de varejo, proporcionou
uma excelente oportunidade para estreitarmos lagos
com parceiros, clientes e lideres do mercado. Foi um
momento de aprendizado e troca de experiéncias,
onde pudemos compartilhar nossa visdo e compro-
misso com a transformacéo do setor”, define.

Equipe Checkout com Jodo Galassi,
Presidente da ABRAS

O evento também foi importante para reforcar o
posicionamento da Checkout RH como parceiros es-
tratégicos em busca da oferta de solu¢des que impul-
sionam o crescimento e a competitividade dos clien-
tes. “Saimos do evento com a certeza de que estamos
no caminho certo e com o compromisso renovado de
continuar inovando, com um servigo de exceléncia
no que fazemos” celebra Rose.

ENCONTRO DE LIDERANCAS MUNDIAIS

A Abras24 Food Retail Future teve como tema
neste ano “The Consumer Life Challenge - Melho-
rando a vida do consumidor”. Ao longo dos trés
dias de evento, especialistas de diversos ramos do
varejo compartilharam suas visdes sobre a eco-
nomia brasileira e a expectativa para melhorar a
experiéncia de compra e a gestdo dos diferentes
modelos de operacdo em supermercados. Outro
tema de destaque foi a qualidade de vida do con-
sumidor, com os desafios para alcancar praticas
de exceléncia voltadas para o shopper.

checkout™ « 7



» Checkout RH marca presenca na Abras'24

ENCERRANDO O EVENTO,
CAMPINAS VIROU, POR UMA
NOITE, O FESTIVAL FOLCLORICO
DE PARINTINS. A CELEBRACAO
TROUXE DO AMAZONAS OS BOIS
CAPRICHOSO E GARANTIDO,
SIMBOLOS DA FESTA, PARA
ANIMAR O PUBLICO E REFORCAR
ASPECTOS COMO ENERGIA E
ENCANTAMENTO.

Dentre os destaque da programacédo dos paineis,
Philip Kotler, conhecido como pai do marketing
e uma das maiores referéncias no mundo sobre
negocios. O professor da Kellogg School of Mana-
gement da Northwestern University falou sobre o
marketing no futuro alimentar, e explicou como
este tema deve ainda se transformar para além das
transformacdes digitais, com mais foco na seg-
mentacdo e na imersdo de campanhas.

Quem também chamou a atencdo foi Giuseppe
Stigliano, outra personalidade do assunto e coau-
tor do best seller “Redefining Retail”. Ele reforcou
a importancia do aspecto humano, que vai além
dos dados, que hoje sdo uma das principais fon-
tes de informacéo para a criacdo de estratégias de
sucesso.

Para Jodo Galassi, presidente da ABRAS, o encon-
tro foi transformador, proporcionando aos lideres
do varejo alimentar brasileiro a visdo, a estratégia
e o conhecimento necessarios para enfrentar os
desafios e aproveitar as préximas oportunidades.
“O futuro do varejo alimentar no Brasil depende
de nossa capacidade de inovar e de atender as
necessidades dos consumidores de forma eficaz e
sustentavel. Com a ABRAS24 Food Retail Future,
queremos inspirar e orientar o setor para que pos-
samos juntos mergulhar na vida dos consumidores
e definir as novas fronteiras do varejo alimentar no
Brasil”, afirma Galassi.




PROGRAMA DE

TRANSFORMANDO
APRENDIZES EM
COLABORADORES
EFICIENTES E
ESTRATEGICOS

A Checkout desenvolveu a melhor
solucao para o supermercadista que
deseja adequar-se a Lei obtendo os
melhores resultados possiveis.

REVERTA ESSA OBRIGAGAO
A SEU FAVOR!

checkout™



Prado
Supermercados

COM 16 ANOS DE HISTORIA, A REDE DE VAREJO QUE E
REFERENCIA EM QUALIDADE, PROMOCOES E DIVERSIFICACAO
NO SETOR, SEGUE EM PLENA EXPANSAO NO SUL DO PAIS.

Por Eliane Carone

Fabio Jacob de Andrade, fundador e
presidente do Prado Supermercados,
e sua esposa Luciane, na inauguracao
da loja 07, em Floriandpolis.




Tudo comegou em 2008, no municipio de
Biguagu, no bairro Prado, na grande Floriano-
polis, quando Féabio Jacob de Andrade e sua es-
posa, Luciane, decidiram empreender no setor
varejista de alimentos, inaugurando a loja 01
da Rede Prado de Supermercados.

Era o marco de uma nova era na vida do ca-
sal que abracou com garra e determinacédo a
construcdo desse sonho, e para toda a regido
que, desde entdo, vé se espalhar pelas suas
cidades os beneficios de uma empresa que
presta excelentes servicos no ramo e contribui
para a empregabilidade e o desenvolvimento
da sua populagdo.

De 14 para cd, muita coisa evoluiu na Prado
Supermercados, uma rede em plena expan-
sdo que partiu da filosofia de ser referéncia e
ter exceléncia na qualidade dos alimentos ofe-
recidos aos clientes, bem como realizar pro-
mocOes imbativeis que garantissem os melho-
res produtos a precos acessiveis.

Para se diferenciar no mercado, a marca ja
nasceu como especialista em carnes, ofere-
cendo um agougue personalizado para garan-
tir uma experiéncia dnica aos consumidores.
Também como primoroso em hortifrutis,
priorizando frutas, verduras e legumes frescos
e impecéveis todos os dias. E, para fechar com
chave de outro, com um olhar todo especial a
padaria, o que deu origem a Fabrica de Paes
do Prado, uma preciosidade que destacamos
nesta matéria.

Carnes, hortifrutis e padaria, com qualidade
e promocgodes insuperdveis, portanto, sempre
foram os carros-chefes da exceléncia da Rede
Prado de Supermercados que, hoje, soma
7 lojas na Grande Floriandpolis: em Biguacu,
Governador Celso Ramos, Canasvieiras, Es-
treito, Serraria, Palhoca no Pagani e Bela Vista.

FOCO NAS PROMOCOES

Desde o inicio da sua jornada no setor su-
permercadista, como dito, o Prado teve como
meta realizar promocdes que fossem tdo dife-
renciadas quanto vantajosas para os clientes,

Prado supermercados ¢

UNIDADE NA ENTRADA DE GOVERNADOR CELSO RA-
MOS, IMPORTANTE CIDADE TURISTICA DA REGIAO.

—

FESTA DE INAUGURAQAO DA LOJA 07, NO BAIRRO ES-
TREITO — FLORIANOPOLIS
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¢ Prado supermercados
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sem nunca perder a qualidade dos produtos. Ao con-
trario, o objetivo sempre foi proporcionar étimo cus-
to-beneficio, garantindo bons precos a mercadorias
de primeira linha.

E assim é feito até hoje, em todas as unidades da
rede, com promocoes pra la de tentadoras e criativas,
como: ‘Final de Semana Fantastico’, “Sexta da Car-
ne’, “Segunda do Prego Baixo’, “Ter¢a e Quarta do
Hortifruti”, “Sexta Fantastica’.

A inovacdo e divulgacdo dessas promocdes pela
Rede Prado € intensa pelas redes sociais e nas lojas
fisicas, chegando ao consumidor todos os dias da se-
mana com uma comunica¢do dindmica a atraente,
conquistando cada vez mais clientes.

PADEIRO DA FAZENDA: A FABRICA DA FAMOSA
PADARIA DO PRADO

A Padaria do Prado é um capitulo a parte. Sé para
se ter uma ideia da importéancia que a rede da a esse
setor de alimentos, em 2019 ela criou a sua proépria
fabrica de panificacédo, batizada de “Padeiro da Fa-
zenda’ e localizada no interior de Biguacu. E nessa
fabrica que sdo feitos os pées, doces e salgados com
um padrdo de gostosura e qualidade incomparaveis,
que fazem da Padaria do Prado uma marca famosa
na regido.

Além de abastecer com essas delicias as lojas dos
supermercados Prado, a fabrica “Padeiro da Fazen-
da” também fornece esses itens para outras redes no
estado do Parand. F, verdadeiramente, uma referéncia
em qualidade nesse segmento de padaria, com uma
variedade de produtos sempre frescos e apetitosos.

Essa diversificagdo, ao investir paralelamente em
uma fabrica de panificacédo, é a prova de que a Rede
Prado de Supermercados anda sempre a frente no
seu negdcio. Porque diversificar é hoje uma tendén-

12 « checkout™

cia mundial no setor supermercadista, capaz de pro-
porcionar 6timas experiéncias aos clientes nos mo-
mentos de compra (leia matéria “Bem-estar” nesta
edigdo).

Padeiro da Fazenda: A Central de Panificagdo, em Biguacu

Féabio fala com orgulho e dé detalhes de como nas-
ceu esse diferencial, que hoje é uma joia da empresa:
‘A Central de Panificacido nasceu do desejo de pa-
dronizar esses produtos em termos de qualidade, re-
duzir custos e melhorar a operagédo. O objetivo prin-
cipal foi o de entregar aos nossos clientes um padrdo
em todas as nossas lojas - de qualidade, seguranga
e frescor. A fabrica prépria de paes, doces e salgados
dos Supermercados Prado é um diferencial competi-
tivo em relacdo aos concorrentes, e, para os clientes,
representa mais op¢oes de compra (mix diferenciado)
com qualidade, seguranca e frescor. Nossos produtos
sdo fabricados com matérias-primas selecionadas, e
produzimos tudo com o maior rigor possivel de qua-
lidade e seguranca, respeitando as Leis vigentes. As
lojas recebem produtos frescos todos os dias”.
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FABIO JACOB DE ANDRADE

FUNDADOR E PRESIDENTE
DA REDE PRADO DE SUPERMERCADOS

» Como nasceu aideia de
empreender no setor,
dos objetivos da empresa e
projetos para o futuro:

“A ideia de empreender no setor alimen-
ticio surgiu por eu j4 trabalhar no ramo
desde os 12 anos. Com essa experiéncia,
em 2008 percebi que havia a oportunida-
de de deixar de ser empregado e passar
a ser empreendedor. A minha sensacdo
de realizar essa conquista foi de muita
alegria e de muita responsabilidade com
tantos desafios pela frente, mas sempre
estive convicto de que daria certo, e deu.

Os sonhos e objetivos do negdcio eram
criar uma rede de varejo reconhecida pe-
los clientes em razao dos servigos e aten-
dimento diferenciados e precos justos. A
nossa filosofia desde o inicio foi propor-
cionar aos consumidores a melhor experi-
éncia de compra da regido onde atuamos,

Prado supermercados ¢

prestando para isso um alto nivel de ser-
vico em todos os setores, desenvolvendo
pessoas para realizarem esses servicos e
oferecendo produtos a pregos acessiveis.

Seguimos firmes nessa filosofia, e por
isso somos reconhecidos no mercado.
Temos equipes treinadas e qualificadas
para atender da melhor forma os nossos
clientes. No acougue, temos uma equipe
preparada para oferecer cortes de carnes
de bois selecionados, cortes suinos, cor-
deiros e frangos. No hortifruti, temos fru-
tas e verduras vindas diariamente direto
dos produtores, com qualidade e frescor.
Na padaria, temos os produtos da nossa
panificagdo prépria, com a maior quali-
dade e fresquinhos todos os dias. E tudo
isso a um prego justo, além de um mix di-
ferenciado de marcas lideres em todas as
nossas lojas.

E importante dizer que os nossos co-
laboradores sdo de suma relevancia para
0 nosso negocio varejista. Como falar
em atendimento, venda e qualidade sem
falar de pessoas? Recursos humanos
¢ fundamental em todo o processo de
contratacdo, treinamento, qualificacdo e
engajamento dos nossos colaboradores,
para podermos atingir o excelente aten-
dimento que sempre procuramos dar aos
nossos clientes.

Somos a Rede Prado de Supermercados.
Hoje o Grupo é constituido de 7 lojas, um
posto de gasolina e uma central de pani-
ficacdo. A nossa primeira loja, nimero 01,
estd no bairro Prado, em Biguacu. Esta-
mos sempre em expansdo. O plano para o
futuro sdo mais 8 lojas e um novo centro
de distribuigéo, no prazo de 3 anos.’

AV B T A & & & &N &
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Para fazer
diferente nas

l)mdwsde

O mercado estd acirrado, por isso, € preciso
criar diferenciacdes para se destacar na
época mais lucrativa do varejo

Por William Saab

EM UM MERCADO ALTAMENTE COMPETITIVO, CAPTAR A ATENCAO DO
CONSUMIDOR EXIGE MAIS DO @QUE APENAS UMA BOA OFERTA. ALGUNS
RECURSOS SE MANTEM INFALIVEIS COMO SE COMUNICAR DE FORMA CLARA,
CONCISA E IMPACTANTE, DEMONSTRANDO O VALOR UNICO DA SUA MARCA.
AFINAL, EM UM SETOR INUNDADO DE INFORMACOES, A ASSERTIVIDADE E-
FUNDAMENTAL PARA SE DESTACAR.
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Planejar acdes de marketing eficazes
também tem sido um recurso para se des-
tacar ano a ano. E preciso, entretanto, ter
uma visdo do todo do negécio, consideran-
do aspectos como logistica, custos e retor-
no sobre o investimento. Uma campanha,
que pode parecer bem-sucedida, pode ge-
rar prejuizos se ndo for acompanhada de
uma gestdo eficiente, ja que a andlise de
perdas por falta ou excesso de produtos é
crucial para otimizar os resultados.

Para impulsionar as vendas no fim do
ano, o varejo também pode explorar diver-
sas estratégias promocionais. Descontos
progressivos incentivam compras de maior
valor, enquanto kits e combos aumentam
o ticket médio. A cléssica promogéao “‘com-
pras multiplas’, por exemplo, é uma aposta
segura para elevar o volume de vendas se
for a realidade do seu negécio. Cashback e
programas de fidelidade recompensani os
clientes mais fieis, fortalecendo o relacio-
namento com a marca.

Quem pensa em investir em promogdes e
ofertas, precisa entender que ndo existe for-
mula magica, pois o que funciona para uma
loja pode ndo funcionar para outra. Bruno
Vasconcelos, CEO da Seu Cliente Oculto,
startup mineira de customer experience,
explica que vai haver empresa que estabe-
lece o “‘compre um e leve dois”, que é uma
promocao interessante, ja terdo marcas
que fardo percentual de desconto. “Quan-
do falamos principalmente do mercado de
luxo, por exemplo, muitas empresas fazem
promocodes voltadas para experiéncias ex-
clusivas, sorteios, brindes personalizados,
ou seja, acdes que costumam dar muito
certo. Entdo, a questdo é realmente avaliar
todas as possibilidades e usar o que mais
tem sentido com a empresa’, acredita.

As tendéncias de marketing para o final
do ano apontam também para uma cres-
cente utilizacdo da inteligéncia artificial. A
IA oferece um leque de possibilidades, des-
de a criacdo de contetdos textuais e visu-

ais até a andlise de dados para entender o
comportamento do consumidor. -

Mas afinal, como se destacar em um mer-
cado tdo competitivo? A resposta reside na
personalizacdo e na criatividade. Ndo basta
oferecer apenas promogoes; € preciso en-
tender o publico-alvor e oferecer solucoes
que realmente o interessam. O consumidor
deve ser o centro de todas as estratégias.

Para garantir o sucesso das campanhas e
impulsionar os negdcios, as empresas de-
vem investir em:

» PESQUISA E ANALISE DE DADOS:
Compreender o comportamento do
consumidor é fundamental para criar
campanhas eficazes e direcionadas.

» TESTES E EXPERIMENTACAO: Pe-

quenos testes podem ajudar a medir”

o retorno do investimento e identifi-
car as estratégias mais eficazes antes
. deaplica-las em grande escala.

» PERSONALIZACAO: Oferecer expe-
riéncias personalizadas aos clientes
¢ uma Otima maneira dé aumentar o
engajamento e a fidelidade.

-» CRIATIVIDADE: Se destacar da con-
corréncia exige ideias inovadoras e
solugdes criativas que surpreendam
o publico.

O sucesso no marketing atual depende da
capacidade de compreender o consumidor,
utilizar ferramentas como a inteligéncia
artificial e investir em estratégias perso-
nalizadas e criativas. Ao seguir essas dire-
trizes, as empresas podem aumentar suas
chances de alcancgar resultados positivos e
impulsionar seus negdcios.

De acordo com Erlon Labatut, especia-
lista em franquias e varejo, o ponto critico
é ter de maneira clara qual é o posiciona-
mento da marca. “Dependendo do momen-
to da marca, as tendéncias aqui levantadas
podem ser muito aplicéveis para algumas

Venda de fim deano  *
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empresas, e até inadequadas para outras. Em geral,
colocaria dois pontos de destaque: o refinamento do
marketing de influéncia, em que o marketing conti-
nua funcionando, mas de maneira mais refinada. O
publico percebe quando é s6 propaganda, entdo, é
necessario avaliar se realmente existe conexdo entre
o produto, influenciador e publico’, recomenda.
Para se diferenciar dos concorrentes

1. PERSONALIZE A EXPERIENCIA DO CLIENTE:
A personalizacdo é.a chave para conquistar o
cliente. Crie listas de compras personalizadas
com base no histérico de compras de cada
cliente, envie ofertas especiais para datas co-
memorativas e utilize a comunicacido visual
para criar uma atmosfera festiva na loja. Além
disso, invista em um bom atendimento ao
cliente, oferecendo suporte e resolvendo pro-
blemas rapidamente.

2. APOSTE EM PROMOCOES CRIATIVAS: As pro-
mogcoes sdo uma 6tima maneira de atrair no-
vos clientes e fidelizar os j4 existentes. Ofereca
combos especiais para as festas de fim de ano,
como panetones com espumante ou kits para
churrasco. Crie promocodes exclusivas para
clientes cadastrados no programa de fidelida-
de e utilize as redes sociais para divulgar as
ofertas.

3. EXPLORE DIFERENTES CANAIS DE VENDA:
Além da loja fisica, explore outros canais de
venda como e-commerce e aplicativos de deli-
very. Ofereca opcdes de pagamento facilitadas

-

e promova a retirada na loja para agilizar o pro-
cesso de compra. Utilize as redes sociais para
divulgar seus produtos e servicos e interagir
com os clientes.

4. PREPARE-SE COM ANTECEDENCIA: O sucesso

das vendas de fim de ano comega com um pla-
nejamento estratégico. Faca um levantamento
dos produtos mais procurados nessa época,
como panetones, espumantes, carnes especiais
e ingredientes para as ceias. Garanta que seu
estoque esteja bem abastecido e diversificado
para atender a todos os tipos de clientes. Além
disso, invista em acdes de marketing para co-
municar suas ofertas e promog¢oes com antece-
déncia, criando expectativa nos consumidores.

5. CRIE UMA EXPERIENCIA DE COMPRA UNICA:

A experiéncia do cliente é um fator decisivo
na hora de escolher onde realizar as compras
de fim de ano. Invista em uma decoracio es-
pecial para a loja, com elementos natalinos e
que transmitam a atmosfera das festas. Ofereca
servicos adicionais, como montagem de cestas
de presentes e entrega em domicilio. Organize
promocdes e combos exclusivos, que agreguem
valor e facilitem a vida dos seus clientes.

R
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Meios de pagamento e
sustentabilidade:

uma jornada em evolucao

Por Igor Francisco

. 3

VOCE SE LEMBRA DE QUANDO APROXIMAR O CARTAO DA MAQUININHA
ERA NOVIDADE? EM 2020, A PANDEMIA ACELEROU A BUSCA POR
AGILIDADE E SEGURANCA NOS PAGAMENTOS, IMPULSIONANDO O USO
DO CONTACTLESS. O BRASIL, JA REFERENCIA EM PAGAMENTOS, VIU ESSA
MODALIDADE SE TORNAR REALIDADE.




ADEUS, PAPEL. OLA, TECNOLOGIA!

Com a tecnologia contactless, as transagdes por
aproximagcdo superaram o limite de R$ 200,00 impos-
tos inicialmente para esse formato de pagamento.
Hoje, além dos cartdes, smartphones e smartwatches
também sdo usados para pagar. Isso significa menos
papel-moeda e comprovantes impressos, que agora
residem nos apps dos clientes.

IMPACTO POSITIVO PARATODOS

Para o mercado, a agilidade nos pagamentos é um
diferencial. Para a sociedade, a diminui¢do do uso de
papel e plastico contribui para um futuro mais verde.
A Cielo, empresa de meios de pagamento presente
em 99% do territério nacional, percebeu as mudancas
no comportamento dos consumidores e seu impacto
nos formatos de pagamento. A cada ano, vemos a
crescente consciéncia de que o ato de consumir vai
além da compra e gera impacto no meio ambiente, na
economia e na sociedade’, explica Daniel Poli, Head
de Sustentabilidade da empresa.

Essa consciéncia impulsiona a preferéncia por
marcas com responsabilidade socioambiental e o
interesse dos parceiros da Cielo por negdcios mais
sustentdveis. A empresa assume esse compromisso,
impulsionando negdcios e inovacdo, enquanto im-
plementa e incentiva melhores praticas de gestdo
ambiental e combate as mudancas climaticas.

Todas as acoes da Cielo sdao guiadas pela politica
de sustentabilidade da empresa, que visa:

» GERAR VALOR: compatibilizando o sucesso do
negocio com o desenvolvimento econémico, a
construcdo de uma sociedade justa e a preser-
vacdo do meio ambiente;

» OFERECER SOLUCOES PARA TODOS: desde
grandes empresas até os MEIs, com ferramen-
tas tecnoldgicas simples, de facil aplicagdo e
resultado imediato para o negécio;

ENTENDENDO O CONSUMIDOR

A Cielo entende que o ambiente digital estd em
constante mudanca, especialmente no setor de paga-
mentos. Para acompanhar essa evolucédo, a empresa
investe em pesquisa para entender os comportamen-
tos dos clientes e desenvolver produtos e solucoes

Meios de pagamento e sustentabilidade ¢

que simplifiquem a vida dos consumidores e dos es-
tabelecimentos comerciais. A empresa oferece solu-
¢oes inovadoras e sustentaveis, como a CieloTap, que
transforma o celular Android em uma maquininha de
cartdo. O pagamento é feito por aproximagao, com
segurancga garantida por criptografia.

Além disso, a empresa também busca gerir seus ne-
gécios de forma ambientalmente responsavel, utili-
zando um Sistema de Gestdo Ambiental certificado
pela ISO 14.001, reciclando terminais de captura ob-
soletos, incluindo baterias e itens periféricos, e trans-
formando-os em matéria-prima para outros setores.

O QUE DIZEM OS SUPERMERCADISTAS?

Com mais de 30 anos de atuacdo e 30 lojas no Esta-
do de Sdo Paulo, a Rede de Supermercados Pague Me-
nos também percebeu as transformagoes nos meios
de pagamento e a importancia da sustentabilidade.
“Temos um publico cada vez mais consciente sobre
as praticas socioambientais”, afirma Josiane Nunes
Marinho Pereira, Gerente SSMA da empresa.

NESSE SENTIDO, A REDE PAGUE MENOS DESENVOLVE
ALGUMAS ACOES:

» PROGRAMA DE SUSTENTABILIDADE PAGUE
MENOS: fomenta boas acdes socioambientais
internas, com comités de sustentabilidade em
cada loja.

» ECONOMIA DE PAPEL: mais de 1 milhdo de fo-
lhas de papel por ano com emissdo de boletos,
propostas de crédito e contratos online.

» ELIMINACAO DE CHEQUES: mais de 30 mil fo-
lhas de cheques anuais.

» PAGAMENTO POR APROXIMACAO: 100% dos
checkouts habilitados com tecnologia NFC.

» CARTAO PAGUE MENOS: propostas de crédito
100% digitais e boletos digitais.

O setor de meios de pagamento estd em constante

evolucdo, buscando oferecer solucdes cada vez mais
convenientes, seguras e sustentéveis.
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Passando
a limpo

Por William Saab

COMO A INDUSTRIA DA LIMPEZA TEM PENSADO
PRODUTOS PARA CONSEGUIR A ATENCAO DO SHOPPER
TANTO PELOS COMPONENTES MAIS EFICAZES QUANTO

PELA RESPONSABILIDADE AMBIENTAL

<
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E PRECISO DESTACAR GATILHOS DE VENDA COMO O PRODUTO TEM MAIS
ACAO E DIMINUI O TEMPO QUE VOCE LEVA PARA LIMPAR SUA CASA, O
PRODUTO NAO DEIXA CHEIRO NO AMBIENTE OU PERFUMA SUA CASA

ALEM DE ENTREGAR O AMBIENTE MAIS LIMPO, SAO INFORMACOES QUE

COMECAM A DIFERENCIAR OS PRODUTOS

A industria de produtos de limpeza esta em
constante movimento, buscando sempre atender
as demandas dos consumidores e se adequar as
novas realidades. As empresas investem em for-
mulas inovadoras, embalagens diferenciadas e
releituras de produtos classicos para conquistar e
fidelizar clientes.

Mas as inovacdes nédo se limitam apenas a fun-
cionalidade e praticidade dos produtos. Ha tam-
bém uma crescente preocupagdo com a respon-
sabilidade social e a sustentabilidade. As marcas
estdo cada vez mais conscientes do impacto am-
biental de seus produtos e buscam alternativas
mais ecoldgicas, desde a composicdo das féormu-
las até a producéo e descarte das embalagens.

Diante desta mudanca, uma demanda da socie-
dade e que a industria atende, o shopper e o con-
sumidor final de produtos de limpeza mudaram
muito nos ultimos anos. Na prética, o varejo deve
se preocupar com o aumento de sortimento para
agradar a esse consumidor mais exigente e tam-
bém para diferenciar-se em um contexto cada vez
mais competitivo.

Como, entdo, o varejista pode destacar melhor
produtos de limpeza no ponto de venda fisico e no
marketplace? Para Rafael Jakubowski, master em

gestdo comercial e marketing pela Business Scho-
ol Sdo Paulo, esse é um grande desafio, ja que esses
produtos devem ser trabalhados com o foco no
que entregam. “Sé compramos produtos de limpe-
za por necessidade, ndo por desejo’, comenta o es-
pecialista. Ele sugere: “é preciso destacar gatilhos
de venda como o produto tem mais acdo e dimi-
nui o tempo que voceé leva para limpar sua casa, o
produto néo deixa cheiro no ambiente ou perfuma
sua casa além de entregar o ambiente mais limpo,
sdo informagdes que comecam a diferenciar os
produtos’, completa.

Alguns recursos podem ser utilizados para ala-
vancar a venda destes produtos como o upsell,
que pode ser feito levando em consideracdo que
existem produtos com mais quantidade ou litra-
gem, e, portanto, podem durar mais para o cliente.
‘Além de oferecer uma litragem maior, também
sugiro fazer o Cross sell entre a categoria. Est4 le-
vando um detergente? Que tal levar uma esponja
nova?” propde Jakubowski.

Impulsionado por inovagdes tecnoldgicas que
transformam a forma como limpamos nossas ca-
sas, novos produtos e solu¢des surgem a cada dia,
com o objetivo de oferecer uma limpeza mais efi-
ciente, pratica, sustentavel e segura.
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Nesta mudanga, fazem parte féormulas inteli-
gentes, embalagens inovadoras, limpeza auto-
matizada, foco na sustentabilidade e produtos
multifuncionais, algumas das tendéncias que
definem o futuro do setor. Entre os destaques,
encontramos detergentes com enzimas e nano-
tecnologia para uma limpeza mais profunda e
eficaz, embalagens biodegradéveis e reciclaveis
que reduzem o impacto ambiental, robds aspira-
dores e esfregdes para uma limpeza sem esforco,
produtos livres de produtos quimicos nocivos
para a saude e o planeta, e limpadores multiuso
que otimizam o espago na despensa e facilitam a
rotina de limpeza.

A Ypé, um dos grandes players do mercado de
produtos de limpeza tem apostado em produtos
cada vez mais aprimorados para conquistar no-
vos clientes. A preocupacéo estd tanto em ofer-
tar férmulas inovadoras que garantem solugoes
mais eficazes para a limpeza pesada, ao mesmo
tempo que buscam entregar para o varejo pro-
dutos que geram menos impacto para o meio
ambiente.

Cesar Nicolau, diretor de marketing da mar-
ca, entende que as tendéncias mais emergentes
envolvem principalmente temas como sustenta-
bilidade, eficacia e praticidade. A demanda por
produtos sustentédveis tem aumentado cada vez
mais, e isso inclui desde as embalagens recicla-
veis, até componentes biodegradaveis e métodos
com menor impacto na produgdo’, acredita. Ele
também explica que produtos multifuncionais
e altamente eficazes também estdo sendo cada
vez mais requisitados, eliminando a necessida-
de de varios produtos e reduzindo o desperdicio.
“Seguindo a mesma linha, produtos que facili-
tam a vida das pessoas também estdo em alta
no mercado, com embalagens prontas para uso
e métodos de aplicacdo mais simples e eficazes’,
pontua.

Com o objetivo de potencializar o resultado
das categorias de limpeza nos clientes, a Ypé pas-
sou a colocar o shopper no centro das decisdes. A
empresa oferece um estudo completo que prevé
uma estrutura mercadolégica que faga sentido
para o shopper, aprofundamento do perfil so-
cioeconomico, arvore de decisdo de compras e
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"A DEMANDA POR PRODUTOS SUSTENTAVEIS TEM AUMENTADO
CADA VEZ MAIS, E ISSO INCLUI DESDE AS EMBALAGENS
RECICLAVEIS, ATE COMPONENTES BIODEGRADAVEIS E

METODOS COM MENOR IMPACTO NA PRODUCAO"

"SEGUINDO A MESMA LINHA, PRODUTOS QUE FACILITAM A
VIDA DAS PESSOAS TAMBEM ESTAO EM ALTA NO MERCADO,
COM EMBALAGENS PRONTAS PARA USO E METODOS DE
APLICACAO MAIS SIMPLES E EFICAZES"

dados de mercado. “Dessa forma, conseguimos
formatar uma proposta de sortimento e plano-
grama para um melhor modelo de atuacdo na
categoria. Apds a implementacdo dessa nova
proposta, realizamos auditorias para garantir
a execucgdo ideal e um acompanhamento por
meio do Scorecard, um indicador que mostra os
principais KPIs de acompanhamento e seus re-
sultados”, detalha o diretor de marketing.

Atualmente o portfélio da marca é compos-
to por mais de 450 produtos das marcas Ypé,
Perfex, Tixan Ypé, Action de Ypé, Siene, Flor de
Ypé e Assolan. Esses produtos estdo divididos
em 23 categorias diferentes com as linhas: Ypé
Antibac, Ypé Green, Ypé Power Act, Ypé Pro, Li-
nha Antibacteriana, Linha Perfumacéo e Linha
Vegana.

GERENCIAMENTO DE CATEGORIA FAZ A DIF-
ERENCA

O gerenciamento de categoria de produtos de
limpeza também tem sido um processo impor-
tante para o da categoria no sucesso do varejo.
Ao organizar e apresentar os produtos de forma
estratégica, os varejistas podem aumentar as
vendas, melhorar a lucratividade e proporcio-
nar uma experiéncia de compra mais agradavel
para os clientes.

O primeiro passo para um gerenciamento
de categoria eficaz é entender as necessidades
e preferéncias dos clientes. Isso pode ser feito

através de pesquisas, andlises de dados de ven-
das e observagdo do comportamento do cliente
na loja. E importante também ter um conheci-
mento aprofundado do mercado de produtos de
limpeza, incluindo as tendéncias atuais, os prin-
cipais players e os produtos mais procurados.

Com base na compreensdo do cliente e do
mercado, os varejistas podem categorizar os
produtos de limpeza de forma ldgica e intuitiva.
Isso facilita a navegacdo dos clientes e ajuda-os
a encontrar rapidamente o que procuram. O
sortimento otimizado ¢ essencial para garantir
que a loja tenha a variedade certa de produtos
para atender as demandas dos clientes, sem
ocupar espago desnecessdrio nas prateleiras.

Este ndo é um processo tnico. E fundamen-
tal monitorar o desempenho das categorias
e produtos de forma continua e fazer ajustes
conforme necessario. Isso pode ser feito através
de andlises de dados de vendas, feedback dos
clientes e testes A/B. A otimizacdo continua
garante que o gerenciamento de categoria es-
teja sempre alinhado com as necessidades dos
clientes e as condi¢des do mercado.

Com essas inovacoes, o setor de produtos de
limpeza oferece aos consumidores uma varie-
dade de opgoes para atender as suas necessida-
des especificas e garantir um ambiente limpo e
saudéavel para suas familias.
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Gerente de
Supermercado

Por Eliane Carone

DAS FUNCOES AS RESPONSABILIDADES, A IMPORTANCIA
DE UM BOM GERENTE NO CHAO NOSSO

Para quem néo é do ramo, ndo da para imaginar
a complicada logistica que envolve tanto os bastido-
res quanto o palco da drea de vendas de um super-
mercado, o famoso chédo de loja. Para essa orquestra
tocar afinada, com os acordes perfeitos, na verdade
¢ mesmo inimagindvel todos os instrumentos, a ca-
pacidade humana e o apoio tecnolégico envolvidos
na administracdo desse comércio.

Desde os gestores e suas decisoes, a estrutura or-
ganizacional da empresa e sua filosofia, os setores de
compra e os seus fornecedores, o quadro de colabo-
radores e suas liderancas, os estoques e a sua manu-
tencdo, até as lojas fisicas e a sua arrumacéo, a quan-
tidade dos diversos setores e corredores especificos,
a reposicdo intermitente de produtos e a realizacdo
efetiva das vendas, esse trabalho todo sincronizado é
bastante drduo, complexo e compde o que seria uma
verdadeira sinfonia de Beethoven, se comparado ao
universo musical.

Portanto, esse investimento no esfor¢o, tempo e
dinheiro do setor supermercadista jamais pode ser
em vdo, com o perigo de se perder em qualquer etapa
que comprometa o funcionamento perfeito dessa en-
grenagem, para que o som dela também seja perfei-

to, sem desgastes desnecessdrios nem ruidos daquilo
que ndo estd ecoando bem e desafinando no sistema.

De todas as pecgas-chave que compdem a méaquina
sinfénica desse ramo varejista, o “Gerente de Loja” é,
sem diivida, uma persona em destaque. E ele/a quem
catalisa todas as informacdes, comandos e diretrizes
dos bastidores e traduz isso tudo narealidade do que
acontece no chédo de loja e aparece para os consu-
midores. Imagine, entdo, a importancia dessa figura
para o andamento do negdcio conforme o programa-
do e esperado.

Ou seja, Gerente de Loja ndo pode ser mais ou me-
nos, muito menos ruim. Tem que ser mais que bom,
excelente na sua atribuicéo de transitar entre os bas-
tidores e o chdo de loja para colocar em acéo o plane-
jamento dos gestores, da melhor forma possivel, para
conseguir os melhores resultados. Para isso, determi-
nadas caracteristicas sdo exigidas dessa lideranca.

Traduzindo em miudos, Gerente de Loja de um
supermercado deve ser um profissional multifaceta-
do, dinamico e proativo, que garanta o bom anda-
mento das diversas atividades administrativas e
operacionais das lojas, exercendo para isso varias
funcodes ao mesmo tempo, dentre elas:
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» Gerente de Supermercado

Recebe todas as coordenadas dos gestores
Recebe e cumpre metas de vendas
Coordena e supervisiona os colaboradores

Identifica e elege potenciais liderancas

vV v . v v Y

Participa da selecdo e treinamento de novos
colaboradores

» Orienta na contratacio de profissionais
capacitados

» Orienta e monitora as equipes para a conquis-
ta de metas

» Mantem a harmonia no trabalho, lidando bem
com conflitos entre os funcionérios

» Faz gestao dos estoques, com inventdrios da
entrada e saida de mercadorias

Planeja, organiza e controla as rotinas didrias
» Acompanha o fechamento de caixa

Cuida da organizacdo e disciplina nos setores
e corredores

» Supervisiona a reposi¢do e a disposi¢do dos
produtos nas prateleiras
Garante o giro ideal de todos os itens

Promove promocdes de acordo com a saida e
validade dos produtos

» Desenvolve estratégias de venda nos pontos
da loja

» Mantem aloja em perfeitas condi¢des, na apa-

réncia e organizacdo

Faz ajustes diariamente de melhorias na loja

Atende a duvidas e reclamacoes de clientes

Garante obom atendimento aos consumidores

vV v vy

Esta presente na abertura e no fechamento
das lojas

Como se V&, as atividades e responsabilidades des-
se profissional sdo muitas e, por isso mesmo, devem
ser valorizadas e cobradas ao nivel de exigéncia que o
setor merece. Por um lado, o “Gerente de Loja” deve
ser compativel com aquilo que o supermercadista
necessita e espera em produtividade e lideranca; e,
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de outro, deve atender a demanda dos consumidores
cada vez mais atentos e exigentes.

Néo ¢ facil, mas perfeitamente possivel eleger um
6timo gerente nas lojas do setor. E frequente que
muitos deles sejam profissionais construidos nas
proéprias lojas, fazendo carreira e emergindo de vérias
funcdes e experiéncias anteriores bem-sucedidas,
como operadores de caixa, repositores, fiscais e ou-
tros. Dai a importancia do investimento e retencdo
de colaboradores com 6timos potenciais de cresci-
mento, nesse setor campedo em alta rotatividade.
Um bom estagiario de hoje, por exemplo, podera
ser o 6timo gerente de amanha.

O importante, sobretudo, é o supermercadista e
o seu staff em recursos humanos terem muita per-
cepcdo sobre o perfil adequado de pessoas para esse
cargo, promoverem treinamentos, capacitacdo e, cla-
ro, lancarem méao daquela intuicdo que néo falta nas
veias dos comerciantes desse varejo.

GERENTE BOM E IGUAL A LOJA BOA

O lema de que “Gerente bom ¢é igual a loja boa”
foi dito por ninguém menos do que um profissio-
nal especialista no setor supermercadista, hd mais
de 30 anos atuante nesse ramo varejista: Eduardo
Gimenes.

Natural de Indaiatuba, cidade do Estado de Sao
Paulo, aos 15 anos ele comecou como empacotador
no “Sé Supermercados’, que tempos mais tarde foi
integrado ao Grupo Pao de Agticar. Aos 19 anos jé era
encarregado de secdo e com 26 era gerente regional,
permanecendo 23 anos no GPA. Trabalhou ainda em
empresas no mesmo segmento, em Sao Paulo, e tam-
bém foi diretor de operacdes da Rede Enxuto, na re-
gido de Campinas.

E com esse portfélio, muita bagagem e entusiasmo
que Eduardo d4 a sua contribui¢do ao tema da ma-
téria, compartilhando suas experiéncias ao falar so-
bre o cargo de Gerente de Lojas e suas atribui¢oes
nos supermercados. Vale a pena conferir:

3

AN

.’l
vl

l

AL \\¥



EDUARDO GIMENES

Quem fala aqui é Eduardo Gime-
nes, profissional do varejo alimentar
com mais de 30 anos de vivéncia em
lojas de supermercados nos modelos
mini, super, hiper e atacado. Dentre
todas as experiéncias que tive no ma-
gico mundo supermercadista — onde o
tédio ndo existe e onde todos os dias
aprendemos e vivenciamos novas situ-
acoes, tdo cedo aprendi, com um anti-
go gestor meu, um ditado muito verdadeiro nesse ne-
gécio e que a cada dia faz mais sentido e serve muito
como parametro para os patroes supermercadistas.
O ditado é: “Gerente Bom é igual a Loja Boa!”. Ou-
tra frase, também similar e que é muito verdadeira, é:
“Chefe de secio bom é igual a seciao Boa!”.

Quando uso o adjetivo “Bom”, ndo me refiro a um
profissional bondoso, mas sim a um profissional
capacitado para aquela funcdo que exerce e, mais
do que isso, a um profissional que tem o perfil,
conhecimento técnico e, acima de tudo, que esteja
engajado com a posicdo que ocupa na empresa. Hoje,
o grande desafio que vivemos no setor, em todas as
regides do pais, é o alto indice de turnover (alta
rotatividade), um indicador que no varejo sempre foi
alto, mas que, atualmente, estd batendo recordes na
maioria das empresas. Sobre isso, trago a necessidade
de os gestores de loja, a comecar pelo gerente,
serem pessoas que gostem de liderar pessoas, que
saibam como motivar equipes, desafiando o time,
ensinando, valorizando, dando a devida atencéo
aos colaboradores, mostrando preocupacdo e
empatia com as pessoas, sendo corteses, educados,
preocupados, justos e transparentes. Porque tendo
a frente um gerente que possui essas qualidades,
costumodizer quejaémetade do caminho percorrido
para se ter performances superiores. A outra metade
fica com a preparagdo deste profissional em “saber
priorizar para fazer bem’, uma vez que nosso negdcio
¢ muito dinamico e a todo momento ha situagoes
que requerem a atencao desses lideres.

Para uma boa performance, considero que o Ge-
rente da Loja tenha que ser envolvido nos indica-

dores do supermercado como venda,
margem, quebra e despesas, de forma
que ele responda periodicamente pela
entrega desses resultados e tenha um
conhecimento real do que compode
toda essa cadeia logistica para che-
gar no lucro liquido final. Em adigéo,
melhor dizendo, que conhegca uma
DRE (demonstrativo de resultados),
por exemplo, do inicio ao fim. Como
pardmetro, sugiro sempre aos meus
gerentes que dividam a rotina didria
de trabalho em 70/30, ou seja, 70% com presenga no
chdo de loja - como érea de venda, areas internas,
depésitos, cuidando da operagdo pura com muito
afinco, e os outro 30% do tempo fazendo gestdo do
negdcio, olhando indicadores, analisando e validan-
do relatdrios, fazendo reunides com a equipe, sejam
individuais ou em grupo, resolvendo pendéncias ad-
ministrativas, interagindo com departamentos cor-
porativos como comercial, marketing, recursos hu-
manos entre outros.

O Bom Gerente sabe o real papel dele, conhece
os valores e diretrizes e sabe o que a empresa es-
pera dele. Uma boa operacédo é fundamental para a
performance do nosso negdcio e, basicamente, ela
se resume em ter uma loja bem abastecida, limpa e
precificada, além claro do perfeito funcionamento
em todos os postos de atendimento. Gerente Bom é
aquele que tem “rodinhas nos pés”, que se faz presen-
te o tempo todo, quase como uma onipresenca. Ge-
rente bom sabe que o ébvio precisa ser dito, e varias
vezes. Gerente bom sabe que a todo momento sua
equipe pode néo estar fazendo aquilo que deveria es-
tar fazendo. Gerente bom respeita regras, conhece as
normas e procedimentos da empresa, e as multiplica
constantemente. Gerente bom néo fala mal da em-
presa para nenhum subordinado e, quando traz pon-
tos de melhoria, toma o cuidado de fazé-lo de forma
construtiva. Gerente bom é o embaixador da bandei-
ra de seu supermercado, a qual lidera pelo exemplo.
Gerente bom tem que gostar de vender, de atender
o cliente, de fazer a diferenca na vida das pessoas,
sempre de forma proativa, positiva e motivadora.’
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OS PONTOS “GRAB AND GO" NO VAREJO ALIMENTAR CONQUISTAM CADA VEZ MAIS
FAS. MOSTRAMOS PORQUE ESTE FORMATO DE ALIMENTACAO TEM FEITO SUCESSO
PARA QUEM NAO ABRE MAO DE PRATOS GOSTOSOS, SAUDAVEIS E PRATICOS

Por William Saab

IMAGINE UM LOCAL ONDE VOCE ENCONTRA REFEICOES PRONTAS, FRESCAS, SABOROSAS
E EMBALADAS PARA VIAGEM, TUDO EM UM AMBIENTE PRATICO E RAPIDO. ESSE E O
CONCEITO DO 'GRAB AND GO', QUE VEM REVOLUCIONANDO A FORMA COMO AS PESSOAS
SE ALIMENTAM, ESPECIALMENTE NAS GRANDES CIDADES. COMO O NOME DIZ, E PEGAR E
LEVAR, SEM OUTRA NECESSIDADE PARA CONSUMO. E O MAIS IMPORTANTE, SAO ALIMENTOS
NUTRITIVOS, MUITAS VEZES REFEICOES COMPLETAS.




O Grab and Go é uma tendéncia que veio para ficar.
Quem pensa em diversificar suas ofertas em alimen-
tos prontos para o consumo, o Grab and Go é uma
opgdo bastante eficiente. Com um pouco de planeja-
mento e investimento, é possivel atender as necessi-
dades dos consumidores modernos. Vamos te contar
mais sobre este nicho de mercado para quem busca
solugdes rapidas e saudaveis na hora de se alimentar
sem dispensar a ideia de uma refei¢do completa.

Em um ponto Grab and Go no varejo alimentar, seja
supermercados, cantinas e mesmo restaurantes, en-
contra-se uma variedade de opg¢des, desde saladas e
sanduiches até pratos quentes e sobremesas. Tudo ja
preparado e embalado para o shopper pegar e levar.
E ideal para quem tem pouco tempo, mas nio abre
mao de uma alimentagdo de qualidade.

VANTAGENS PARA OS CLIENTES SAO INUMERAS:

» Praticidade: Pegue e leve sua refeicdo em mi-
nutos, sem filas ou espera.

» Qualidade: Alimentos frescos, saborosos
e nutritivos, preparados com ingredientes
selecionados.

» Variedade: Opcdes para todos os gostos, desde
vegetarianos e veganos, até quem prefere pra-
tos mais tradicionais.

» Satde: Uma alternativa mais saudavel as refei-
¢oes rapidas tradicionais, como fast food e lan-
ches industrializados.

VANTAGENS PARA O SUPERMERCADISTA:

» Aumento do faturamento: O Grab and Go
pode gerar um novo fluxo de receita para o
seu negocio, atraindo novos clientes e fideli-
zando os j4 existentes, especialmente porque
ndo concorre com outros formatos de refeicdo
rapida;

» Reducao de custos: Menor necessidade de es-
paco fisico, méao de obra e estoque, pois a pro-
ducéo é feita sob demanda.

» Otimizac¢ao do tempo: A equipe pode se con-
centrar em outras tarefas, como atendimento
ao cliente e preparo de pratos mais elaborados.

» Versatilidade: O Grab and Go pode ser im-
plementado em diversos tipos de estabeleci-
mentos, como restaurantes, cafés, padarias,

supermercados e até mesmo em empresas e
hospitais.

Para implementar em seu negocios

Apesar das facilidades, é preciso atencdo na hora
de pensar na oferta de itens de grab and go. Uma de-
las é definir o publico-alvo deste tipo de consumo,
entendendo as necessidades e preferéncias de consu-
mo para um estoque otimizado e com giro constante.
Uma vez definida esta etapa, inclua op¢oes para di-
ferentes gostos desse perfil de consumo. Se preferem
saladas ou pratos quentes, se sanduiches sdo opgoes
interessantes, se bebidas e sobremesas teriam saida
para o shopper em questéo.

A producgéo e o armazenamento sdo pontos de aten-
cdo. Utilize ingredientes frescos e de boa qualidade
para garantir o sabor e a nutricdo das suas refeicoes.
Se optar por comprar de terceiros, certifique se pos-
suem um processo que garanta a qualidade dos pro-
dutos. Como sdo para consumo imediato, qualquer
descuido nessa linha de produgéo pode ocasionar em
problemas de satde. Atente-se também a exposi¢do
dos produtos, que sdo diferentes de conservar ape-
nas em geladeiras. E preciso investir em vidros e luzes
do ambiente, um letreiro convidativo, como se fosse
conquistar o consumidor a partir da apresentacéo.
Para este tipo de consumo, faz diferenca. E claro, ndo
se esqueca de avisar aos clientes sobre esta novida-




de, contando os diferenciais do seu negdcio, os tipos
de alimentos que encontrardo e chamando a atencdo
nos canais de venda.

Alicio Del Nero, sdcio-diretor da a Mesa Gastrono-
mia, empresa alimenticia brasileira que tem aposta-
do em produtos grab and go, enxerga este mercado
com muito potencial. “Este modelo é novo por aqui,
mas muito comum fora do pais, como Japao e Nova
Iorque. Apesar do mercado apontar um crescimento
significativo no ramo a cada ano, a busca por uma
alimentagdo saudavel, que nédo seja congelada e que
tenha sabor de comida de verdade, assumiu o pro-
tagonismo no segmento. A experiéncia de comprar
comida fresca tem agradado e muito’, acredita Nero.

O sécio diz acompanhar de perto esta mudanca de
comportamento, que implicou em estabelecimentos
que comecaram a oferecer aos clientes a praticida-
de e a facilidade de comprar a sua comida pronta em
supermercados e hipermercados. “Hoje, é possivel
encontrar op¢oes de comida em lojas de convenién-
cias, mercados de bairro, mas a maioria congelados,
até mesmo devido ao tempo de duragéo do produto
que é perecivel - o conhecido shelf life. O que tem
despertado o interesse dos clientes mais exigentes é a
facilidade de ter em maos a possibilidade de montar
um carddpio, deixar na geladeira, se quiser, aquecer
e comer, finaliza.
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O Bem-estar
dos clientes

A TENDENCIA MUNDIAL QUE INTEGRA
VAREJO E SERVICOS DIVERSIFICADOS

Por Eliane Carone
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Néo é segredo para ninguém que o que acontece
primeiro nos Estados Unidos e na Europa, chega
em seguida ao Brasil. Sempre foi assim no mundo
da moda, dos habitos e costumes. Hoje com mais
rapidez, ¢ claro, pela conexdo global que ainternet
promove.

A adocgdo das tendéncias do que acontece 14 fora
agora é a curto prazo, e a atencao a elas faz toda a
diferenca para aqueles antenados que pretendam
estar sempre a frente nas mudangas de comporta-
mentos sociais, politicos e economicos.

Os empreendedores, empresdrios e varejistas
pioneiros na percepcdo dessas mudancas e na
adogdo de novas praticas, servicos e produtos, aca-
bam colhendo os bons frutos de se destacarem no
mercado competitivo em que atuam. E, com certe-
za, se utilizam de muita informacéo e feeling para

NA SAUDE £ BEM ESTAR.
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conquistarem essa linha de frente. Nada acontece
por acaso, principalmente no mundo dos negdcios.

O comportamento dos consumidores quanto a
habitos de alimentacédo, de cuidados com o corpo
e a busca por saude e longevidade, também esta
inserido nesse contexto de seguir as tendéncias
e novas atitudes adotadas pelo mundo do consu-
mo moderno e, por isso, tém tudo a ver com se-
tor supermercadista brasileiro, principal varejo
responsavel pelo abastecimento de alimentos a
populagéo.

E o mundo do consumo, sobretudo alimentar,
estd mudando rapidamente. Nada serd como an-
tes, e o varejista precisa conhecer os novos cami-
nhos que estdo se abrindo para entrar com maio-
res possibilidades, diversificagdo e com o pé direito
nesse futuro.
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* O Bem-estar dos clientes

BEM-ESTAR E TENDENCIA

“Bem- estar é a nova tendéncia dos supermercados
americanos. E com este titulo que a matéria da “Su-
perHiper”, assinada por Renato Miiller, chama a aten-
¢do para uma das coisas que estd acontecendo 14 fora
nesse sentido de mudancas para o setor:

“OS CONSUMIDORES AMERICANOS TEM DADO
UMA IMPORTANCIA CADA VEZ MAIOR AOS
ASPECTOS LIGADOS A SAUDE E BEM-ESTAR
NO MOMENTO DE COMPRAR ALIMENTOS
- E ESSA PODE SER UMA OPORTUNIDADE

PARA AS MARCAS PROPRIAS DAS REDES
SUPERMERCADISTAS".

Embasando essa informacéao, Miiller traz dados in-
teressantes sobre o assunto:

“DE ACORDO COM O RELATORIO VISIONS
2024 CONSUMER TRENDS, DA NUMERATOR,
O FOCO DAS MARCAS EM PRODUTOS COM

MAIS APELO SAUDAVEL PODE AJUDAR OS
SUPERMERCADISTAS A APROVEITAREM DUAS

TENDENCIAS EMERGENTES QUE ESTAO
INFLUENCIANDO AS DECISOES DE COMPRA

DOS CONSUMIDORES: ALIMENTOS COMO

REMEDIO ("“FOOD AS MEDICINE - FAM")

E MEDICAMENTOS PARA PERDA DE PESO.
AMBOS OFERECEM UMA OPORTUNIDADE AO
VAREJO PARA AUMENTAR A VISIBILIDADE E AS

VENDAS DE ITENS DE MARCA PROPRIA COM
FOCO EM SAUDE E BEM-ESTAR...".

ITENS DE MARCA PROPRIA

Pois se essa tendéncia sé vem crescendo nos Es-
tados Unidos e paises da Europa, sabemos que no
Brasil ela também se encaixa perfeitamente: os itens
chamados de Marca Propria j4 sdo uma realidade ha
tempos nas nossas grandes redes, e agora com ‘essa
pegada’ de saude e bem-estar podem também dar
grandes saltos.

Fabricados como uma opcdo de produtos mais
baratos em relacdo as marcas tradicionais, e de boa
qualidade, os de marca prépria ja sdo para os gran-
des varejistas um chamariz de clientes e um fortale-
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cimento da prépria imagem. Associados agora a es-
ses novos apelos dos consumidores, abrem um leque
maior de possibilidades quanto a variedade de itens
a serem oferecidos no sentido de fazerem bem para
a saude.

Possibilidades também aos pequenos e médios
supermercadistas, porque saudabilidade é um tema
hoje tdo importante quanto possivel de ser extraido
dos alimentos frescos e saudéveis da natureza - como
as frutas, verduras e legumes -, e ndo precisam de
grandes investimentos quanto na fabricacdo prépria
de produtos processados e industrializados.

Sucos maravilhosos ricos em betacaroteno, fibras,
flavonoides, antioxidantes, ferro, célcio, potdssio,
magnésio, proteinas e vitaminas, quem néo deseja
hoje suplementar com eles, de preferéncia ja prontos
para o consumo nas prateleiras dos supermercados?
Cremes e sopas de legumes, verduras, tubérculos e
carboidratos benéficos a saude também podem ja
estar preparados, a espera de clientes que procuram
por cardapios leves e nutritivos.

Feitos com maestria nas cozinhas dos supermerca-
dos, esses itens de fabricagdo interna podem ser tdo
sauddveis quanto valorizados também como marca
propria, e desejados no dia a dia pelos consumidores.
Que supermercado ndo gostaria de ser conhecido por
oferecer o melhor e mais saudével suco, sopa ou refei-
¢do do bairro?

Portanto, produtos diferenciados da maioria e o
foco naquilo que o consumidor procura, segundo
suas mudangas de comportamento, devem andar
juntos nas propostas dos supermercadistas. Mas
esse é apenas um viés deste momento, que cobra
dos varejistas ndo sé servigos diferenciados, quanto
diversificados também. Porque veremos que o sen-
tido de bem-estar dos clientes pode ser muito mais
amplo, segundo as novas tendéncias de consumo nos
supermercados.

DIVERSIFICAR PARA AGRADAR

As tendéncias para o mercado do varejo, no Brasil
e no mundo, também indicam que diversificar os
servicos é a nova dire¢do. Traduzindo para o setor
supermercadista, os servicos desses varejistas preci-
sam ir além da tradicional compra e venda de produ-
tos alimenticios.




A novidade que se impoe ao varejo é que outros
servicos diversificados, somados ao caracteristico de
cada comércio, transformem as compras em experi-
éncias agradaveis e resultem no bem-estar dos con-
sumidores. Este é o ponto chave dessas tendéncias: o
bem-estar geral dos clientes.

Esses servicos diversificados no varejo podem ir
muito mais além do que se pode imaginar. As lojas
fisicas tendem cada vez mais a terem seus espacos
valorizados, tidos agora como areas potenciais de no-
vos servigos para a satisfacdo do publico-alvo nos
momentos de compra.

Além do investimento nesses servicos, essa nova
realidade representa para os varejistas retornos posi-
tivos, como a fidelizagdo de clientes, posicionamen-
to no mercado e a abertura para receitas adicionais
- seja com 0s novos negdcios acoplados ou com a co-
mercializacdo de pontos de publicidade para marcas
e industrias de produtos interessadas (leia matéria
Midia de Varejo) nesta edigéo.

SERVICOS DIVERSIFICADOS: O CEU E O LIMITE

J& vemos, com maior frequéncia nos supermerca-
dos, espacos para pequenas refeicdes onde os clientes
podem se sentar para tomar sé um cafezinho ou se
alimentarem com saladas, salgadinhos, sanduiches,

O Bem-estar dos clientes ¢

pizzas, sopas e outros pratos preparados na hora. Sdo
pequenas lanchonetes dentro das lojas.

E outros exemplos jd estdo por aqui e pelo mun-
do todo. A famosa Britanica Tesco levou aos Estados
Unidos arede Fresh & Easy, que tem um formato to-
talmente novo, com comprometimento sustentével e
foco em saudabilidade. Oferecem uma sinalizac¢ao in-
teligente dos produtos, informando de onde eles vém
e como sdo feitos. Também o estacionamento tem
uma area reservada para carros hibridos.

Hé também nos EUA redes que criaram alguns dife-
renciais interessantes: vagas especiais para gravidas
e mées com criangas, e de espagos ludicos nos esta-
cionamentos para os pequenos brincarem. Além de
banheiros com produtos de amostras grétis e itens
para experimentacdo oferecidos em parceria com
fornecedores.

Como se V&, sdo vdrias e novas iniciativas desse va-
rejo, pelo mundo, que procuram tocar esse novo con-
sumidor nas mais diversas formas de bem-estar que
ele estd buscando, nesses novos tempos.

Agora, portanto, o céu é o limite quando se fala em
diversificar servigos e pensar no bem-estar geral dos
clientes. Acdo e criatividade dos supermercadistas,
certamente, ndo podem faltar nesse futuro, que ja
estd presente no setor.




A CONTAM,INAC,AO CRUZADA REPRESENTA UM RISCO
PARA A SAUDE. SAIBA COMO SEU SUPERMERCADO
PODE REDUZIR AS CHANCES DELA APARECER

Por William Saab




Por mais cuidadoso e higiénico que um super-
mercado possa ser, existem riscos invisiveis e que
somente um protocolo sanitdrio em dia é capaz de
eliminé-los. Isto envolve o treinamento de colabo-
radores, a inspe¢do constante das dreas comuns e
até a colaboragdo dos clientes. Um desses perigos é
a contaminacdo cruzada, quando microrganismos
nocivos de um alimento sdo transferidos para outro,
geralmente por meio de superficies, utensilios ou pe-
las méaos mal higienizadas. As consequéncias para o
consumidor podem ser graves, incluindo doengas de
varias naturezas.

A carne crua é um dos principais vetores de con-
taminacdo cruzada. Suas propriedades invisiveis a
olho nu podem conter bactérias perigosas que, se
entrarem em contato com alimentos prontos para o
consumo, como frios, frutas e legumes, podem repre-
sentar um risco a saude. Combater a contaminacéo
cruzada exige um esfor¢o conjunto entre supermer-
cados e consumidores. Os supermercados devem im-
plementar medidas rigorosas de higiene, como:

» Segregacido adequada dos alimentos: Car-
nes cruas, aves e peixes devem ser armazena-
dos em prateleiras e geladeiras separadas de
outros alimentos, especialmente os prontos
para o consumo.

» Limpeza frequente de superficies e equipa-
mentos: Balcdes, tdbuas de corte, utensilios
e equipamentos utilizados para manipular
alimentos crus devem ser especificos e higie-
nizados com frequéncia e de forma adequada.

» Treinamento dos funcionarios: Funciona-
rios que manipulam alimentos devem receber
treinamento adequado sobre boas préticas de
higiene e manipulacédo de alimentos, incluin-
do a importancia de evitar a contaminagao
cruzada.

Perigo invisivel ©

CONSUMIDOR CONSCIENTE E PARTE DA SOLUCAO

Os consumidores também podem contribuir para
prevenir a contaminacao cruzada:

» Evite tocar em carnes cruas e depois em
outros alimentos: Lave bem as maos com
agua e sabao apds tocar em carnes cruas antes
de tocar em outros alimentos ou superficies.

» Utilize carrinhos e cestas de compras sepa-
rados: Utilize um carrinho ou cesta de com-
pras para carnes cruas e outro para os demais
alimentos.

» Higienize as sacolas reutilizaveis: Lave bem
as sacolas reutilizédveis com dgua e sabdo apds
cada uso, especialmente se forem utilizadas
para transportar carnes cruas.

» Verifique a temperatura dos alimentos re-
frigerados: Certifique-se de que os alimentos
refrigerados estejam armazenados na tempe-
ratura adequada.

» Lave bem frutas, legumes e verduras: Lave
bem frutas, legumes e verduras em dgua
corrente antes de consumi-los, mesmo que ja
estejam embalados.

De acordo com a Associacdo Brasileira do Merca-
do de Limpeza Profissional (Abralimp), locais que
armazenam alimentos necessitam de uma rotina de
higiene adequada e que considere os procedimentos,
quimicos e equipamentos corretos e recomendados
para garantir o bem-estar de clientes e funcionérios,
além de promover a protecdo dos alimentos.

Além disso, um ponto de venda de alimentos visi-
velmente limpo transmite seguranca e credibilidade,
podendo auxiliar na conquista e fidelizagdo dos clien-
tes. No entanto, é necessdario que sejam empregadas
as técnicas adequadas aos diversos setores e super-
ficies com caracteristicas especificas como peixaria,
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hortifruti, refrigeradores e gondolas, o que torna a
higiene perfeita destes ambientes um grande desafio.
1. Higienizacdo continua das areas de pereciveis
Nos setores de hortifruti, acougue e peixaria a
limpeza deve ser continua. Por isso, a padro-
nizacdo de produtos e boas praticas de higie-
nizagdo sdo fundamentais. Visando evitar a
contaminagdo de alimentos, é preciso de uma
higienizagdo adequada e que seja realizada, ao
menos, trés vezes ao dia, sem descuidar com
a desinfecgdo. Ja no agougue, as tabuas devem
ser raspadas e higienizadas a cada corte, assim
como na sec¢do de frios. A frequéncia deve au-
mentar dependendo do risco de contaminacédo

de cada setor.

2. M4quinas e equipamentos de limpeza geram
eficiéncia. Equipamentos e acessérios podem
auxiliar no processo de limpeza. As lavado-
ras de alta pressdo e as secadoras de pisos sdo
exemplos. Além disso, com o cumprimento das
especificacdes dos fabricantes de quimicos (di-
luigéo, validade, manuseio), é possivel ainda re-
duzir os custos operacionais.

3. Profissionais capacitados sdo fundamentais - A
contratacdo de profissionais qualificados é fun-
damental. Os treinamentos constantes realiza-
dos com as equipes garantem que os procedi-
mentos sejam seguidos a risca.

4. Limpeza dos carrinhos e cestos de compras -
Os carrinhos e cestos de compras dos super-
mercados podem levar bactérias para todos os
ambientes, sendo uma fonte de contaminacgéo,
pois transportam de tudo. Por isso, é necessa-
ria a implementacdo de um programa de lim-
peza especifico para estes itens.

5. Manutencédo das areas externas - As areas fora
do supermercado sdo fontes de contaminagdo,
devendo ser mantidas limpas para reduzir a
quantidade de sujeira que entra no recinto. O
comprometimento com a manutengdo cons-
tante do piso durante o horario de fluxo de pes-
soas é indispenséavel.
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Para a nutricionista da Rede Confianca, Luciana
Oliveira, o manuseio de alimentos por parte dos tra-
balhadores é um ponto de atengéo, por isso, devem
envolver varios processos, como o cumprimento rigi-
do da legislacdo e conhecimentos bésicos sobre con-
taminacdo e riscos fisicos, quimicos e microbiolégi-
cos. “A consciéncia de que uma higienizagédo correta
das méos pode salvar vidas, precisa ser repetida até
virar hdbito no ambiente de trabalho’, aponta.

Ela ainda conta que o alimento, até chegar a mesa
do consumidor final, passa por vérios processos e o
colaborador do supermercado é orientado para saber
quais sdo eles. Existe um controle estabelecido desde
o recebimento do fornecedor até a exposi¢do no pdv.

O setor supermercadista dispde de atividades que
auxiliam os ambientes a forma correta de cuidar dos
alimentos. Normalmente sdo cursos como o “Boas
Praticas de Manipulacdo’, com carga hordria de
até quatro horas, com validade de um ano. Luciana
conta que eles sdo obrigatérios e monitorados pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (ANVISA).
Ela, entretanto, entende a importancia ndo somente
por uma obrigacéo legal, mas por conscientiza¢do da
importancia e seriedade. “O profissional que aplica o
BPM esté atento a todo momento sobre os riscos per-
tinentes a seguranca do alimento, para evitar a con-
taminacdo sejam elas quais forem”, finaliza.




OPORTUNIDADES DE
EMPREGO EM
SUPERMERCADOS
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Aqui vocé encontra inumeras

vagas para chao de loja, operacao
de caixa, acougue, padaria,
aprendizagem, estagio entre outras.
Além de acessar dicas, conteudos,
videos e sugestdes de treinamentos
para contribuir com o seu
desenvolvimento profissional.

QOO

VAGAS DE DICAS DE TENDENCIA
EMPREGO CARREIRA DO SETOR

REDES SOCIAIS

eunosupermercado.com.br
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O setor de beleza e cuidados pessoais no Brasil se
encontra em um momento de crescimento sélido e
promissor, impulsionado por diversos fatores, como:

» Aumento da consciéncia do consumidor
em relacao a sauide, bem-estar e beleza: As
pessoas estdo cada vez mais investindo em
produtos que proporcionem beneficios para a
saude da pele, cabelos e corpo, buscando bele-
za natural e autocuidado.

» Crescimento do mercado de beleza mascu-
lina: Os homens estdo cada vez mais atentos a
sua aparencia e investindo em produtos de be-
leza especificos para suas necessidades.

» Expansido do e-commerce: O canal online se
tornou uma importante plataforma de vendas
para o setor, oferecendo comodidade e varieda-
de aos consumidores.

» Inovacdo em produtos e servicos: As empre-
sas do setor estdo investindo constantemente
em pesquisa e desenvolvimento para lancar

@ produtos inovadores e atender as novas de-
mandas dos consumidores.

» Sustentabilidade: A preocupac¢do com o meio
ambiente estd influenciando as escolhas dos

iy consumidores, que buscam por produtos com

e embalagens recicladas, ingredientes naturais e

£ 7% producdo sustentdvel.

' Em 2024, as perspectivas para o setor sdo ainda

mais positivas, com expectativas de crescimento

de 5,7% até 2025.

ALGUMAS TENDENCIAS EM 2024:

- » Personalizacdo: Os consumidores desejam

‘ produtos e servicos personalizados que aten-
dam as suas necessidades individuais. As em-
presas estdo investindo em tecnologias como
~ inteligéncia artificial e andlise de dados para
- oferecer experiéncias personalizadas aos seus

. midores valorizam produtos com ingredientes
~ naturais e que promovem a satde da pele e

~ cabelos.

R
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Beleza e cuidados pessoais no Brasil em 2024 »

» Bem-estar integral: O conceito de beleza
vai além da estética, englobando também o
bem-estar fisico, mental e emocional. As em-
presas estdo lancando produtos e servicos
que visam promover o bem-estar integral dos
consumidores.

» Tecnologia: A tecnologia continua a revolu-
cionar o setor de beleza, com o desenvolvimen-
to de novos produtos, servicos e ferramentas
digitais que facilitam a vida dos consumidores.

» Sustentabilidade: A sustentabilidade se torna
cada vez mais importante para os consumido-
res e para as empresas do setor. As empresas
estdo buscando reduzir seu impacto ambiental
e adotar praticas mais sustentdveis em toda a
sua cadeia produtiva.

PARA AS EMPRESAS QUE DESEJAM SE DESTACAR NESSE
CENARIO PROMISSOR, E FUNDAMENTAL:

» Inovar: Investir em pesquisa e desenvolvi-
mento para lancar produtos e servigos ino-
vadores que atendam as necessidades dos
consumidores.

» Oferecer experiéncias personalizadas: Uti-
lizar tecnologias como inteligéncia artificial
e andlise de dados para oferecer experiéncias
personalizadas aos clientes.

» Adotar praticas sustentaveis: Reduzir o im-
pacto ambiental da empresa e adotar prati-
cas mais sustentdveis em toda a sua cadeia
produtiva.

» Investir em marketing digital: Utilizar as fer-
ramentas digitais para se conectar com os con-
sumidores e construir uma marca forte.

» Oferecer um bom atendimento ao cliente:
Proporcionar um atendimento ao cliente im-
pecavel para fidelizar os clientes e garantir a
sua satisfacéo.

**0O futuro do setor de beleza e cuidados pessoais
no Brasil é promissor, com grandes oportunidades
para as empresas que se adaptarem as novas ten-
déncias e demandas dos consumidores. As em-
presas que investirem em inovacéo, sustentabilidade
e na construcdo de marcas fortes serdo as mais bene-
ficiadas por esse cendrio positivo.
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TRANSFORMANDO A COMPRA DE
VINHOS EM UM MOMENTO ESPECIAL

ADEGAS EM AMBIENTES SUPERMERCADISTAS CONQUISTAM O
PUBLICO CONSUMIDOR

Por William Saab

A experiéncia de comprar vinho estd se transformando. As tradicionais gondolas de supermercados estdo dando
lugar a espacos mais sofisticados e convidativos, inspirados nas famosas adegas. Essa tendéncia busca oferecer aos
consumidores uma experiéncia de compra Unica, com foco na qualidade, variedade e, claro, na estética. Um bom
exemplo € a rede de supermercados Zona Sul, no Rio de Janeiro, como explica Tatiana Angelini, gerente de negdcios
da Business France, agéncia nacional de apoio a internacionaliza¢do da economia francesa. “Além de oferecer
espacos esteticamente convidativos, as lojas da rede Zona Sul se destacam pelo atendimento especializado, incluindo
dicas de harmonizacdo e consumo de vinhos, tudo através de seus canais de comunicacdo e seu renomado sommelier,
Dionisio Chaves".
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Para Angelini, além do ambiente ter de ser convi-
dativo, o principal detalhe para tornar as adegas dos
supermercados mais atraentes é facilitar a compra
de vinhos, que ainda podem parecer complexa para
muitos clientes. "O que realmente faz a diferenca é
contar com a ajuda e recomendacdo de especialistas
capazes de sugerir vinhos que agradem ao paladar
do consumidor e que tornem o processo de compra
mais simples, prazeroso e envolvente’, explica a exe-
cutiva. ‘Acredito que o investimento em espagos atra-
tivos e estéticos, aliado ao treinamento das equipes
de vendas sobre as caracteristicas de cada produto,
sdo fundamentais para proporcionar aos consumido-
res uma experiéncia de compra tinica e segura.

POR QUE INVESTIR EM ADEGAS
NOS SUPERMERCADOS?

» Aumento das vendas: As adegas em super-
mercados atraem um publico mais exigente e
disposto a pagar mais por produtos de quali-
dade. Além disso, a experiéncia de compra di-
ferenciada incentiva a compra por impulso e a
descoberta de novos rétulos;

» Diferenciacdo: Ao investir em uma adega, o
supermercado se destaca da concorréncia e se
posiciona como um especialista em vinhos;

» Melhoria da imagem da marca: Um espaco
bem projetado e com uma selecdo de vinhos
de qualidade transmite a imagem de um super-
mercado moderno e atento as tendéncias do
mercado;

» Fidelizacao de clientes: A adega se torna um
ponto de encontro para os amantes de vinho,
que encontram um ambiente agradavel e acon-
chegante para fazer suas compras.

COMO CRIAR UMA ADEGA ESPECIAL
EM UM SUPERMERCADO?

» Escolha do local: A adega deve ser localizada
em um local de fécil acesso, preferencialmente
préximo a drea de produtos gourmet;

» Projeto: Conte com um profissional especia-
lizado para criar um projeto que combina a
funcionalidade com a estética. A iluminacéo, a
temperatura e a umidade devem ser controla-
das para garantir a qualidade dos vinhos;

Transformando a compra de vinhos ¢

» Organizacdo: A organizacdo é fundamental
para facilitar a busca dos produtos e criar um
ambiente visualmente agradével. Utilize prate-
leiras, racks e outros acessérios para organizar
os vinhos por regido, tipo de uva ou ocasido;

» Exposicdo: A exposicdo dos vinhos deve ser
atrativa e convidativa. Utilize diferentes tipos
de iluminacédo para destacar os rétulos e criar
um ambiente aconchegante;

» Degustacdo: Ofereca degustacdes de vinhos
para que os clientes possam conhecer novos
rétulos e tirar duvidas com um sommelier;

» Atendimento especializado: Conte com um
equipe de vendedores treinados para oferecer
um atendimento personalizado e tirar as duvi-
das dos clientes.

DICAS PARA UMA BOA EXPOSICAO:

» Iluminacao: Utilize luzes indiretas e com tem-
peratura de cor baixa, que ndo alterem as cores
dos vinhos;

» Etiquetagem: Mantenha as etiquetas dos vi-
nhos sempre visiveis, para facilitar a identifica-
¢do e a organizacdo da colecéo;

» Decoracdio: Utilize elementos decorativos que
complementam o estilo da adega, como mapas
de vinhos, tacas e objetos de decoragdo;

» Sinalizacdo: Utilize placas e etiquetas para
identificar as diferentes regides vinicolas e os
tipos de uva.

Em 2023, a rede Zona Sul langou uma gama com-
pleta de vinhos Le Beau Sud, comercializada pela LGI
Wines. Essa linha inclui trés op¢des de Vin De France:
um branco Chardonnay, um tinto Cabernet Sauvig-
non e um Rosé produzido com a variedade de uva
Grenache, com as melhores técnicas de producéo e
savoir-faire tradicional da regido Sudoeste francesa.
Os vinhos, de 6timo custo-beneficio, foram promovi-
dos por meio de uma campanha que incluiu degus-
tacdes nos pontos de venda, receitas de coquetéis a
base de vinhos e dicas de harmonizacao nas telas de
LED nas lojas, por meio das redes sociais e também
de revistas, estratégias que podem servir de inspira-
¢do para os supermercadistas que pretendem apos-
tar nessa tendéncia.
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Bruno Frias e Rose Pavan com José
Koch na ExpoSuper 2024

Bruno Frias e Rose Pavan com Ramires
Estevam - Giassi Supermercados no
Encontro Regional de Supermercadistas
de Criciuma-SC

f

Bruno Frias e Rose
Pavan com Paulo
Cesar - Diretor
Grupo Top na
ExpoSuper 2024

Bruno Frias e Pedro Henrique com
Débora Eufrdsio - Supermercado

Manentti no Encontro Regional de
Supermercadistas de Criciuma - SC

.

Bruno Frias e Pedro Henrique

com Hamilton - Supermercado
UniGo no Encontro Regional de
Supermercadistas de Criciuma - SC

Bruno Frias e Rose Pavan com Sampaio - Giassi
Supermercados no Encontro Regional de
Supermercadistas de Criciluma-SC
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Equipe Checkout com Anténio Monte

Equipe Checkou com Jollson Barcelos -
Grupo Barcelo na ABRAS 2024 - Coop e Jose Carlos Novellini -
Supermercado G Novellini na ABRAS 24 ABRAS 24

Equipe Checkout com Diego Yamasaki e
Junior Nicoludi - Supermercados Estrela na
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Equipe Checkout com Kiko Binato

Equipe Checkout com José Fldvio
Fernandes - Superbom Supermercados na - Casa Avenida e Marcelo Nicoluci -
Supermercados Estrela na ABRAS 24

Equipe Checkout com Jodio Galassi -
Presidente da ABRAS
ABRAS 24

Equipe Checkout RH com Fernando Luiz - Barracdo
Supermercados, Gualtiere Queiroz - Supermercado

Gualtiere no APAS Experience SP

Equipe Checkout RH com Camila Pastorini -
Supermercado Bistek no Encontro Regional de

Supermercadistas de Criciuma-SC




Equipe Checkout com Marcio Milan - Vice Equipe Checkout com Nilton Orsi e Renata
Presidente da ABRAS e Dr Rogério Levorin Orsi - Empdrio Redepas na ABRAS 24
na ABRAS 24
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Equipe Checkout RH com Dirceu Ceron -
Supermercado Myaté no Encontro Regionall
de Supermercadistas de Lages -SC

Equipe Checkout RH com José Carlos H. Esser Equipe Checkout RH com José Eduardo Carvalho -
do Lider Atacadista no Encontro Regional de Supermercados Violeta no APAS Experience SP
Supermercadistas de Criciuma-SC




Pedro Henrique com William Rocha - Pedro Henrique e Bruno Frias com Tiago

Diretor do Supermercado Superlar no APAS e Vinicius do Supermercado Myaté no
Experience SP Encontro Regional de Lages - SC
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Pedro Henrique e Rose Pavan com Pedro Santos e Bruno Frias com Doryana
Alexandre Simioni - Preseidente da ACATS Honda - Saude Supermercados no APAS

no Encontro com Supermercadistas em Experience SP
Blumenau - SC

Equipe Checkout RH com o time do Supermercado Rose Pavan com Aline Goncalves, Rose Menegatt

MM Rosso em Criciuma-SC - Supermercados Bem Bom, Lucilene Nicoluci
- Supermercados Estrela, Juci Burgos - Burgdo
Supermercados e Tania Ferrato - Delta Supermercados
na APAS Show 2024




T
o

=
5
=
O
@
i e
O

Rose Pavan com Lucilene Nicoluci e
Marcelo Nicoludi - Supermercados
Estrela na APAS Show 2024

Rose Pavan com Suzana Sanzovo, Tania
Ferrato, Lucilene Nicoludi, Isabel Coaves,
Celina Sanzovo, Suzanna Moreno e Mardia
Russi em almoco no Restaurante Piselli

Rose Pavan com
Isabel Covaes

do Covabra
Supermercados na
APAS Show 2024

Rose Pavan com Lucilene Nicoluci -
Supermercado Estrela e Tania Ferrato -
Delta Supermercados na APAS Show 2024

\. T e
Rose Pavan com Rogério Montolar -
Tauste Supermercados na ABRAS 24

&N
Rose Pavan e Bruno Frias com Anténio Koch - Diretor
de RH - Supermercado Koch na ExpoSuper 2024




Time Comercial e
Relacdes Publicas
Checkout RH no
Encontro Regional de
Supermercadistas de
Lages -SC

\.

Rose Pavan e Pedro Henrique com Denise
- Prado Supermercados na ExpoSuper
2024

Virginia Galassi - Primeira Dama da
ABRAS, Suzana Sanzovo - Jau Serve e
Janete Severini - Primeira Dama da ABAD
prestigiando o estande da Checkout na
ABRAS 24

Rose Pavan e Bruno Frias com Galbriele Salvett
- Super Das Frutas no Encontro Regional de
Supermercadistas de Criciluma-SC




Saiba o que €
“Retail Media”
A Midia de Varejo

A MAIS NOVA TENDENCIA E ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL ESTA
REVOLUCIONANDO O COMERCIO VAREJISTA E IMPACTANDO POSITIVA
E DIRETAMENTE OS SUPERMERCADOS. PREPARE-SE, PORQUE VOCE NAO
VAI FICAR SEM SURFAR NESSA NOVA ONDA.

Por Eliane Carone
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- “RETAIL MEDIA”
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Comecou a pipocar no Brasil, nos tiltimos dois anos,
uma novidade na publicidade e propagandas vistas
em alguns pontos comerciais, principalmente em
grandes redes de supermercados e drogarias. O que
seriam aqueles grandes “Painéis de Led” chamando
a atengdo dos consumidores com imagens digitaliza-
das, produzidas com alta tecnologia, e colocados em
pontos estratégicos nesses pontos de venda?

Isso é Retail Media, ou Midia de Varejo, a mais
nova tendéncia e considerada a terceira onda de
marketing digital no mundo. Nos Estados Unidos e
Europa, ela ja surgiu ha mais de 8 anos. No Brasil ela
apenas comeca a aparecer, mas o mercado brasileiro
ja é o segundo que mais cresce nesse segmento, fi-
cando atrés apenas do México.

A onda é gigantesca e os nimero mostram isso.
Nos ultimos cinco anos, o mercado mundial de Re-
tail Media saltou de 1 bilhdo para 30 bilhoes de do-
lares, segundo o levantamento da Insider Intelligence.
Também uma pesquisa realizada pelo Boston Consul-
ting Group (BCG) em parceria com o Google mostrou

A Midia de Varejo

que a midia de varejo devera gerar cerca de 75 bi-
lhoes de ddlares de lucro até 2026, com crescimen-
to anual de 22% nos gastos dos anunciantes nessas
plataformas.

De acordo com relatérios do IAB Brasil (agéncia de
marketing digital) e da Kantar (empresa de dados), as
empresas brasileiras investiram 2,6 bilhoes de reais
nessa estratégia ao longo de 2023, o equivalente a
8% do total destinado a publicidade digital no Pais. E
a previsdo de crescimento é de 43,5%, neste ano de
2024. J& a projecao mundial é que, até 2027, a midia
de varejo representard mais de um quarto dos gastos
com anuncios digitais.

No entanto, mais gigantesco ainda é o impacto di-
reto dessa midia na veia do setor supermercadista,
um dos principais alvos e terra fértil para esse marke-
ting ser implantado com exponenciais vantagens
para as industrias, suas marcas e para esse comércio
varejista.

Por isso, vamos destrinchar o tema e explicar o
que ele significa ndo s6 nessa nova era do marketing



* A Midia de Varejo
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DUEIJOS E VINHOS PARA

HARMONIZAR SEU INVERND.

digital, mas, sobretudo, no valor agregado e retorno
financeiro que ele pode representar para os super-
mercados. E, sem diivida, uma oportunidade de fonte
adicional na rentabilidade e de diversificagdo para o
setor, que, historicamente, opera com altos custos
operacionais e margens limitadas. Entenda.

O QUE E RETAIL MEDIA (MiDIA DE VAREJO)

Retail Media, ou midia de varejo, é uma estratégia
de publicidade digital na qual as marcas exibem e
promovem seus produtos diretamente nos canais de
venda dos varejistas — ou seja, nas lojas fisicas, nos
sites e aplicativos online, no exato momento em que
o consumidor estd na sua jornada de compra, prestes
a realiza-la.

Pertencentes aos varejistas, esses espagos (canais)
sdo disponibilizados as industrias e marcas, que pa-
gam por eles para exibirem seus antincios. E um novo
negocio de marketing e parceria entre as partes que
fabricam e as que comercializam, para se atingir e in-
fluenciar a decisdo do consumidor na hora exata da
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compra, dando visibilidade a produtos e impactando
o0 publico-alvo no momento ideal.

Mas essa relacdo comercial vai além da venda pura
e simples desses espacos. Ela engloba o fornecimento
de dados as marcas, pelos varejistas, com informa-
¢oes sobre perfis e comportamentos dos seus clientes
- como hébitos de consumo, preferéncias, produtos
visualizados, buscas realizadas e itens comprados.
Sdo dados primdrios, de pessoas cadastradas e que
consentiram o uso dessas informagdes, portanto
em conformidade com a LGPD (Lei Geral de Dados
Pessoais).

Em poder desses dados valiosos, os anunciantes
das marcas criam suas campanhas publicitdrias para
um publico-alvo definido, com mensagens adequa-
das e assertivas que estimulam as vendas de deter-
minados produtos, seja com painéis nas lojas ou in-
sercoes de antncios nos sites e aplicativos de busca e
compra online dos varejistas parceiros. Isso acontece
quando o cliente estd comprando, sendo ele entdo
impactado, influenciado, orientado e atendido nos



seus desejos de consumo, tendo, portanto, uma me-
lhor experiéncia naquele momento.

Essa nova midia é uma verdadeira revolucéo na for-
ma como as marcas agora podem se conectar com
os seus compradores. E os varejistas, com destaque
para os supermercados, passam a ser um elo funda-
mental nessa conexdo direta entre industria e consu-
midor. E fantastico!

Trocando em miudos, tanto os pontos de venda
fisicos como os sites e aplicativos de compra online
das empresas supermercadistas, quanto os dados de
seus clientes e toda a rede de comunicacdo com os
seus consumidores, e mais a ponte de aproximacgdo
que representam entre marcas e compradores ideais,
tudo isso junto tém um valor enorme de mercado
nessa nova midia que surgiu.

Portanto, o setor estd com uma ferramenta de
marketing muito poderosa em suas maos, e pode se
valer disso para fazer crescer o seu negdcio.

A Midia de Varejo

MOMENTO MAIS QUENTINHO
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"CASES" DE SUPERMERCADOS

Sdo muitas as redes de supermercados no Brasil
que ja vém apostando suas fichas em Retail Media,
com o propdsito de transformarem em dinheiro os
seus canais de venda com a publicidade de produtos
das industrias parceiras.

As investidas desses supermercadistas de vanguar-
da, nesse conceito, vdo desde os chamativos painéis
de led espalhados pelos corredores das lojas, até as
campanhas mais arrojadas que, literalmente, “ves-
tem as lojas” desde a fachada, com temas emblemati-
cos patrocinados pelas marcas.

Algumas delas ja viraram até noticia por adotarem
esses andncios nas lojas, como o Grupo GPA (Pédo de
Actcar), Carrefour, Amigdo Supermercados, Tenda
Atacado, Oxxo, Hipercenter Royal, Tenda Atacado e
St. Marche. Mas em outras tantas, como nos Super-
mercados Mambo e Natural da Terra, os clientes ja
se deparam com a novidade. Se o seu supermercado
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» A Midia de Varejo

também ja entrou nessa onda, que tal mandar umas
fotos para a nossa redagdo poder publicar?

A novamoda, que esta se espalhando como rastilho
de pdlvora pelo setor, estd transformando a aparéncia
dos supermercados e surpreendendo os consumido-
res com esse novo visual inesperado. H4 um antes e
um depois na cara das lojas supermercadistas “vesti-
das” pelo Retail media.

AS VANTAGENS DA RETAIL MEDIA

Sao inumeras as vantagens para as industrias e su-
permercadistas dispostos a adotarem essa crescente
tendéncia de marketing. A divulgagdo com a exposi-
¢do das marcas, produtos e promogdes dessa forma
tdo estratégica — pontualmente no ato das compras e
com grande apelo visual, provoca o aumento do con-
sumo, alavanca as vendas e aumenta os resultados
dos dois lados interessados.

Essa experiéncia de compra mais personalizada
também aumenta o engajamento e a fidelidade dos
consumidores a determinadas marcas e estabeleci-
mentos que oferecam esse diferencial. E a fidelidade
dos consumidores é tudo o que se deseja no mundo
do comércio.

A midia de varejo também é sindnimo de inovacéo,
modernidade e chance disponivel para tornar as lojas
fisicas mais bonitas, atrativas e iluminadas, conquis-
tando novos clientes, melhorando a imagem do co-
mércio e garantindo seu lugar frente a concorréncia.

Monetizar seus canais e sua base de dados, diversi-
ficar com uma nova receita vinda dessa publicidade,
e aumentar o ticket médio como consequéncia, tudo
isso junto é uma nova fonte para se expandir a ren-
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tabilidade nos supermercados. E para as industrias,
nem se fale o leque de possibilidades que se abre com
a utilizacdo desses novos canais para chegar com as
suas marcas e produtos tdo perto dos seus consumi-
dores. Sem duvida, essa parceria é um 6timo negdcio.

Dito tudo isso, € bom surfar nessa nova onda que
ainda tem muito para crescer e vai fazer o setor dar
bons impulsos, se equilibrar no sobe e desse da eco-
nomia e ter maior jogo de cintura em seus proventos
e investimentos.

Com o Retail Media, enfim, o futuro chegou com
boas novas, tecnologia de ponta e inteligéncia artifi-
cial no setor supermercadista. Vale a pena apostar.




TEMPORARIOS

PARA SUPERMERCADOS

Precisa reforcar
seu time de
colaboradores?

Exclusivo para
Supermercados!

O servico de Temporarios da Checkout
foi desenhado exclusivamente para
atender as necessidades dos
supermercados. Nossa experiéncia e
atuacao segmentada nos torna a
empresa de recursos humanos mais
assertiva para quem deseja contratar
profissionais para o setor.
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