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Um mixde
solucoes lao
grande quanto
amor de mae

E O AMOR E O CARINHO MATERNOS QUE NOS
INSPIRAM A FAZER MAIS POR VOCE O ANO INTEIRO.

RECEITA DE CASA,

TECNOLOGIA DE PONTA

Nossos produtos tém gostinho
caseiro e mantém a crocancia e o
sabor, como se tivessem sido feitos
na hora, gracas ao processo de
ultracongelamento. Experimente!
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ESPAGO DA CATEGORIA DE CERVEJAS:
COMO ORGANIZAR SUA LOJA PARA VENDER MAIS

ALAVANCAS
@ LOJAS Cada vez mais exigentes e % DE VENDA

conectados em busca de produtos
e embalagens que satisfagam
o momento de consumg;

: ou lojas e canais que atendam
Ponto de contato essencial a sua missao de compra.

com o shopper para
conversao e construgao
de marca, através de
ativagdes e experiéncias.
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As lojas devem estar preparadas
para atender as diversas
necessidades do shopper,

com variedade de produtos

e uma organizagao que facilite

a jornada de compra.

PONTOS iz Qy  <=ranes  SOLUGAO:

DE ATENQAO aumentos nos Ultimos e aurg;g;gl; (em média) ESTAR COM AQ PESO DO
anos ACATEGORIA === FATURAMENTO
DE CERVEJA DA LOJA

Para sua loja ser mais rentavel, o espago da categoria deve estar equilibrado, U
COMO PREPARAR com as principais alavancas de venda corretamente ativadas: |—|
SUA LOJA?

( SORTIMENTO

Apresentacgao do portfdlio com variedade
de marcas e embalagens para atender
a todos os momentos de consumo
de cada shopper

GONDOLA |

Planograma organizado
por segmentos e marcas
agrupadas por similaridade,
para facilitar a |dent|fca(;ao

PONTO EXTRA |

Importante para gerar impacto
fora do ponto natural, evitando
ruptura dos SKUs- chave,
destacando SKUs estratégicos
e tornando a jornada de compra
mais agil e agradavel

| ESPACO GELADO

Para atender a compra por impulso,
compra por emergéncia ou consumo
imediato, o foco deve estar nos principais
SKUs e nas marcas com maiores margens

O GERENCIAMENTO DE CATEGORIA ORGANIZA A SUA LOJA, OTIMIZA
O TEMPO DO SHOPPER E FACILITA A SUA MISSAO DE COMPRA.
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EDITORIAL

A LGDP e sua importancia

Amigo leitor,

uma oferta de produtos;
pelo contrario, vai garantir
que VoCé seja mais
transparente e assertivo,
impactando o seu cliente
com aquilo que realmente
é relevante para ele.

E o mais importante:
quanto mais o cliente
se sentir seguro em
relagdo a sua empresa,
mais confiante e menos
resistente ele ficara
na hora de fornecer

A Lei geral de Protecao de Dados vai entrar em vigor,
pelo menos, pela previsdo, em agosto deste ano. E
0 que isso impactard nos seus negocios? A principio,
serd necessaria uma revisao de processos e mudancas
na cultura da empresa. Contudo, essas medidas irdo
fortalecer a reputacdo da sua marca e garantir que os
dados do seu cliente sejam usados exatamente para
os fins coletados.

A adequacdo a Lei também fard com que o varejista
se pergunte qual é a finalidade da informacao do
seu consumidor. Hoje, em muitos casos, é comum se
coletarem inimeros dados do cliente, como endereco,
CPF, preferéncias de assunto, interesse em ofertas e
até o time que ele torce, sem saber ao certo para que
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sera utilizado tudo isso.

E importante frisar que a LGPD nio vai impedir
que vocé utilize os dados do seu cliente para uma
campanha de marketing ou mesmo para oferecer
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DEPRESSAQ:
COMO LIDAR COM
A DOENCA DA CULPA

Silenciosamente, a depressao vem fazendo vitimas, cada vez mais cedo.

Em muitos casos, leva ao suicidio. Segundo a Organizacao Mundial de

Saude (OMS), essa sera uma das doencas mais comuns até 2030. Estima-se
que, hoje, cerca de 5% da populacao mundial sofra de depressao; o indice
dobra no Brasil. O impacto chega ao mercado de trabalho. O Ministério da
Salde concedeu, em 2017, perto de 2,3 milhdes de beneficios por episddios
depressivos e transtorno depressivo recorrente. Embora venha despertando
atencao, a depressao ainda é carregada de estigma e preconceito.

Para discutir a doenca, a SuperVarejo convidou um dos mais respeitados
estudiosos do tema, o psiquiatra Dr. Sérgio Ricardo Hototian, membro
titular da Associacao Brasileira de Psiquiatria (ABP). Com trabalhos em
congressos mundo afora e citado em revistas cientificas, como a inglesa The
Lancet Psychiatry, Dr. Hototian alerta empresas para que se preocupem com
a salide mental dos empregados e de seus dirigentes. Também secretario da
Comissao Cientifica de Gerontopsiquiatria para os Paises do Cone Sul da APAL
na Associacao Latino-americana de Psiquiatria, o médico costuma dizer que
muitos empresarios sucumbiram a depressdo. Nas paginas a sequir, ele explica
esses e outros pontos de vista, baseados em sua ampla experiéncia no tema.
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Por que é tao dificil Falar sobre
depressao nas empresas?

Primeiro, quero parabenizar a revista por tra-
zer esse assunto a discussdo. Falar de doenca
mental é um tabu e temos que enfrenta-la sem
preconceito, sem psicofobia. Muitas vezes, fun-
cionarios escondem dos RHs que fazem terapia
ou tratamento para ansiedade, sentem vergo-
nha de dizer que tém depressdo, pois muitas
organizagoes consideram isso uma fraqueza;
hd casos, inclusive, de demissdo. Isso ndo é
adequado! Depressdo é uma doenca reconhe-
cida pela OMS. O individuo ndo fica depressivo
porque quer. Precisa de ajuda, de tratamento!
Psicofobia é preconceito, crime! Ndo se pode
desqualificar uma pessoa porque é depressiva,
bipolar, borderline etc. Todo mundo esta sujeito
a adoecer, sem excecao.

Por que episodios de depressao
ocorrem cada vez mais cedo?
Enquanto em outros paises percebe-se uma
estabilizacdo, no Brasil, a incidéncia de novos
casos de depressdo vem aumentando muito,
acompanhado pelo indice de suicidios, prin-
cipalmente entre adolescentes e idosos. Acre-
ditamos que isso se deva as pressdes sobre as
familias, principalmente de classe média; a
dificuldade financeira dos ultimos anos tem
gerado muita crise no ambiente familiar. Pais
estressados geram filhos estressados, com al-
teracoes de comportamento nas escolas, pro-
blemas de bebidas e outras drogas etc. Em so-
ciedades muito exigentes, como na japonesa, é
alto o indice de alcoolismo na populagao adulta,
e de suicidio, inclusive em criancas. Uma das
explicacGes é que os adultos sdo cobrados e pas-
sam a cobrar também dos filhos. Além disso,
0 Brasil é um pais violento, instavel e passou
por grave crise de confianca quanto ao futuro.
Em uma sociedade assim, o estresse é muito
grande, aumenta muito o risco de suicidio, prin-
cipalmente quando ndo se tem o diagndstico e
o tratamento adequado da depressao, e fatores
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TOPICOS: Depressdo « Burnout « Estresse « Dependéncia quimica

de risco como dependéncia quimica. A psicote-
rapia é forte aliada do tratamento psiquidtrico,
indispensavel na maioria dos casos, pois ajuda
a resgatar a esperanca. Esperanca é uma pro-
tecdo psicoldgica, que se cria com tratamento
eficaz. O sujeito com esperanca fica mais oti-
mista, tem menos angustia depressiva e se sente
menos culpado. Depressdo é a doenca da culpa.
0 individuo se culpa por estar doente e, lamen-
tavelmente, pode ouvir coisas que reforcam ou
pioram seu estado, como: “Vocé precisa sair
disso, ndo pode ficar assim”. Ou, o que é pior:
“Vocé ndo tem nada, isso é falta de ocupacdo”.

Depressao pode ser confundida

com estresse?

Sim, e é bom esclarecer a diferenca entre de-
pressdo, estresse e sindrome de burnout. A de-
pressdo tem muitos sintomas de ansiedade, de
burnout e vice-versa, e alguns pacientes podem
ter sinais dos trés. Burnout se caracteriza por
um cansaco profundo, uma sensacao de es-
gotamento fisico e mental, que pode ser tem-
porariamente incapacitante. O individuo nao
fica depressivo no humor, fica agitado, perde
as energias e ndo consegue produzir. Sente-se



principalmente incapaz, ndo reconhecido e a
autoestima cai. Comeca a dormir mal, tem di-
ficuldade de acordar, pode apelar para a bebida
e outras substancias quimicas, e isso tende a
piorar, com reflexo na produtividade. O estresse
é areagdo do organismo a uma pressdo interna
ou externa. A depressdo € um processo mais
profundo, o individuo sente uma tristeza enor-
me, perde a atengao e o foco. Diferentemente do
burnout, a apatia ndo se da pelo estresse, mas
pela prépria depress3o. E muito comum, ainda,
confundir esses sintomas com a Sindrome de
Déficit de Atencdo e com o TAG, Transtorno de
Ansiedade Generalizado.

Os sintomas de depressao variam
de pessoa para pessoa?

Temos a depressao maior, aquela em que o indi-
viduo acorda deprimido, desanimado e melhora
no decorrer do dia. E tipica dos bipolares, ¢ grave.
Antigamente era chamada de depressdo enddge-
na, podendo ser incapacitante. Ja as distimias sdo
as que variam durante o dia, o individuo acorda
bem e piora no final da tarde. Muitos distimicos
bebem para se sentirem bem da ansiedade, da
angustia que advém de um quadro depressivo,
0 que agrava a depressao e pode desencadear
o0 alcoolismo e outras dependéncias quimicas.
Existe a depressdo sintomatica e a assintoma-
tica, que chamamos de depressdo sorridente.
Classificam-se também as depressdes por fai-
xas etarias e elas diferem entre si. A juvenil é
bem distinta da rebeldia propria da adolescéncia.
O jovem com quadro depressivo tem alteracoes
importantes da energia, inverte o sono, passa a
se queixar bastante do rendimento, tem baixa
autoestima e passa a se achar incapaz para tudo.
Na meia-idade, a depressdo pode ter relagao com
dependéncia quimica. A partir dos 25/30 anos
até os 50, é maior o risco de evoluir para uma
dependéncia de dlcool ou outras drogas quando
ndo diagnosticada e tratada. O perfil da sinto-
matologia depressiva muda a partir dos 60 anos.
E somdtica, normalmente com diagndstico de

fibromialgia, dores de cabeca, musculares etc.,
que melhoram com antidepressivos. A relacdo
entre dor e depressdo é muito grande e conhe-
cida. Os proprios reumnatologistas confirmam o
beneficio de antidepressivos para pacientes com
depressdo irritavel e dor.

Sindrome de borderline pode ser
entendida como depressao?
Borderline é um transtorno de personalida-
de limitrofe que faz a pessoa viver em func¢do
do risco e do prazer. Quando frustrada, reage
mal, entra em crise, ndao dorme, tolera pouco
os baques de pressdo de grupo. E o jovern que
se ofende ao ser repreendido, se desespera, se
sente humilhado, entra em um quadro que pode
ser confundido com depressdo; mas € restrita a
um episédio de frustracdo. A parte disso tudo,
temos a chamada geracao “floco de neve”, que
retne jovens de personalidade bastante fragil,
imediatista e pouco tolerante a frustragdo e a
angustia, que tém sido observados apds a era da
excessiva tecnologia digital, porém, nem sem-
pre com diagndstico de borderline.

Estudos mostram que 75% dos
entrevistados com depressao nunca
receberam tratamento adequado.
Curioso que o Brasil é um dos maiores consu-
midores de calmantes do mundo, mas depressao
se trata com antidepressivo, nao com calmante.
Se usado de forma abusiva, fora dos padroes
médicos, o calmante pode, inclusive, agravar
um quadro de depressdo. Um dos muitos equi-
VOCOS que se ouve por ai é que antidepressivo
causa dependéncia. O tratamento com antide-
pressivo é eficaz e ndo altera a habilidade do
individuo, embora possa modificar a reacdo a

Psicofobia é preconceito, crime! Nao se
pode desqualificar uma pessoa porque é
depressiva, bipolar, borderline etc. Todo
mundo esta sujeito a adoecer, sem excecao
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situacGes comuns, porém, sem grandes prejui-
Z0s cognitivos ou funcionais, especialmente nos
antidepressivos de tltima geracdo. A atencdo é
alterada pela depressdo, ndo pelo medicamento
e, muitas vezes, uma depressdo s6 melhora a
partir da segunda semana de tratamento.

Como explicar o aumento de
suicidios em idosos no Brasil?

O risco de suicidio em pessoas acima dos 60
anos sempre foi alto, aumenta a medida que o
individuo perde condicdo social, se aposenta, se
despede de amigos e familiares. A soliddo acaba
sendo um fator desencadeante importante. So-
me-se a isso uma sociedade muito estressada,
Como a nossa, em que ha um baixo retorno em
servicos publicos, planos de satude carissimos
etc. A depressao em pessoas acima dos 60 anos
é potencialmente biolégica e o fator de risco € a
cortex cerebral, que diminui com a idade. Além
disso, 0 aumento expressivo do nimero de ido-
s0s no pais é, com certeza, um dos fatores que
explicam o crescimento de casos.

Como o senhor define um chefe
destrutivo?

Muito exigente, narcisista, que pode surtar até
grupos inteiros. E 0 que mais se vé por ai. Re-
centemente, o Ministério da Saude da Franca
identificou um aumento no nimero de suicidios
em uma cidade. Averiguou e acabou chegando a
uma empresa de telefonia, que tinha um che-
fe extremamente dificil de lidar, com exigén-
cias de “grupo de luta ou fuga”, que deixava os
funciondrios muito perturbados por instituir
um clima de terror. Ao mesmo tempo, é preciso
bastante cuidado. Muita gente tende a culpar
o ambiente de trabalho pela doenca, mas ndo

O Brasil é um pais violento, instavel e
passou por grave crise de confianca
quanto ao futuro. Em uma sociedade

assim, o estresse é muito grande
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se pode afirmar que uma depressao “foi cria-
da pela empresa”. O fator ambiental é apenas
um dos varios aspectos que levam a depressao.
Obviamente que um ambiente saudavel diminui
bastante o risco de desenvolvé-la. A doenca é
uma combinacado de trés fatores: bioldgico, da
propria pessoa, da genética, as vezes com varios
casos na familia, inclusive de suicidio; o fator
psicolégico, uma pessoa de personalidade sau-
davel tende a lidar bem com a pressdo de grupo,
mas ha os imaturos, que nao toleram limites e
tém mais dificuldade para lidar com pressao,
mas isso ndo apenas em empresas, na vida; e o
fator social, em um ambiente estressado, mes-
mo uma pessoa equilibrada pode desmoronar
em algum momento. Ha controvérsia entre os
especialistas. O psicanalista Pérsio Nogueira,
um de meus supervisores, dizia que uma pessoa
saudavel, tolerante a angustia é aquela que, na
guerra, ndo se estressa, mantém o equilibrio.
Isso seria uma situagdo ideal, pouco perceptivel
na pratica, especialmente porque a maioria da
populacdo ndo tem acesso aos tratamentos em
satide mental que promovem esse estado mental
apontado pelo Pérsio.

O que sdo grupos de luta ou fuga

e grupos de dependéncia?

O psicanalista britanico Wilfred Ruprecht Bion
dizia que, do ponto de vista mental, ha trés ti-
pos de grupo observaveis em um determinado
momento, ou seja, temporais: o de trabalho, o de
luta ou fuga e o de dependéncia. No primeiro, a
verdade é premiada, o individuo progride pelo
meérito. Grupo de luta ou fuga é o que promove
disputa de poder entre os membros, mas uma
disputa quase que autodestrutiva. Luta ou fuga
é o0 estado de alerta no qual, na selva, os mais
frageis se protegem de um perigo iminente, um
coelho, por exemplo, sabe que nao tem como
enfrentar um predador e, por isso, se esconde
ou foge. Na vida é assim, ou a gente foge ou luta
diante de uma ameaca. Normalmente, um grupo
de luta ou fuga adoece muita gente, potencializa



o risco de depressdo, dependéncia quimica e,
em alguns casos, suicidio. Finalmente, quando
o0 grupo passa de “luta ou fuga” para “grupo de
dependéncia”, ocorre uma lideranca ditatorial,
a verdade é morta, os individuos sdo punidos
por serem sinceros, ndo ha liberdade alguma,
nem mesmo para acertar. Esse é o grupo em que
o Ultimo a sobreviver apaga a luz e isso ocorre
quando o lider morre. Tudo depende do que se
passa na cabeca de uma tnica pessoa, que esta
ha trinta/quarenta anos na empresa. Geralmen-
te, tem perfil muito narcisista, autoritario, ndo
delega, resiste a mudancas e ndo faz sucessao.
Acontece muito em empresas familiares. Quando
morrer, sera inevitavel uma guerra na familia.
Um conhecido executivo dizia para os funciona-
rios: “ndo me falem a verdade. Me falem apenas
0 que eu quero ouvir’. A empresa dele acabou.
Quando somos chamados para avaliar a saude
mental dos funcionarios de uma organizagao,
observamos se existe nela o que nds, psiquia-
tras e psicoterapeutas, classificamos de angustia

@)

flutuante, como funciona e se existe
algo persecutério ali, quer dizer, algo
como o que faz o coelho perceber que
esta sendo perseguido pelo predador,
estimulando o desejo de fugir. E isso
que produz doencas, depressao, al-
coolismo, desgaste, burnout e outros
males. A partir dai, orientamos o que
evitar e como devem ser montadas
as engrenagens de grupo para que as
pessoas possam produzir mais e me-
lThor sem afetar a satde.

Como cobrar resultados
sem gerar um clima de
selva?

Os lideres precisam passar por trei-
namento para evitar riscos de doen-
¢as mentais nos grupos. Uma compe-
ticdo pode ser agradavel, positiva, ou
virar uma guerra. O historiador grego
Tukididis dizia que a guerra ocorre
quando ha equilibrio de forgas. Na
maior parte das vezes, sao negativas, porque os
lideres, 90% deles, ndo estdo psicologicamente
preparados para essa guerra fraticida, ndo sa-
bem as consequéncias desse constante estado de
alerta para os funcionarios e a propria empresa,
que acaba perdendo profissionais excelentes e
assumindo risco de problemas legais. Ambiente
saudavel s6 é possivel com o primeiro grupo, o
de trabalho, que tem compromisso com a reali-
dade, ndo cria bodes expiatorios e beneficia ndo
0S puxa-sacos, mas os produtivos. Na palestra
Satide mental no século 21, apresento o mito do
bode expiatdrio, por definicdo, o inocente que
é excluido de um grupo patolégico, justamen-
te por ser inocente. Isso é muito frequente. O
grupo que mais adoece € o que pune o inocente.
Excluir alguém é uma forma de assassina-lo
ou matar sua reputacao, dependendo do cargo
e func¢do. E como fica depois? Tem de ter uma
autoestima muito grande para superar coisas
tdo cruéis assim.
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Ambiente profissional saudavel s6
existe quando ha um compromisso com
a realidade, onde os produtivos sao

beneficiados, e ndo os puxa-sacos

Qual dos trés grupos, segundo Bion,
é 0 mais comum nas organizagoes?
Até bem pouco tempo, era muito raro o “grupo
de trabalho”, aquele que premia pelo mérito, em
que as pessoas ndo temem ser demitidas. Os de
luta ou fuga e de dependéncia sdo os mais co-
muns e os mais enlouquecidos. O de dependén-
cia normalmente diz respeito a empresa toda.
O de luta ou fuga pode se evidenciar em deter-
minadas equipes, dependendo do perfil do li-
der, e, uma vez detectado, é possivel resolvé-lo,
seja por orientacdo/treinamento da lideranca,
seja pela troca do lider que resiste a mudancas.
Sempre gosto de lembrar que a pressdo que os
empresarios sofrem é muito grande, por isso,
ndo se deve culpar apenas o lider ou apenas o
empresario. A angustia flutuante em grupos de
luta ou fuga nem sempre é percebida pelo dono.
Muitas vezes, ele desconhece o que se passa ali
nos microgrupos.

Como lidar com um funcionario com
sinais da doen¢a?

O RH tem obrigacdo de encaminha-lo ao médi-
co, ndo pode demiti-lo. Conheco profissionais
brilhantes que, demitidos de seus empregos,
viraram alcoolistas ou se afundaram em ou-
tras drogas, porque ndo se deram conta de que
estavam doentes. Exemplo disso sdo os yuppies
do mercado financeiro de Nova York, da déca-
da de 1990. Tinham a falsa sensacdo de que a
cocaina aumentava a atenc¢do e que renderiam
mais, passaram a usar drogas, ficavam dois/
trés dias acesos em frente a um computador.
Acabaram doentes, deprimidos, dependentes de
multiplas drogas, porque uma droga pode levar
a outra, principalmente quando o individuo ndo
é tratado adequadamente.
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Em suas entrevistas, o senhor
costuma dizer que muitos
empresarios sucumbiram a
depressao.

Sim, sei de muitos casos. Fala-se muito da pres-
sdo sobre os empregados e se ignora a pressao
sobre os empresarios. O peixe fede pela cabeca,
ja dizia Séneca, senador romano. Pressionado de
todos os lados, pelo mercado, pelos impostos,
pela necessidade de sobrevivéncia, ele acaba por
pressionar e culpar a equipe pelo baixo resultado,
e o desfecho também pode ser uma depressao,
um burnout nele préprio. Muitos se suicidam
em crises financeiras. A maior parte dos casos
que ouvi falar foi de empresarios que, ou ndo
foram tratados, ndo receberam qualquer tipo de
atencdo psicoldgica ou psiquiatrica, ou foram
subdiagnosticados. Geralmente, eram pessoas
que tinham a clara sensacao de sua responsabi-
lidade sobre as familias dos funcionarios e que
adoeceram sem perceber e sem procurar ajuda.
O empresario que tem a percepc¢ao do tamanho
da responsabilidade que recai sobre a empresa
sofre muito quando tem de demitir alguém ou
quando vé seus funcionarios adoecidos. O sofri-
mento do lider mostra o seu carater. Um lider que
tem empatia, que é capaz de sofrer com o sofri-
mento de seus funcionarios é o lider ideal, tem
ética, carater. Essas sdo as liderancas do “grupo
de trabalho”, que fazem progredir os negdcios
mesmo em crises externas. Mas eles precisam
de ajuda, de tratamento para suportar a carga.
N&o precisa esperar adoecer para procurar um
psiquiatra ou psicoterapeuta. Bebidas e drogas
passam a ser uma saida inadequada para a ansie-
dade que nasce de uma depressao subclinica ou
malcuidada, por sua vez, advinda de uma pressao
sobre-humana e hipodimensionada.

Os jovens usam cada vez mais cedo
a chamada droga recreativa. Como

a empresa lida com o problema?
Primeiro, quem tem problemas com drogas tem
de ser tratado, e essa historia de uso recreativo



de maconha é um engodo. Ela causa depen-
déncia. Um cigarro de maconha contém cerca
de 4.000 substancias ativas e apenas uma tem
efeito antiepilético, anticonvulsivante. Agora,
estao falando em usar cannabidiol para tudo,
para depressdo, até para Alzheimer. Estudo
memoria ha mais de trés décadas e nunca vie-
ram me perguntar se maconha causa doenca
mental psiquiatrica. Ja vi pacientes idosos em
surto psicotico por sindrome de abstinéncia de
maconha, quebrando tudo em casa. O assunto
é tdo sério que, no final de 2019, a Associacdo
Americana de Psiquiatria (American Psychia-
tric Association - APA) emitiu um documento
em que declara ndo haver sustentacdo cientifica
para uso de cannabis e derivados em doencas
psiquiatricas. E acrescento mais: s6 passamos
a conhecer os reais danos do alcool e do cigar-
ro no organismo a partir do momento em que
foram legalizados. O alcool provoca varios tipos
de cancer! O pior é que, depois de se permitir o
uso, nao tem como voltar a proibir.

..

@)

Depressado pode levar

a deméncia?

Existem depressdes tao severas que podem ndo
responder a nenhum tipo de tratamento eficaz,
inclusive tratamentos biolégicos como o ECT,
e que provavelmente sdo manifestacdo de de-
meéncia. Conheco varios casos. Isso ocorre muito
nas demeéncias frontotemporais, cuja primeira
manifestacdo pode ser uma depressao resistente
a tratamentos adequados segundo as regras do
CFM (Conselho Federal de Medicina). Por isso,
é importante esgotarmos todos os tratamen-
tos disponiveis e reconhecidos pela ABP e CFM
quando estivermos diante de uma depressdo
severa: com risco de suicidio, ndo responde-
dora aos tratamentos e com piora da atividade
funcional cognitiva e perda de emprego. Pode
ser um indicativo de um quadro, cuja caracte-
ristica depressiva é apenas a ponta do iceberg de
uma sindrome a ser diagnosticada por meio do
tempo, por exemplo, a propria demeéncia.

Por que o indice de recaida em
depressdo é tdo alto: segundo a
ABP, pelo menos quatro vezes ao
longo da vida?

Se a primeira crise de depressdo for tratada
durante, pelo menos, trés anos com medicacao,
sem interrupg¢do, o risco de recaida é menor.
Quanto maior o tempo de antidepressivo em
dose terapéutica, menor o risco de recorréncia.
Depressao nao pode ser tratada com seis meses
de medicamentos. Recaidas ocorrem pelo tra-
tamento interrompido, que é uma caracteristica
do brasileiro. O paciente fica melhor e deixa de
tomar remédio por conta prépria, para poder
beber com os amigos, porque a familia pede
para parar, ao receber um tratamento espiritual
que garante cura etc. E uma pena que existam
tantos preconceitos quanto ao tratamento mé-
dico psiquiatrico, apesar de toda a evidéncia
de eficacia dos antidepressivos, inclusive em
idosos, pelas meta-andlises publicadas pela
biblioteca Cochrane e revista The Lancet.

marco 2020 SUPERVAREJO 15



M E R CA D 0 por REDAGAO © redacao@supervarejo.com.br

checkout

SUPERPAO / GUARAPUAVA (PR)

Novidade na regido central do Parana

A rede inaugurou uma unidade Superpdo Compre Mais no Bairro de Morro Alto, no inicio do ano. Sdo mais
de 4.000 metros quadrados de 4rea de vendas, ampla e moderna, em um total de 21 mil metros quadrados.
O negdcio gerou 215 vagas de emprego, entre funciondrios diretos e indiretos. Conta com correspondente
bancario, farmadcia, restaurante e loja de presentes, além de 450 vagas de estacionamento.

. /

ASSAI[ / CARUARU (PE)

Momento de expansao

O segundo estabelecimento do grupo em Caruaru esta
sediado no Bairro Petrépolis e gerou mais de 600 postos

de trabalho, entre diretos e indiretos. Construida de acordo
com o novo padrado da rede, a unidade tem mais de 5.000
metros quadrados de vendas, 32 checkouts, 363 vagas de
estacionamento, wi-fi e espaco cafeteria. O mix de produtos
contempla mais de 7.000 itens. O plano de expansao da marca,
em 2020, prevé a abertura de 20 unidades e o ingresso em trés
novos estados — Acre, Roraima e Maranhdo.

16 SUPERVAREJO marco 2020
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GIASSI /1ICARA (SC)

Aplausos para arede

Em homenagem aos seus 60 anos
de existéncia, a Rede Giassi de
Supermercados recebeu uma mocao
de aplausos da Camara Municipal

de Icara, cidade catarinense onde
nasceu. Recebida pelo diretor -
presidente da rede, Zefiro Giassi, a
solenidade chegou em um ano de
plena expansdo para a empresa. Isso
porque, além das 15 lojas localizadas
em dez cidades catarinenses, duas
novas unidades estdo previstas para

Estabelecimento nﬁmero um Kchegarem Itajaf e Florianépolis. /

A novidade da rede é a abertura da primeira unidade do Atacado
Vem, localizada as margens da BR-101, no Bairro Laranjeiras
Velha. A drea de vendas tem mais de 3.500 metros quadrados,
com ambiente totalmente refrigerado, estacionamento amplo e
privativo, que contempla 180 vagas, e acessibilidade para clientes
com mobilidade reduzida. O mix é de mais de 8.000 produtos. A

inauguracdo contribuiu com 150 empregos diretos. Ammn EEEE

~ ESTAMOS DE
SUPERMERCADO SAO VICENTE / SOROCABA (SP) Cﬁs.ﬁ NOVA!

Foco no interior paulista

Uma nova loja da rede abriu as suas portas em Sorocaba. Com uma
area construida de 11.240 metros quadrados, das quais 2.500 sdo
exclusivas para a area de vendas, o estabelecimento oferece 270
vagas de estacionamento, 21 checkouts - incluindo telas touchscreen
que possibilitam
interacoes com a
loja - e cinco caixas de
autoatendimentos.
Agora, a rede conta
com 21 lojas no
interior paulista,
incluindo as cidades
circunvizinhas de Itu

GRUPO COUTINHO / SERRA (ES)

NOVO ENDEREC

NOVO TELEFONE
e Salto. ae 3896-9310
www.americar.ind.br

0B americaring
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por dentro
do varejo

Inauguragao em dose dupla
Do plano de expansdo que prevé

a abertura de 40 novas lojas em

todo o pais até o final de 2020, a
Pernambucanas ja abriu duas: uma de
771 metros quadrados em Colatina
(ES) e outra de 1519 metros quadrados
em Divinépolis (MG). Além do
tradicional mix de beleza, lar, telefonia,
informética e eletroportéteis, as
unidades apostam na experiéncia
Figital, que une fisico e digital com o
intuito de deixar a jornada de compra
mais aqil, dindmica e personalizada.

FOTOS: DIVULGAGAO

18 SUPERVAREJO marco 2020




Quanto mais tecnologia melhor
Adaptar-se a mentalidade digital é aumentar
as chances de sucesso dos negdcios. Afinal,
se a experiéncia digital do shopper for ruim,
a experiéncia total também serd. Esse é

um dos aprendizados da sequnda edicdo

do Super Férum, evento da administradora

de cartoes de crédito DMCard realizado na
Expo Center Norte, em Sao Paulo. Durante o
encontro foram debatidos temas relevantes
para a inddstria varejista, como futuro do
trade do ponto de vista tecnoldgico, cendrio
econdmico atual, revolucdo das fintechs e
tendéncias do consumo.

—
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Supermercado sem caixa
Ninguém segura a Amazon. Depois de anunciar
um avanco de 21% nas vendas liquidas logo

no inicio do ano, a gigante da tecnologia abriu
as portas de seu primeiro supermercado

sem caixas. Localizado em Seattle, o grande
diferencial do Amazon Go Grocery Store é que,
para efetuar as compras, basta que os clientes
se cadastrem previamente no aplicativo e
pronto. Sensores de reconhecimento facial
instalados no teto do estabelecimento
registram os produtos colocados no cesto e
fazem a cobranca automadtica pouco depois
que o shopper sai da loja.

LINHA ASTANA.
INOVACAO EM
EXPOSITORES
RESFRIADOS

E CONGELADOS.

*Tecnologia com cortina de ar dupla

* Uso mdximo do espaco vertical
para garantir um bom equilibrio
entre capacidade de carga

* Facil acesso ao cliente e exposigao
dos seus produtos

* Sistemma eficaz de iluminagao de LED

Tel.: (19) 3888-4000
E-mail: orcamentos@arneg.com.br
www.arneg.com.br
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tabloide

Arcor do Brasil
Ampliacdo de
portfélio da marca
Tortuguita, que
ganha Snack

com quatro mini
Tortuguitas, em
versao pocket, e um
Biscoito Wafer com
trés camadas de
recheio, em formato
exclusivo, fazendo
alusdo a um

Quebra-cabega.

Perfetti Van Melle
Mentos Goma de Mascar
apresenta embalagem
inédita, com drageas
comercializadas em stick
(tubinho), nos sabores
Freshmint e Wintergreen,
sem acUcar (oito unidades
bor embalagem). O principal
diferencial é a praticidade, ja
ue o produto cabe no bolso.
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Seara
Alimentos
Mais dois
produtos de
proteina 100% i _ _
vegetal vdo g™ \ N or 20 W
compor a linha : ' : =
Incrivel da marca,
que ja conta com
cinco itens de
linha. Sdo a Salsicha

......

FOTOS: DIVULGACAO

(240 g/3 unidades) Florestal Alimentos
e 0 Escondidinho Drops Imint Morango com Chocolate e Drops Imint
(350 g). Ambos contam com Menta com Chocolate sdo os novos sabores da linha
a exclusiva Biomoléculai, que de drops (3 g por bala/tabletes com 10 unidades/
promete sabor e textura de carne. comercializado em displays com 10 tabletes).
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AUMENTE SUAS VENDAS PARA
VEGANOS, VEGETARIANO E \

FLEXITARIANOS.

Mercado de Numero de 34% da populacao
carnes vegetais vegetarianos acredita que a
pode movimentar quase dobrou proteina vegetal
R$140 BILHOES no Brasil, com € mais saudavel

nos proximos 29 milhoes do gue a
10 anos. no pais. proteina animal.
Fonbé: Barclays 2018 Fanie: Ibope 2019 Fanie: Minted 2000
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Prevista para entrar em vigor a partir de agosto
de 2020, prazo que ainda pode ser adiado, a Lei
Geral de Protecao dos Dados (LGPD) exigira
revisao de processos e mudanc¢a na cultura das
empresas. Em contrapartida, pode fortalecer a
reputacao das organizacoes, incluindo o varejo

L GPD

DESAFIA VAREJO
A REVER PRATICAS

.

'AREJO marco 2020




TOPICOS: Dados - Ciberseguranga « Compliance - Privacidade /(\
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m um contexto em
que os dados ja va-
lem mais do que o
petréleo, a sociedade aprende
a lidar com esse ativo tdo rico
e, a0 mesmo tempo, tdo parti-
cular. As informacdes que ge-
ram riqueza englobam carac-
teristicas e preferéncias pes-
soais, estratégicas para nego6-
cios dos mais variados ramos.

O que nem sempre se leva
em consideracdo é que o uso
desses dados pode, eventual-
mente, comprometer a priva-
cidade e a autonomia dos ci-
dadaos, dependendo da forma
como sdo manipulados. Para
coibir situag¢des iguais a es-
sas surgiram regulamenta-
¢Bes estabelecendo critérios
que limitam o tratamento das
informagdes.

A advogada especialista em
Direito Digital, autora de 25 li-
vros sobre o assunto e sécia do
escritério PG Advogados (ante-
rior Peck Advogados), Patricia
Peck Pinheiro, esclarece que o
propésito dessas leis “é esti-
mular a inovagdo, a partir de
regras claras e controles mini-
mos de seguranga, para, inclu-
sive, ndo sofrermos barreiras
comerciais com outros paises”.

Uma das principais normas
elaboradas sobre o tema foi a
General Data Protection Re-
gulation (GDPR) - em tradu-
¢do livre, Regulamento Geral
de Protegdo de Dados - vigen-
te em todo territério da Unido
Europeia, desde 2018.
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DIVULGACAO

PATRICIA,

DA PG
ADVOGADOS:
varejo deve
iniciar o
quanto antes
as mudancas
necessarias

Com o objetivo de analisar os impactos da GDPR, a consultoria
Capgemini desenvolveu pesquisa com mais de um mil execu-
tivos seniores, diretores e superiores vinculados a companhias
de variados ramos, instaladas em paises como Alemanha, Es-
panha, Estados Unidos, Franca, Holanda, India, Italia, Norue-
ga, Reino Unido e Suécia.

O estudo concluiu que apenas 28% das organizacdes estdo
em conformidade com as regras. Destas, 92% relataram que
ganharam vantagem competitiva com a adequagdo a GDPR e
81% observaram impacto positivo em relacdo a reputacdo e a
imagem de marca. Esses beneficios sdo decorrentes dos in-
vestimentos feitos, pontua Patricia. “Investir na seguranga

Adequacdo a LGPD pode ser um
diferencial competitivo para empresas
que sairem na frente no processo

de conformidade




cibernética passou a ser me-
dida de protecdo do negdcio,
do patrimoénio e da reputacdo
da empresa.”

As oportunidades trazidas
pela GDPR, em breve, tam-
bém poderdo ser notadas por
empresas brasileiras, que tém
até agosto de 2020 para se
adequar a Lei Geral de Pro-
tecao dos Dados (LGPD), san-
cionada em 2018 e inspirada
na norma europeia. E possivel
que o prazo de conformidade
seja prorrogado.

“O PL 5.762/19 solicita a
prorrogacao da data de entra-
da em vigor da LGPD para 15 de
agosto de 2022, e estd aguar-
dando parecer do Relator na
Comissdo de Constituicdo e
Justica e de Cidadania da Ca-
mara”, contextualiza a advo-
gada. “H4, ainda, a possibili-
dade de prorrogagdo devido ao
periodo eleitoral”, acrescenta.

Adiamentos, no entanto, ndo
devem servir para desmotivar
0 varejo no processo de adap-
tacdo as regras. “O varejo deve
iniciar o quanto antes as mu-
dancas necessarias, pois se
trata de uma jornada de ade-
quagao, um processo complexo
que envolve varios niveis, eta-
pas e setores”, alerta.

“Aqueles que sairem na fren-
te terdo uma vantagem, prin-
cipalmente para dialogar com
os clientes e obter o consenti-
mento em uma nova politica
de privacidade, ja em confor-
midade com a LGPD”, orienta.

Aadvogada frisa que a adequagdo pode ser um diferencial com-
petitivo para as marcas, pois a lei foi desenvolvida com o obje-
tivo de “harmonizar as rela¢des com os consumidores, aumen-
tar o grau de transparéncia e contribuir com a ciberseguranca”.

Segundo levantamento feito pela Serasa Experian, em agosto
de 2019, 85% das organizacdes brasileiras ainda ndo estavam
preparadas para a LGPD. Mesmo assim, Patricia critica a pos-
sibilidade de novos adiamentos.

“Acredito que a prorrogacao, neste momento, traria insegu-
ranca juridica, pois seria indicativo de que, talvez, a lei ndo seja
tdo relevante. Adiamentos relacionados a uma pauta de trans-
paréncia, governanga e seguranca nunca sao uma coisa positiva:
nem para o mercado, nem para a sociedade.” O melhor cami-
nho para obter beneficios é se preparar desde ja. Quanto antes
as mudancas forem adotadas, mais efetivos serdo os resultados.

Guardioes dos dados

“Em 2020, os Chief Information Officer (CIOs) precisarao se
tornar os guardides dos dados dos clientes”, sustenta o Chief
Operating Officer (COO) da Propz, Israel Nacaxe. O executivo de
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Pilares de adequacao

Durante o 2° Congresso Internacional de Protecdo de Dados, realizado
em Sao Paulo, em novembro de 2019, o diretor de Cybersecurity e
Privacidade da Capgemini, Leonardo Carissimi, concedeu entrevista
exclusiva a SuperVarejo. O executivo defende que as empresas do varejo
estruturem o programa de adequacao a partir de trés grandes pilares.

.i-‘“‘%
|

MAPEAMENTO DA SITUAGAO ATUAL

O primeiro passo é se perguntar: “Que tipo de cliente eu tenho e para que eu uso os dados
do meu consumidor?”. E preciso mapear processos, entender o negécio e a finalidade
dada as informacdes coletadas... E realmente necessario coletar endereco e CPF para uma
acdo de marketing? Antes, a preocupacao era proteger dados da empresa para ndo sofrer
fraude. Agora, entra, também, o cuidado com os dados dos clientes. Ter a senha exposta
em um papel de anotacdo junto ao computador, por exemplo, pode trazer complicagées.

IMPLEMENTACAO

Que acoes devem ser tomadas? Nesse momento, é interessante refletir sob duas
perspectivas diferentes. A primeira tem a ver com a estruturacdo da programacéo de
privacidade. A segunda estd relacionada ao monitoramento do cumprimento da lei. Se
ocorrer incidente, o varejo deve estar preparado para comunicar as autoridades, a fim de
responder a Autoridade Nacional de Protecdo de Dados (ANPD), e se comunicar com os
titulares. Precisa de gestao de incidente. Nao basta implementar as prote¢des em si.
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SUSTENTACAO

Por fim, é fundamental planejar agcdes para assegurar a continuidade do processo,
pois a mudanca veio para ficar. E necessario estabelecer um programa de melhoria
continua. Uma acao importante é a Privacy by Design, ou seguranca por toda a
cadeia. Esse conceito vai ser a garantia de que o processo serd correto desde o
inicio. E preciso contar com o apoio de parceiros para viabilizar essa mudanca.



NACAXE,

DA PROPZ:
LGPD ndo
proibe o uso
dos dados,
mas exige
transparéncia

operacOes ressalta que a LGPD ndo impede e nem proibe que as
informacdes dos consumidores sejam usadas pelo varejo. “No
entanto, determina transparéncia em todo o processo. O usu-
ario precisa estar ciente e concordar em ceder os seus dados
para determinada finalidade.”

Por conta dessa obrigagdo, executivos que atuam com Tec-
nologia da Informac¢do ganham papel central no processo de
adequacdo, avalia. “A lei coloca o Brasil em posicdo de igual-
dade em relacdo a outros paises que possuem um tratamento
bem definido sobre a privacidade e a seguranca e mostra que é
preciso ter bom senso e transparéncia.”

O que antes ficava restrito a esfera das boas praticas passou
a ser uma obrigacao, define. “Para a populacao, a lei propor-
ciona garantia sob o direito a privacidade, ou seja, sempre que
o consumidor compartilhar os seus dados pessoais, a loja sera
responsavel por ndo divulgar essas informagdes.”

Transparéncia e privacidade sao
as principais vantagens da LGPD

para os consumidores

DIVULGACAO

“A adaptacdo a nova legis-
lagdo brasileira de protecao de
dados nao sera custosa para o
varejo, mas certamente sera
trabalhosa”, avalia. “E, para
que as redes estejam aderentes
a LGPD, precisam definir uma
estratégia de coleta, trata-
mento e uso das informacoes.
Isso reforcard a importancia de
uma mudanga de cultura, mas
trara como beneficio a acele-
ragao da transformacao digital
do varejo brasileiro.”

Sobre as adequacOes, Nacaxe
destaca que o varejo utilize sis-
temas de CRM que sejam segu-
ros e que tratem os dados dos
consumidores com confiden-
cialidade. O ideal, recomenda,
sdo sistermas que realizam “as
acdes com automacdo e sem
dar acesso aos usuarios”.

O processo de adequacdo a
lei exigira investimentos, mas
devem ser compativeis com a
realidade de cada organiza-
¢do, salienta o especialista
em Gestdo da Seguranca da
Informacdo na Indyxa, em-
presa especialista em infra-
estrutura para missao critica,
responsavel pela execucdo do
processo de adequacdo a LGPD
da rede Giassi Supermercados,
Tiago Brack Miranda.

“A primeira acdo € analisar
em que ponto nés, como em-
presas, estamos em relacdo a
nova legislacdo”, diz Miranda.

“O correto entendimento
dos processos, que envolvam
dados pessoais ou sensiveis,
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DIVULGAGCAO

nos permite observar lacunas que precisam ser supridas antes
do inicio da entrada em vigor da lei.”

O especialista refor¢a a importancia da conscientizagdo de co-
laboradores e terceiros que tratem dados pessoais. “A capacitacdo
dos colaboradores proporciona o amadurecimento da empresa
em relacdo a protecdo de dados e a seguranca da informagdo,
tanto para a organizac¢do quanto para a vida pessoal dos cola-
boradores, em um mundo tao conectado como o nosso, hoje.”

Do Codigo de Defesa do Consumidor a
privacidade dos dados

O diretor de compliance da ICTS Protiviti, Jefferson Kiyohara,
compara a transformacao trazida pela LGPD a consolidac¢do do
Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC). O executivo comenta
que os desafios atuais ndo sdo muito diferentes dos que ja fo-
ram enfrentados no passado.

Colaboradores precisam ser
treinados sobre protecdo dos dados

e seguranca da informacao
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ANA CLAUDIA,
DA MUNDIE:
clientes
confiantes se
sentirao mais
avontade para
fornecer dados

“Hoje, quando falamos do
direito do consumidor, qual-
quer varejista, de pequeno ou
grande porte, sabe que exis-
te, entende a relacao entre
direitos e deveres”, assinala.
“Eu faco esse paralelo porque
a LGPD deixa muito claro o
que é o direito a privacida-
de, define que dado pessoal
é um direito, mas isso ndo é
algo novo. O direito a priva-
cidade esté dentro do rol de
direitos humanos.”

A novidade, sublinha
Kiyohara, estd no fato de que
as empresas precisam com-
preender que o dado é do ti-
tular, do consumidor. “Uma
vez que o varejista entende
que o dado ndo é dele, ele vai
pensar: como eu crio uma
estratégia para me diferen-
ciar dos meus concorrentes
ou como posso criar solu-
coes e reforgar esse laco de
confianc¢a? Porque, da mesma
forma que vocé ndo compra
carne no agougue ou super-
mercado de origem duvidosa,
vocé ndo vai fazer compras
ou participar de promocgdes
em uma rede em que seus
dados ndo estdo protegidos.
Entdo, a seguranca sera um
diferencial.”

Confianca é

a palavra-chave

A LGPD estabelece regras
claras para o tratamento
de dados sensiveis, que sdo
as informacdGes pessoais de



Comité
multidisciplinar

O processo de adequacao

a LGPD engloba etapas

que compreendem desde

o diagnéstico as acoes de
melhoria. O CEO e Fundador da
B.ONUZ, escritério de advocacia
especializado em atender as
startups e empresas em fase
inicial, Arthur Braga Nascimento,
detalha que o primeiro passo,

e o mais importante, é criar um
comité multidisciplinar para
discutir o assunto internamente.
A partir desse grupo, os
procedimentos seguintes devem
se desdobrar. Confiraoque ée
como deve funcionar o comité.

O que é o comité multidisciplinar?

O grupo que ficara responsavel por definir e
conduzir agdes voltadas para a privacidade de dados
na empresa.

Quem deve fazer parte?

O primeiro passo é criar um comité multidisciplinar
com os chefes de cada departamento, para ajudar
no processo de aderéncia a LGPD. Nessa etapa, é
importante que a organizacdo ja tenha definido
quem ocupara o cargo de encarregado, ou Data
Protection Officer (DPO). Essa pessoa serd a
principal representante do comité e porta-voz da
empresa durante todo o processo.

Quais serdo os proximos passos?

Depois, vale a pena elaborar um cronograma

factivel para a adequacdo a LGPD, mapear os dados
estruturados e ndo estruturados e entender o ciclo
de vida das informacoes na empresa. A partir desse
diagnostico, ja serd possivel identificar muito bem
quais deverao ser os préximos passos da empresa
para estar de acordo com a nova lei.

O que fazer para obter e utilizar dados pessoais?

No momento da coleta, é necessario deixar claro
para o usudrio que dados estdo sendo armazenados
e o porqué desses registros. Inclusive, deve-se
informar quem serd o operador, se houver, e como
os dados vao trafegar dentro da empresa. Essas
orientagdes podem estar na politica de privacidade
da organizagdo, de forma bem transparente. Outra
possibilidade é que sejam divulgadas, por meio de
pushs, exigindo a autorizacdo ou nao do usuario.
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consumidores, funciondrios e qualquer individuo que se re-
lacione com a empresa. Ou seja, as normas ndo se aplicam as
relacoes empresa-empresa. Além disso, a lei prevé punicdo
para as organizacOes que descumprirem as normas.

“A LGPD prevé uma série de san¢des em caso de viola¢do aos
seus dispositivos, desde uma simples adverténcia, passando
por multas de até RS 50 milhdes e podendo chegar, em casos
extremamente graves, a proibicdo do exercicio de atividades
relacionadas a tratamento de dados”, aconselha Ana Claudia
Beppu, sécia do escritério Mundie Advogados.

Esses, no entanto, ndo sdo os Unicos prejuizos possiveis. “Ha,
ainda, um risco reputacional grave, extremamente sensivel para
empresas cujos negdcios dependem de dados. Quem confiaria
seus dados a uma empresa que, reconhecidamente, ndo as-
segura a privacidade dos titulares?”, questiona a especialista.

Ela acredita que a credibilidade das marcas sai fortalecida
com as mudangas “porque, com uma legislacdo especifica
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TARDELLI,

DA UPLEXIS:
analise juridica
indicard
melhores
préticas

para cada
organizacao

em matéria de protecdo de
dados, ha clareza quanto ao
que pode e ao que ndo pode
ser feito com os dados”, evi-
dencia Ana Claudia.

“Os consumidores pas-
sam a observar se as empre-
sas das quais pretendem ad-
quirir produtos ou servicos se
preocupam com a questao da
privacidade e mantém uma
postura ética, transparente
e responsavel em relagdo aos
dados pessoais. As empresas
adequadas a LGPD garantem
aos titulares que ndo havera
utilizacdo indevida de infor-
macdes pessoais, para além
dos limites legais, e isso gera
confianca”, sustenta.

Conquistar a confianca dos
consumidores €, claramente,
um ganho competitivo, anali-
sa. “Um consumidor confian-
te também se sente a vontade
para disponibilizar mais in-
formacdes pessoais, o que é
extremamente importante no
mundo do big data”, sinaliza.

Esse vinculo de confian-
ca também alcanca a area
de recursos humanos. “Veja
que as empresas tratam mui-
tos dados sensiveis de seus
funcionarios, a exemplo da-
queles relacionados a benefi-
cios de seguro de vida e pla-
no de saide, mas abrangen-
do, também, atestados médi-
cos, recibos para reembolso,
dentre outros documentos
que podem conter informa-
¢des importantes”, justifica.



Parceiros comerciais e fornecedores
também devem assumir compromisso

com as politicas internas de
protecdo dos dados

Além de evitar manipular de forma indevida os dados de
consumidores ou empregados, as organizacdes devem se pre-
ocupar com o risco de vazamento. “Para evitar vazamentos,
primeiramente, é preciso conhecer quais sdao os dados tra-
tados, o motivo e a finalidade do tratamento, e ainda como
esse tratamento é feito”, elucida.

Da mesma forma, é necessario ter controle sobre quem tem
acesso a esses dados. A partir desse diagndstico, é possi-
vel desenvolver politicas de governanca e de seguranca, bem
como procedimentos internos que visam a assegurar a pro-
tecao das informagoes.

Por outro lado, é preciso engajar funcionarios e colaborado-
res para que a protecdo e o tratamento de dados em conformi-
dade com a lei ndo seja apenas uma politica escrita, mas algo
incorporado a rotina da empresa, uma preocupacao de todos.

A sécia da Mundie reforca que “a transparéncia é uma obri-
gacdo legal”. Para cumprirem com esse dever, as organizacoes
precisam estar atentas a todos os dados sensiveis que manipu-
lam. Adicionalmente, devem exigir que parceiros comerciais,
como prestadores de servicos terceirizados, também adotem
politicas de privacidade das informacoes.

“As empresas devem garan-
tir aos titulares informagoes
claras, precisas e facilmente
acessiveis sobre quais sdo as
operacoes realizadas com os
seus dados e sobre quem as
executa. O mais comum € que
essas informacGes constem de
contratos, de politicas de pri-
vacidade ou de avisos exibi-
dos em paginas na internet”,
orienta Ana Claudia.

Controle rigoroso
As etapas de adequacdo a LGPD
podem ser distintas de acordo
com o perfil e o investimento
de cada organizacdo. No en-
tanto, um fato é incontestavel:
os controles sobre as informa-
¢Oes passarado a ser mais rigo-
rosos. O CEO da upLexis (em-
presa de software que desen-
volve solucoes de busca e es-
truturacdo de informacGes ex-
traidas de grandes volumes de
dados), Eduardo Tardelli, frisa
que “o importante € ter conhe-
cimento do nivel de conformi-
dade em que a empresa se en-
contra no momento e fazer um
diagndstico preciso”.
Tardelli recomenda, por-
tanto, que seja feita uma ana-
lise sobre a lei, com apoio de
consultorias juridicas, antes
de ser adotada qualquer me-
dida. “Sé com esse conheci-
mento serd possivel montar
um road map para as proxi-
mas etapas, que tratam de
armazenamento, comparti-
lhamento interno e externo
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(com clientes e parceiros) e,
principalmente, das prote¢oes
contra furos e vazamentos.”
O especialista reforca que
deve ser dada atencdo especial
aos dados sensiveis, sobretudo
no varejo de autosservicos. “No
caso dos supermercados, exis-
tem diversos sistermas que alo-
cam esses dados, sendo que o
fator humano pode causar va-
zamento, propositalmente ou
n3o. E necessdrio ter um con-
trole desses sistemas e medidas
antifraude para que divulga-
¢des indevidas nao ocorram.”
H4, ainda, a questdo da
transparéncia, que exige pa-
rametros no momento da co-
leta das informacdes. “E ne-
cessario deixar extremamente
claro para que fins serdo usa-
dos os dados”, reforca Tardelli.
“Por exemplo, se a cole-
ta de dados for feita em um
formuldario online, deve-se
informar que o cadastro sera
utilizado para o envio de des-
contos e ofertas, mas que nao
serd usado para o mandar ou-
tros comunicados”, detalha.
“No caso da utilizacdo de
cookies em sites, ao entrar na
pagina do supermercado é ne-
cessario que o usuario seja co-
municado de que essas infor-
magoes serao utilizadas para
entender os padrées de com-
portamento de compra e que a
navegacao € opcional. Mas vale
deixar claro que, a0 navegar no
site, o usuario permite a cole-
ta desses dados”, exemplifica.
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Varejo corre contra o reldgio

A nova politica de Privacidade e Prote¢dao de Dados Pessoais im-
poe ao varejo a necessidade urgente de adequagdo documental.
“De uma forma geral, todo o varejo esta correndo contra o re-
l6gio, pois precisa ajustar a sua documentacdo o quanto antes
para capturar o consentimento na nova politica de Privacida-
de e Protecao de Dados Pessoais, tomando proveito das opor-
tunidades de interacdao com os clientes e evitando aumentar o
legado da base de dados que ndo estd em conformidade com a
LGPD”, determina Patricia Peck Pinheiro.

“Ou seja, a cada novo cadastro, a cada nova venda, o cliente
ja deve ser informado sobre como os dados pessoais serdo pro-
tegidos, se havera compartilhamento com terceiros, interna-
cionalizacdo, para quais finalidades serdo tratados e quais os
direitos dos titulares”, elenca a advogada.

A revisdo nos documentos de autorizacao do uso de dados
precisa levar em consideracdo o consentimento do consumi-
dor em relacdo ao uso das informacgdes e ao direito a solicitar a
revogacao de consentimento, apagamento e portabilidade. “O
consumidor também podera exigir que seus dados sejam de-
letados. E como comprovar essa acdo? Certamente sera uma
mudanca contundente na cultura e na governanga dos dados
pessoais nas empresas de varejo”, defende, acrescentando que
as alteracdes ndo valem apenas para ambientes virtuais, mas
atingem, também, estabelecimentos e documentos fisicos. @
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by falconi

Colaboracao no ambiente gerencial

Hoje, muitas empresas chamam os
empregados de “colaboradores”,
mas nao possuem um ambiente
verdadeiramente colaborativo. Para
contextualizar esse tema e inspirar
as companhias a se tornarem mais
colaborativas, destaco, neste artigo, os
desafios que norteiam o conceito.

E importante frisar que o
ambiente colaborativo ndo acontece
espontaneamente, precisa ser
construido. O que falta para que o
ambiente seja, de fato, colaborativo,
é a transformacao do chefe em lider.
O chefe tradicional da as ordens e faz
COM que as pessoas sigam o roteiro
dele. O lider s6 é legitimo quando
tem conquistas, e o resultado vem
das pessoas que ele lidera. Entao,
esse movimento para nds é 6bvio,
mas, muitas vezes, uma necessidade
tdo evidente ndo é vista, e isso
causa prejuizos - como perda de

ISTOCK
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por NEUZA CHAVES*

produtividade, de qualidade, de
motivacado, sem falar no turnover, que é
um fator muito impactante no negdcio.
No ambiente gerencial, é necessario
criar uma consciéncia de lideranca para
formar um ambiente colaborativo.
Os gestores precisam considerar a
interdependéncia e ndo manter a
velha ideia de que todos sdo seus
dependentes diretos. Hoje, as
mudancas acontecem rapidamente, os
lideres sdo cada vez mais cobrados, os
recursos estdo escassos, os produtos e
0s servigos sdo rapidamente superados.
Trata-se de um desafio e tanto para o
lider: ter pessoas que o ajudem a lidar
com essas questoes.

Problemas e solugoes

As pessoas gostam de colaborare é
preciso motiva-las para isso. Fazer um
trabalho colaborativo significa dar
ideias, cooperar com os colegas, ajudar

revista@supervarejo.com.br
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*Senior advisor da Falconi em
organizacoes publicas e privadas.
Mestre em Administracdo Profissional,
Professional Master Coach, com MBA
Executivo em Gestdo Empresarial.

os gerentes. Ha pessoas na lideranca
das empresas que nao trabalharam
bem as relagdes interpessoais com
seus liderados. O lider até instiga e
pede que os liderados colaborem,
mas a forma como a mensagem é
passada é de medo, e o temor ndo
aproxima as pessoas. Varias empresas
que sdo consideradas exemplos
conseguiram reduzir falhas e
aumentar a produtividade porque

deram ao colaborador esse ambiente

-



acolhedor, permitindo que a equipe
participe e dé ideias.

Um nimero crescente de organizagdes
- incluindo IBM, Citibank, Nasa e Kaiser
Permanente - esta colhendo os frutos
de comunidades colaborativas na forma
de margens maiores. Sobre o trabalho
fortemente fundado no conhecimento,
segundo a Revista Harvard Business Review,
reduziram taxas de erro em 75% em seis
anos e registraram um aumento anual de
10% na produtividade. Ao mesmo tempo,
seus produtos se tornaram mais inovadores
e tecnologicamente sofisticados.

PARA TER UM AMBIENTE
COLABORATIVO NAS
EMPRESAS

O QUE FUNCIONA

» Lideranca que promove o engajamento
dos liderados.

« Conexao com o proposito.

* Reconhecimento das pessoas e
comunicacao aberta.

O QUE NAO FUNCIONA
« Chefe centralizador e que se limita
adar ordens.
* Repreensdo e atos que inspiram o medo.

* Falta de transparéncia. /]

A pera daBélgica
Morda a natureza da Europa

A pera Conference

chegou

Gostaria de saber mais?
Entre em contato através do e-mail
fale@peraconference.com.br

CAMPAIGN FINANCED
LN \VITH AID FROM
kot THE EUROPEAN UNION

com tudo
ao Brasil!
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por ROMANO PANSERA* revista@supervarejo.com.br

este ano, todos os pavilhdes da Feira

estavam voltados para o conceito de

oferecer um varejo de experiéncia,

que contemple o fisico e o digital, de forma
harmonica e teatral. Os expositores apresen-
taram servigos, equipamentos e produtos com
solucGes sustentaveis. A questdo da economia
de recursos e de energia foi bastante explora-
da nos estandes dos pavilhdes de equipamen-
tos e iluminagdo, bem como as solu¢oes liga-
das a produtividade no pavilhdo de tecnologia.
Em relacdo aos pontos de vendas, um dos des-
taques foi o “PDV sem fronteiras”: o foco € a uti-
lizacdo de tecnologias para trazer informacoes



sobre a jornada do consumidor na loja fisica, apri-
morando a experiéncia de compra e aproximan-
do-o do mundo digital, sem perder a natureza hu-
mana. Ja o “PDV espetaculo” foi apresentado como
0 que traz solugdes de exposicdo e ambientacdo,
destacando diferenciais e criando um ambiente de
compra diferenciado e atrativo.

A Feira também deu énfase aos equipamentos
que expbem produtos saudaveis, demonstrando
todo o frescor desses artigos, de modo a aumentar
a atratividade e alinhar o varejista as demandas
de um consumidor mais consciente e preocupado.

O quesito iluminacao mereceu, também, atencdo
especial, sendo apontado como de extrema

Euroshop - Tecnologia - Varejo

importancia nas estratégias — seja nas marcas
ou no merchandising. Os expositores mostraram
que € possivel usar essa comunicacdo com muita
tecnologia para chamar a atengdo na integragao
com todos 0s canais.

Outra novidade é que dentro do pavilhdo de Re-
tail Marketing foi instalada uma 4rea de startup
totalmente focada no varejo. Ali, reuniram-se so-
lugBes para mapeamento de calor, cruzamento de
social midia com CRM, propostas de experiéncia
omnichannel, entre outras tantas tecnologias que
visam integrar cada vez mais o omnishopper.

Féruns, com palestras sobre tépicos como
Tecnologia de Varejo, Arquitetura e Design de
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Lojas, Expo & Evento, entre outras, ocuparam,
ainda, os espagos do evento, todas com grande
participacdo de publico.

No evento, oito dimensdes de negdcios foram

Retail Marketing - comunicacdo de 360
graus para todos os sentidos.

Retail Tecnology - solucdes para ainovacdo
e a dindmica no varejo.

contempladas, com a finalidade de tratar os se- Expo and Event Marketing - todo o poder e
guintes temas: o impacto de acbes ao vivo.

Lighting - 0 encanto e o impacto dos
efeitos especiais.

=i . Visual Merchandising - a intensidade da
encenacao criativa.

Food Service Equipment - a megatendéncia
no varejo: os clientes tornam-se convidados.

Shop Fitting & Store Design -
experimente a estética convincente de
conceitos de exclusividade UGnicos.

Refrigeration & Energy Management -
a excelente eficiéncia de novas ideias.

* WEDESIGN & B

O varejo brasileiro esta bem proximo de tudo o que
foi apresentado na Feira, acompanhando as mais
modernas tecnologias. Nosso pais ja conta com
empresas que desenvolvem essas solucdes, com as
quais é possivel fechar parcerias para aplica-las as
lojas nacionais.

Se, nas edicOes anteriores, os produtos eram
protagonistas absolutos, agora é a experiéncia
de compra como um todo que dita o tom dos es-
tandes. Impulsionados pela dissolucdo das gran-
des midias e pelo ganho de repertério dos mais
diversos publicos, os pontos de contato presen-
ciais com o shopper sao provocados a repensar

EUROSHOP EM NUMEROS

2 ® & U G

Expositores aises avilhdes . Visitantes aises
57300 o e 16minees 210.800 o000 142
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seus papéis. O consumidor quer escolher e esta
a cada dia mais preparado para essa tarefa.

Exemplos apresentados no evento resumem pra-
ticamente todas as tendéncias divulgadas du-
rante a Euroshop.

REAL Krefeld + Euroshop

Do Ponto de Venda ao Ponto de Experiéncias. A loja
Markethalle Krefeld é mais um exemplo da busca
pela transformagdo da experiéncia de compra do

consumidor em algo relevante, interessante e di-
vertido. A proposta é que a loja se torne um local
de encontro, de convergéncia, de aprendizado e de
experiéncias diversas, que agradem em todos 0s
sentidos. Um mundo dual: figital. Muitas solug¢des
expostas na Feira indicam que, para o consumidor,
ndo existe fisico e digital, apenas uma experiéncia
de compra que pode, inclusive, comegar em um
ponto e acabar em outro. Alguns exemplos dessa
realidade sao: solucdes de meios de pagamento que
contemplem dinheiro, cartdo e sem contato, lo-
ckers em lojas fisicas com BOPS (buy online pick-
-up in store) etc. Muitas solucoes em tecnologia e
equipamentos tém por objetivo aumentar a pro-
dutividade e reduzir custos de operacdo e energia.
Somam-se a todas essas solu¢des um enorme con-
junto de opcOes que prometem a loja conectada e
a loja inteligente. Entre inteligéncia e eficiéncia,
fique com os dois. V]

*ROMANO PANSERA E FUNDADOR DA PROMOVISAO E DA
RETAIL EXPERIENCE
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A cesta de compras dos brasileiros tem ampliado o espaco
para produtos de limpeza especificos e com maior valor
agregado, sustentando bons resultados para a industria

e para o varejo. E ha margem para elevar ainda mais o
desempenho da categoria: redes e marcas que entenderem
as tendéncias do segmento serao beneficiadas

LIMPEZA

PESADA,
MAS SEM SOFRIMENTO

|
uando o consumidor chega a cate-  diferenciais, como atenc¢do a sustentabili-
goria de limpeza espera encontrar ~ dade e a prote¢do animal (produtos cruelty-

produtos eficazes e cada vez mais  -free). Em contrapartida, estdao dispostos a
especificos para atender as suas necessi-  pagar um valor maior por mercadorias que
dades, sejam entre os itens do dia a dia ou  atendam a essas expectativas. 4
voltados para a faxina mais pesada. “Os shoppers buscam simplicidade, no sor-
Mas as prioridades de consumo ndo se  timento e nos produtos”, avalia a especialis-
limitam a praticidade. Os compradores es-  ta em gestdo de categorias e sécia-fundado-

tdo mais exigentes: buscam qualidade e  ra da Evolution Consulting, Cristina Lopes.
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Essa caracteristica justifi-
ca o destaque dado aos lim-
padores multiuso nas gébndo-
las, porém, é importante lem-
brar que os produtos especifi-
cos vém ganhando espaco ex-
pressivo nos lares brasileiros.

Dados mais recentes sobre o
mercado de limpeza domésti-
ca mostram que o faturamen-
to do setor esta em alta mes-
mo em um cenario de retracao
economica. No ano de 2018, o
segmento incrementou os re-
sultados financeiros em 3,2%,
conforme levantamento feito
pela Nielsen.

O aumento do faturamento
evidencia que os consumidores
estdo elevando a aquisicdo de
artigos com maior valor agre-
gado. A reducdo no volume de
vendas, com queda de 1,1%, é
um indicativo dessa mudanca.

A lider da industria de hi-
giene, perfumaria e cosmético
(HPC) da Nielsen Brasil, Mar-
gareth Utimura, detalha essa
dindmica, citando como exem-
plo de trade up a categoria de
desinfetante: “o consumidor
trocou a marca que consumia
por outra com maior prego,
pensando em qualidade, inova-
¢do, servico de exceléncia, ex-
clusividade e valor agregado”.

Mercado de produtos
de limpeza incrementou

o faturamento em 3,2%

no ano de 2018

CRISTINA, DA
EVOLUTION
CONSULTING:
produtos
ecoldgicos
estdo em alta
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O shopper esta mais criterioso na hora de comprar limpa-
dores, portanto, industria e varejo precisam acompanhar a
transformacdo. Para Cristina Lopes, as principais tendéncias
nessa area sdo os itens sustentaveis, naturais e eficientes. A
consultora revela que os clientes demonstram mais preocupa-
¢do “com a nocividade dos ingredientes para a saude e para o
planeta.” Os produtos naturais e ecolégicos (a base de sabdo,
vinagre, bicarbonato etc.) estdo em alta.

“O lema é limpar sem poluir”, sintetiza Cristina. “A preocu-
pagdo das empresas deve ser oferecer produtos que ndo geram
alergia cutanea em fungdo da nocividade e da agressividade dos
produtos quimicos.”

Atacarejo concentra mais vendas na categoria
Os dados do mercado de limpeza evidenciam outra mudanca
no perfil dos consumidores: a preferéncia pelo canal cash and
carry na hora de adquirir produtos da categoria.

“A cesta de limpeza manteve o volume médio estavel, per-
manecendo relevante no dia a dia do consumidor. Um dado
interessante é que, com as mudancas de habito, o formato C&C
vem atraindo bastante os consumidores da categoria de lim-
peza”, comenta o diretor-comercial com expertise em Marke-
ting, Trade Marketing e Vendas, Guilherme Auger.

A transicdo, esclarece Auger, ocorre porque o atacarejo tem

DIVULGACAO
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um “posicionamento de pre-
cos diferenciado e com dis-
ponibilidade de embalagens
maiores (econdémicas)”. O
especialista acrescenta que,
“segundo a Nielsen, a cesta
de limpeza cresceu no C&C,
em valor, 1,5 vez em compa-
racdo com as demais cestas,
de janeiro a setembro 2019,
em relacdo ao mesmo perio-
do do ano passado.”

“Hoje, o grande volume da
categoria esta acontecen-
do no atacarejo. Aos super-
mercados, ficam os pereci-
veis como categorias desti-
no”, pontua Cristina. Esse
novo padrdo exige estra-
tégias pioneiras do varejo,
complementa a consulto-
ra. “Para ganhar o publico,
a ideia é trabalhar com pro-
dutos diferenciados nas lojas
onde o perfil socioecondmi-
co dos shoppers permita essa
diferenciacao”, orienta.

Quanto as redes que aten-
dem consumidores com me-
nor poder aquisitivo, a ideia é
priorizar os itens basicos da
categoria. “As marcas conhe-
cidas ainda sdo a preferéncia,
pois ndo existe o risco de per-
formance para quem nao pode
errar. Para as marcas novas
ficam os produtos apresenta-
dos como tendéncias”, reco-
menda a consultora.

Ao definir o mix da cate-
goria, é preciso dar espaco as
inovacgoes, salienta Auger. A
escolha, entretanto, deve le-
var em consideracdo as dores
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do consumidor. Nesse contexto, a comunicacdo é extremamente
importante para orientar os clientes sobre as novidades.

“O varejo pode ajudar os consumidores a entenderem melhor
cada categoria, segmento e produto, por meio de comunicagdo
especifica no PDV, ambientacdes ou outras ferramentas”, de-
fende. Vale, ainda, “usar estratégias digitais com a execugdo
de um marketing de contelido aliado ao acompanhamento das
métricas de conversdo e satisfacdo do cliente, como o Net Pro-
moted Score (NPS)”, demonstra o especialista.

Para ndo errar no mix

“0 planejamento do mix é um dos maiores desafios dos vare-
jistas”, sublinha a especialista em comportamento do consu-
midor e proprietaria da Shopper 2B, Bruna Fallani. Nessa hora,
recomenda-se uma analise aprofundada, levando em conside-
racdo trés fatores-chave: o perfil do consumidor; a estratégia
da loja/rede; e a tética da industria.




JA QUE ESTAMOS NO PAIS QUE MAIS LIMPA A CASA?
APROVEITE ESTA CAMPANHA PARA TURBINAR
AS VENDAS E LIMPAR SEU ESTOQUE.

v ...-r
PRODUTOS DE MARCA QUE
L} ALTA QUALIDADE \ NAO PODE FALTAR

—— ERENTABILIDADE. NO PONTO DE VENDA.

QUEM TEM A SOLUCAO COMPLETA PARA A LIMPEZA DA CASA
AGORA TEM UMA FORCA EXTRA PARA VENDER AINDA MAIS.

Oferta vilida ne periode de 02/03/2020 a 21,/05/2020 ou aué que seja atingido o valor imite da promogio (vide SAIBA MAISEM

regulamerito). 1. REEMBCLSO EM CONTA BANCARIA DE ATE RS 20,00, LIMITADD A 1 PRODUTO POR LINHA

Ciprta hmitada a 1 cupom fiscal pos CPF cadastrado. 2. Fonte: Portal Eletrofar Imagens mermente ilustrativas WWW.COMPROVEYPE.COM.BR
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Cash & Carry é canal
preferido em 43% dos lares

Barbosa Supermercados

investe em marca propria brasileiros para compra de

Na rede de supermercados Barbosa, composta por 37 lojas produtos de limpeza,
segundo dados da Nielsen

instaladas no estado de Sdo Paulo, a linha de limpeza obteve
crescimento de 12%, em 2018, na comparacdo com 2017. Em
2019,permaneceu com desempenho equivalente ao do ano
anterior. A gestora de compras de limpeza do grupo, Elizete Lopes
de Sousa, revela que a categoria representa 7,5% do faturamento.

A performance é resultado de investimentos feitos pelo
Barbosa Supermercados em 2019: a aposta em marca propria,
desenvolvendo mercadorias como papel higiénico, papel toalha,
sabdo, lava-roupa liquido, agua sanitéaria, desinfetante e alvejante,
por exemplo. Na rede, itens de higiene pessoal, como papel
higiénico, integram a categoria limpeza.

Elizete informa que foi ultrapassado o valor de R$ 500 mil em
vendas de papel higiénico da marca prépria. “Tanto crescimento
ajudou a margem final, que aumentamos em 1,5%”", revela.

A elevacdo reflete a mudanca no perfil de consumo dos clientes,
que migraram do papel higiénico folha simples para o de folha
dupla. “Conseguimos atrair compradores oferecendo qualidade e
preco atrativo.”

Outra iniciativa adotada pelo grupo, em 2019, foi trabalhar forte
com a inddstria na linha de packs promocionais e em “leve mais e
pague menos”. Outros itens que sempre se destacam na categoria
sdo bactericidas e inseticidas, bastante influenciados pela midia.

“Nessa Ultima temporada, ndo houve grande performance em
relacdo aos inseticidas, pois o tema ndo se sobressaiu tanto na
imprensa”, comenta. Em razdo disso, a comercializacdo desses
produtos fechou o ano de 2019 estavel.

A

Em compensacdo, a venda de alcool em gel disparou no inicio de Fatores_chave
2020, como efeito da epidemia de Coronavirus. “Chegamos a ter L.
falta do produto, porque a venda cresceu muito acima do pa['a d Composu;ao

esperado”, dimensiona Elizete.

do mix

No momento de comprar
produtos que vao para

a gondola, lembre-se

de considerar esses trés
critérios fundamentais:

(1 ) opinido e as necessidades

ELIZETE, DO do shopper
BARBOSA (2 7 estratégia e o proposito
SUPERMERCADOS: darede varejista
categoria de QAestratégia da industria
. ]
lm:peza cresceu g (rentabilidade, volume,
12% nos dltimos 3 giro e langamentos)
dois anos 3

Fonte: Bruna Fallani
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TENDENCIAS E OPORTUNIDADES

O diretor-comercial com expertise em Marketing, Trade Marketing e Vendas, Guilherme Auger, avalia
que ha quatro grupos de macrotendéncias na categoria de limpeza, inspirados em perfis especificos de
consumidores. Ele exemplifica cada um desses itens e sugere estratégias para aquecer as vendas. Confira!

contato com micro- organismo
nocivos (virus/bactérias)
mudanga climatica

mais tempo em casa

bactericida superior

m produtos de acdo proativa

ou preventiva produtos
que previnem danos

MACROTENDENCIAS EXEMPLOS OPORTUNIDADES
Industria Varejo
O “fator medo” m produtos com eficiéncia m assegurar presenca
seguranca

desse segmento no mix
da loja, destacando seus
beneficios

aumentar o tiquete
médio da cesta

Os superocupados

busca do balanco:

vida pessoal-profissional
mais conforto e simplicidade
mobile commerce

novas fragrancias
Sensoriais

produtos que tornem a
rotina de limpeza mais
simples (sprays/ wypes/
mops)

produtos com efeito
de longa duracéo
produtos de secagem
rapida

produtos tudo-em-um

agrupar categorias e
produtos de acordo com a
rotina de limpeza

inovar no PDV

usar tecnologia de
checkout/ mobile
desenvolver ecommerce
evitar rupturas

Os novos shoppers

empoderamento feminino
homens mais participativos
comprovacao social (boca a
boca/ influencers)

solteiros

longevidade

inteligéncia artificial
tecnologia 5 g

marcas com propésito e
engajamento

entregar valor =
performance + custo
marketing de influéncia
marketing de contetdo
NOVOS acessorios
inteligentes (loT)

utilizar o “data analitics” e
machine learning para
identificar padroes de
compra das diferentes
personas

implantantar gestdo ativa
do sortimento e precos
na categoria

fazer marketing de
contelGdo

empoderar com
treinamento da equipe
“retailteinment”

adequar os espacos e a
sinalizacdo para inclusao

Os ecoldgicos

consumo consciente
preocupacao Com Nosso rastro
ambiental

impacto futuro

produtos “feitos

de planta”

uso de ingredientes
tradicionais:

vinagre/ bicarbonato/
alcool

incrementar o espaco

e avariedade dos produtos
sustentdveis

comunicar os
“ingredientes”

no ponto de venda

m férmulas com probidticos m auxiliar a coleta de
m produtos concentrados residuos plésticos
| m produtos sem enxague (embalagens)
| = embalagens m aumentar o tiquete
biodegradaveis médio da cesta |
m logistica reversa \

!
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VENHA TRANSFORMAR
O FUTURO DO VAREJO
SUPERMERCADISTA.

NEXT e o maior evento de tecnologia e inovagao exclusivo

do setor supermercadista, com contelido de relevancia estratégica,
uma abrangente discussdo em prol do desenvolvimento do setor

e uma ampla area de exposicao repleta de solucdes e novidades
para um publico qualificado. E a grande oportunidade para fazer
negaocios, estreitar relacionamentos e colocar sua marca em contato

direto com as maiores empresas e os melhores profissionais do mercado.

+ DE 1.000 PARTICIPANTES

+ DE 60% DOS PRESENTES EM CARGOS DE DECISAQ

+ DE 260 CNPJS UNICOS

+ DE 10 CARAVANAS REGIONAIS DO ESTADO DE SP

+ DE 50% DOS INSCRITOS FIZERAM DOWNLOAD DO APP DO EVENTO
AMPLA COBERTURA DE IMPRENSA

SITE DO EVENTO COM + DE 8.000 ACESSOS

AVALIACAO GERAL PELOS PARTICIPANTES TEVE NOTA 9,21

O EVENTO CRESCE A CADA ANO CAMINHANDO LADO A LADO
COM A EVOLUCAO DA TECNOLOGIA DO SETOR.



SUPERIMARRET GEMERATION
19/11/2020 - WTC/GOLDEN HALL

A hora de reinventar o setor
supermercadista e gerar
mais e melhores negdécios

€ agora. Vamos juntos?

)
(11) 3647-5000 %Am

CENTRAL.APAS@APAS.COM.BR ASSOCIACAD PAULISTA DE SUPERMERCADOS
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LEITE FILHO, DO SUPERMERCADO ANDORINHA: sugestoes da midia e
sazonalidades contribuem com as vendas

Andorinha: categoria
e impulsionada por tendéncias

No Supermercado Andorinha, instalado na capital paulista,

a categoria limpeza representa 5,73% dos resultados da loja,
margem que vem crescendo, gradativamente, nos ultimos anos,
conforme detalha o gestor de Perfumaria e Limpeza,

Miguel Bezerra Leite Filho.

“Seguimos a tendéncia de mercado e construimos o setor junto
com a inddstria na sugestao do nosso Gerenciamento de Categoria,
valorizando produtos e suas participacdes nas vendas”, relata.

No PDV, o destaque em crescimento vai para “o multiuso e para as
linhas que promovem facilidade e comodidade”, reporta. O gestor
avalia que uma das principais sacadas da indUstria é o uso de
perfumes nas férmulas, fazendo com que até produtos de limpeza
pesada tenham boas fragrancias em suas composicoes.

“Essa categoria é sensivel a tendéncias, sugestoes da midia e em
assuntos pautados em programas de TV", descreve o executivo. Os
itens mais impactados sdo bactericidas e inseticidas, exemplifica.
“Ha um aumento da venda de alcool em gel e outros produtos por
preocupacao com surtos de doencas divulgados nas midias, assim
como inseticidas.”

A sazonalidade representa outro fator que impacta positivamente
as vendas. “Produtos com frescor e aromas no
verdo e na primavera tém performance melhor na comparacao
com outras estacgoes.”
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No primeiro ponto, é neces-
sario entender a opinido e as
necessidades do shopper. Em
relacdo ao varejista, deve ser
identificado o propdsito do
grupo e seu posicionamento
de mercado. Quanto a indus-
tria, aspectos essenciais a ava-
liar sdo rentabilidade, volume
de itens, giro e lancamentos.

“Esse é um trabalho a qua-
tro maos e que precisa ser
baseado em informacdes que
ajudem a responder e a aten-
der a esses trés fatores”, elu-
cida Bruna. A partir desses
pontos, as reflexdes podem
ser aprofundadas para chegar
a decisOes mais assertivas.

“Uma marca pode ser es-
tratégica, mas possuir um
giro baixo, entdo, é preciso
avaliar o volume a ser com-
prado pelo varejista e como
sera feita essa exposicdo”,
exemplifica a consultora. “No
caso de uma categoria com
alta demanda por langamen-
tos, a solugdo é gerenciar esse
portfélio para trazer sempre
novidades, com o objetivo de
otimizar o sortimento e nao
de adicionar mais itens.”

-

ISTOCK



A SuperVarejo vai
ganhar novo projeto
grafico e editorial
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Bruna adverte que o imprescindivel é respeitar o perfil da
loja e as demandas do shopper. “Se ndo forem atendidas essas
premissas, o sortimento oferecido ndo sera eficiente e lucrati-
vo para a industria.”

Em relacdo a categoria de limpeza, a consultora observa que
ha muitas marcas ofertando beneficios semelhantes. “A ques-
tdo é: preciso ter todas as marcas?”, indaga. “Depois, qual deve
ser o espaco dedicado aos lancamentos? Como dimensionar isso,
sem correr tantos riscos?”. Talvez vocé nao tenha essas respos-
tas, mas o seu consumidor tem.

“E imprescindivel ouvir o shopper”, frisa Bruna. “Ouvindo seu
cliente, vocé poderd entender como melhor atuar nesse senti-
do.” Aspectos interessantes a consultar, nesse momento, s3o:
aceitacdo/interesse por novidades e as prioridades (aroma, fér-
mula, entre outras).

“Se o shopper da categoria declarar que é motivado e influen-
ciado por novidades, criar um espaco exclusivo na géndola (deli-
mitado ou ndo), pode facilitar a compra e a atracdo”, sugere. Caso
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Varejo e industria precisam
atuar em conjunto para

definir um mix adequado
ao perfil de cada loja

o cliente alegue que ndo se in-
teressa por lancamentos, vale a
pena aprofundar o questiona-
mento a fim de descobrir o que
pode ser mais atrativo. “Po-
demos criar a demanda, mas
precisamos usar as estratégias
corretas. Sendo, sera mais um
langamento com mortalidade
prevista”, ensina Bruna.



Atuacao com abrangéncia nacional,
grande expertise e portfolio variado.
Do jeito que o varejo precisa.

A Protege tem 49 anos de tradicao

e pioneirismo em seguranca,

com orgulho de ser 100% brasileira.
Nesse tempo, desenvolveu uma
estrutura robusta, com variedade

de solucbes para atender ao setor
varejista: logistica de valores, cofres
inteligentes, seguranca patrimonial

e segurangca eletronica. Tudo para garantir
integridade as pessoas e ao patrimdnio,
além de rentabilidade ao seu negdcio.

i

GRUPO PROTEGE
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Estamos todos,
‘ ‘ cada vez mais, em
busca de produtos
que oferecam uma relagdo de
performance e preco, de forma
clara, justa, fazendo com que
as marcas se tornem aliadas
na hora de tomar decisdes
de compra. Existem diversas
tendéncias para o mercado
de limpeza, no Brasil, e gosto
de citar uma provocacéo, que
pode ser um dos principais
movimentos para o futuro: como
aindustria pode contribuir para
solucionar a escassez do tempo
de milhares de consumidores
brasileiros? Qual o futuro do uso
da limpeza no Brasil?”

IndUdstria
projeta
tendéncias
de consumo

REPRESENTANTES DA
INDUSTRIA DE PRODUTOS
DE LIMPEZA AVALIAM
MUDANCAS NO PERFIL DO
CONSUMIDOR ETRAZEM
DICAS PARA OS VAREJISTAS.
CONFIRA AS ANALISES.
‘ ‘ no comportamento do
consumidor, a area de
P&D da industria tem investido
no desenvolvimento de produtos
que ndo so facilitam a limpeza
diaria, mas também contribuem
com a sensacdo de bem-estar. Sdo
produtos com perfumacao exclusiva
e duradoura, que maximizam
a experiéncia do consumidor.
Uma forte tendéncia é o uso de
tecnologias que consigam trazer a
solucdo para mais de um problema
em um s6 produto. Sdo os produtos
multiusos (2, 3, 4 em 1), tecnologia
de eliminacdo de odores, contra a
reposicao de sujeiras, ativadores de

perfumes pelo movimento, friccdo
e até mesmo pela luz.”

RAFAEL SOUZA,
diretor de Marketing e P&D
da Gtex Brasil

Atenta as mudancas

ALICE REZENDE,
gerente de Marketing da Politriz

O consumidor
‘ ‘ passou a comprar

acessorios de
limpeza para uso préprio
€ N3o mais para serem
utilizados por terceiros. Por
isso, hoje ele se informa
melhor antes de tomar a
decisdo de compra e opta por
produtos que proporcionem
ganho de eficiéncia. Temos
investido em produtos com
novos materiais e novas
tecnologias para facilitar as
tarefas domésticas. Dessa
forma, o usuério consegue
limpar mais em menos
tempo.”

PEDRO RODRIGUES,

gerente de produto e
marketing da Sunguider,
detentora da marca FlashLimp
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Desde 2018 temos
sentido que os
consumidores estdo mais

aptos a experimentar novas marcas.
Além disso, percebemos que existe
uma busca por produtos com apelo
mais consciente. Os consumidores
procuram, cada vez mais, produtos
que economizem 4gua, que ndo
sejam testados em animais e avaliam
aempresa como um todo, se esta
tem alguma responsabilidade
ambiental, por exemplo. Diante
dessa movimentacao, a Casa

KM tem trabalhado muito para
corresponder as exigéncias do
mercado.”

PAULA RODRIGUES,
analista de marketing da Casa KM

As pessoas buscam cada
vez mais por praticidade.
Existe uma necessidade

pela otimizacdo do tempo, inclusive
nos momentos de limpeza da casa,
e os produtos precisam atuar como
aliados desses consumidores. Além
disso, os consumidores preocupam-
se com acdes de sustentabilidade

e atrelam isso ao seu consumo,
alguns deles tém optado pelas
versdes concentradas, por exemplo,
que podem ser uma op¢ao para
aqueles que preferem utilizar menos
produto e ter o mesmo resultado. A
Ypé esta presente em mais de 90%
dos lares brasileiros. Entendemos
que consumidor estd cada vez

mais exigente e busca produtos
acessiveis, de qualidade e que
facilitem a sua vida.”

MARCIO BRIZ AMURI,
diretor de Trade da Ypé

Os consumidores
de hoje estdo mais
exigentes na hora

de escolher o que comprar,
percebemos que a fidelidade das
marcas tem diminuido em funcdo
do atual cenario econémico. Nas
categorias de produtos de limpeza,
notamos que isso acontece com
mais intensidade: novas marcas tém
ocupado cada vez mais espaco nas
gondolas e consequentemente nos
lares brasileiros. Categorias como
amaciantes de roupas, limpadores
multiuso e limpadores perfumados
se destacaram e foram as que mais
cresceram em 2019. Isso acontece
pela nova dindmica familiar, que
impulsionou o desempenho desses
produtos especificos.”

ALEXANDRE PRATTI,
diretor-executivo da Triex

As tendéncias na
categoria sao os
produtos que trazem

praticidade e conveniéncia na hora
da limpeza, como os Mops, por
exemplo, que oferecem rapidez
para limpar diferentes superficies
e evitam o contato da mdo com

a sujeira. Também ha uma forte
tendéncia em produtos especificos
para determinada fun¢do como

as vassouras para canto, esponjas
para grelhas e espetos e pano para
vidros e eletrénicos. Sao itens

que auxiliam na rentabilidade da
categoria e trazem novidades

para facilitar a limpeza da casa.
Para cada necessidade doméstica,
ha uma solucdo Condor muito

bem pensada.” V]

ALEXANDRE WIGGERS,
presidente da Condor
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Supermercados apostam em op¢ado saudavel,

natural e pronta para o consumo em lojas nas

grandes cidades. Eles estdao no caminho certo
para vender mais e com mais margem
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m suco detox ou outro que dé um gés no sistema imunoldgico.

Pode ser também uma granola com iogurte, frutas e mel, que

oferece dose equilibrada de carboidratos, proteinas, vitaminas
e gorduras boas. Uma salada de frutas talvez. Ou palitos de cenoura com
molho de azeite e salsinha. Pois todos esses produtos, fresquinhos, feitos
artesanalmente com ingredientes naturais estdo a disposicdo, prontos
para consumo, do tipo grab and go - ou, em bom portugués: pegue e
leve. Vém preparados, adequadamente embalados (a granola, por exem-
plo, fica a parte no potinho, para misturar com o iogurte na hora certa),
com colher / garfo / faca e até guardanapo. Para pegar, levar e comer
em transito, em casa, na loja ou na pausa para o café da firma. Ndo em
uma loja de produtos naturais ou em um restaurante ou café. Mas em
um numero crescente de redes de supermercados, atentas ao aumento
da demanda para esse tipo de refeicao.
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consumo

fora do lar

Bela Gil esta com pressa

Ainda ndo hd muitos nimeros que quantifiquem e mostrem
essa tendéncia dos alimentos saudaveis e naturais, vendidos
por supermercados, prontos para o consumo. Mesmo sem a
métrica, no entanto, ndo ha duvidas de que ela é resultado de
diversos movimentos no consumo e na vida das pessoas.
Transformacdes que comecaram, as vezes, ha mais de uma
década. E vieram para ficar.

Uma delas diz respeito aos habitos de consumo fora e dentro
do lar. Com a mulher no mercado de trabalho e a nova divisado
das tarefas domésticas, sobra menos tempo para cozinhar. A
alimentacdo fora do lar, portanto, se consolida nas cidades -
e cresce na area rural. As jornadas diarias nas grandes cidades
também ndo permitem que o consumidor volte para casa para
almocar ou lanchar a tarde, por exemplo. N3o a toa, almoco e
lanche da tarde sdo, respectivamente, o segundo e o primeiro
colocados em refei¢des fora do lar, segundo levantamento da
Kantar Worldpanel, feito em Sdo Paulo, no ano passado. Mais
de 26% dos entrevistados na pesquisa almocam fora (contra
23% em casa) e 28,5% lancham na rua (nimero que cai para
9% considerando os que fazem seu lanche da tarde em casa).

Ao mesmo tempo - e até por causa das mudancas de hébi-
tos de trabalho e vida doméstica -, a correria do dia a dia leva
a um certo saudosismo da comida simples, caseira, com gos-
to de casa de mde, artesanal. Junte-se a isso o fato de que as
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De acordo com dados do
Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE),
as familias brasileiras urbanas

gastam nada menos que 33%
do total das despesas
destinadas a alimentacao
consumindo fora do lar

pessoas, atualmente, tém, de
fato, mais acesso a informa-
¢do sobre bons habitos de ali-
mentagao e uma preocupagao
genuina com isso, porque, dé-
cadas atrds, comer saudavel,
em casa, ndo era uma ques-
tdo, era a regra. Com a comi-
dinha caseira saindo do menu,
a0s poucos entraram no car-
dapio formadores de opinido
e shows televisivos — sobre-
tudo nos paises mais desen-
volvidos, que enfrentam essa
questdo ha bem mais tempo -
propondo receitas e reflexdes
sobre comer bem e saudavel.
Quem ndo conhece o chef
inglés Jamie Oliver? Com
seus programas, no ar ha
pelo menos uma década, ele
ensinou uma geragao inteira
que alimento é apenas aqui-
lo que as avods dos telespec-
tadores identificariam como
tal. Fez uma cruzada televi-
siva nas escolas, propondo
novos cardapios, mais sau-
daveis. Dele para a brasileira
Bela Gil, que vai cozinhando
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com ingredientes pouco comuns e explicando suas funciona-
lidades no organismo, foi um pulo. Outra tendéncia, a fitness,
se juntou a essas. Para manter o corpo nos padrdes atuais de
beleza e com alguma satide, é preciso se alimentar bem, co-
nhecendo as propriedades dos alimentos. Para que “serve”
tomar vitamina C depois de ingerir fibras? Os nutricionistas
- e “quem malha” - sabem.

“O consumidor agora se preocupa com o alimento funcional,
que entrega determinado beneficio”, avalia o coordenador do Cen-
tro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP, Mauricio Morgado.

A ciéncia, por sua vez, também investiga e mostra o que
pode e o que ndo pode quando o tema é viver mais. O Bra-
sil ja ndo é mais um pais tdo jovem. Estamos envelhecendo,
mas nao queremos envelhecer de qualquer jeito.

“As pessoas estdo querendo viver mais e com mais saude.
Abrem mao de certos excessos, diminuem a feijoada, e apos-
tam no que é saudavel para isso”, complementa Morgado.

A tecnologia e a juventude, por sua vez, também facilitam
o interesse por alimentos sauddaveis, mas que sejam pra-
ticos e prontos para consumir. Se é preciso comer bem, é
importante que seja rapido, facil e muito conveniente. Com
aplicativos de entrega, aumento de delivery e a “uberiza-
¢do”, mesmo a saudabilidade tem como drive uma compra
de conveniéncia.

“O publico-alvo é muito
parecido com quem consome
pela internet, que ndo tem pa-
ciéncia para esperar; a pes-
soa tem pressa, esta em mo-
vimento”, avalia o professor e
coordenador do Nucleo de Va-
rejo da ESPM, Ricardo Pastore.

Para ele, esse é um clien-
te de uma compra rapida: ele
entra, pega, paga e vai.

Fora daqui

Nos EUA e na Europa, prin-
cipalmente, a tendéncia da
alimentacdo saudavel, por-
cionada, pronta para o con-
sumo ja estd bastante bem
estabelecida. A rede Whole
Foods, por exemplo, sempre
pioneira na alimentagao or-
ganica e saudavel, chega a ter
plantacdo de FLV nas lojas,
reforcando ainda mais o ca-
rater de alimento fresco e
natural de suas linhas, in-
clusive das prontas. Mesmo
mudando radicalmente de
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modelo de negécios, indo de Whole Foods para Amazon Go,
a comida pronta, individual, com apelo saudavel e, sobretu-
do, pratica, ainda esta 1a.

Na loja supermoderna da Amazon em Nova lorque, ha va-
rias opcles de itens dessa categoria e, inclusive, espaco em
loja — mesas, como em um café — para consumi-los.

“Em alguns lugares, na Europa, por exemplo, hd esse espa-
¢O para consumo com mesas, porém, sem o local para sen-
tar, o que mostra uma proposta de rapidez e conveniéncia
ainda mais acentuada”, conta Ricardo Pastore. Em Londres,
espalhadas nas estac¢ées de metr6, é comum encontrar lojas
pequenas, focadas em sanduiches, que funcionam nesse sis-
tema “pegue, pague e leve”.

Saudabilidade dos negdcios

No Brasil, redes como Pdo de Actcar, Hortifruti Natural da
Terra, Oba Hortifruti, Hirota Food, St Marché e lojas inde-
pendentes, como o supermercado Quitanda, oferecem essas
possibilidades. Sdo companhias que, em geral, ja trabalham
bem com FLV (frutas, legumes e verduras) porque a maioria
das opcdes dessa categoria sdo receitas manipuladas a par-
tir de hortifrutis in natura. Conforme a reportagem apurou,

a manipulacao acontece nas
préprias lojas. No Hortifruti
Natural da Terra, por exem-
plo, a linha dessa categoria
é composta por saladas,
sanduiches, snack de coco,
frutas individuais picadas,
salada de frutas, mix de fru-
tas, sobremesas, quiches,
sopas e sucos.
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PARA NAO AZEDAR

Perfil de consumo
'@ do seu cliente,
.\
Q) considerando
o shopper que demanda
essa categoria.

Posicionamento
iy de preco e de missdo
de compra da
sua loja, levando em conta que
as unidades que atuam nesse
segmento, em geral, sdo focadas
em compras de conveniéncia e
alto valor agregado.
TP Localizacdo e
'ﬁo fluxo de pessoas
[ trabalho-casa.

“Peso” do FLV no
% seu faturamento

e se faz sentido
apostar em ampliar esse tipo de
gestdo, a mais perecivel de todas
e umas das que apresenta maior
indice de quebras operacionais.

o Gestdo do FLV na
°@' sua loja, como
I estao seus nimeros
de quebras operacionais
nessa secao.

Manipulagao desses

ingredientes é ou ndo

uma realidade possivel
/ desejavel considerando a
estrutura da loja e da equipe.

Antes de embarcar nessa tendéncia, é importante avaliar alguns pontos:

Calculo dos
@3 investimentos
ly necessarios com
reformas, pessoal, equipamento
e comunicacdo para manipular e
vender essa categoria.

|:|| Calculo também do
S 8{1»’ quanto deixa de ganhar

—= Com cascas e sementes,
que serdo descartadas; vendidas
in natura, essas partes de frutas e
legumes sdo pagas pelo consumidor.
Descascadas e manipuladas, ndo.

43 Oferecimento dessa
Iﬂ categoria vai ou ndo
melhorar gestao,
diminuir quebras, agregar margem.

Fontes: entrevistados.

“Alinha prépria Hortifruti Natural da Terra é produzida na loja.
Internamente, dividimos em setores: processados, rotisseria e
sucos. Cada unidade produz seus lanches com produtos frescos,
sempre com a supervisao de uma nutricionista responsavel”, con-
ta a gerente de processos de varejo da rede, Juliana Costa.

Dos setores de mercearia e pereciveis, vém alguns snacks,
iogurtes e sucos industrializados. Na cadeia de suprimentos
dessa jovem categoria, cujas vendas estdo assentadas sobre a
demanda por saudabilidade e praticidade, os industrializados

Nos EUA e na Europa, a tendéncia da

alimentacao saudavel, porcionada, pronta
para o consumo ja esta bem estabelecida

64 SUPERVAREJO marco 2020




NOVOVIGOR
PROTEIN

( 25 )

0 I0GURTE LIQUIDD DE PROTEINAS i

MAIS SABOROSO & \ — PORPORGAD— !

COM MAIS PROTEINA :

DO MERCADD! :
& Hitmse

@ v}

PROTEH PROTEH PB»OTEIIf :

2 135, 2 = 8 B8 g

SN et DB PROTE R,

«Efﬁ' & E

II SAEOR FLOCOS

‘SEM | +SEM
LacTosE | Anigho oe *SEM | +SEM +SEM | *5EM
Fikiae ADICAD T LACTOSE: | ADIgAcD: 8
ACUCARR % ADICAO DE MJ?;"",,_F,_ "'\\ '
ACTICARES - "
- 0% 2 FROTEEAS 12 LI
‘;Eﬂg Y jj

LACTCEE
ACUCARRS LACTOSE
8055 DT PROTEINAS 12 Bk W13

:ﬂ" l.'"m '.!

Jﬂgiﬂ‘ P!’“"!]I

MAIS VALOR PARA CATEGORIA DE IDGURTES:
390% E35E AND E JA DDBROU D
o i 5
TAMANHO EM COMPARACAD AQ BENEFICIDS PARA DVAREJO:
MESMO PERIDDO DE 2018, @ % qﬁj

MERCADO AINDA EM EXPANSAQ: 54% 2 E
DOS BRASILEIRDS TOMAM ALGUM MARCA TENDENCIA
TIPO DE SUPLEMENTO ALIMENTAR. CONSOLIDADA | NOMERCADO

<

RENT#BILI[IADi
DA CATEGORIA

IHV'EEIIHEHTI‘.I
EM PDV



consumo

fora do lar

DIVULGACAO

UMA OTIMA ESTRATEGIA

SuperVarejo conversou com o professor e coordenador do Nicleo de Varejo da ESPM,Ricardo Pastore,
sobre os lanches saudaveis, categoria crescente nos supermercados das grandes cidades pelo mundo.
Confira, a sequir, os principais trechos da conversa que ele nos concedeu:

SuperVarejo: Em quais modelos de loja esse tipo de
categoria costuma fazer sentido?

Ricardo Pastore: Lojas com posicionamento de
conveniéncia, lojas menores, em pontos de grande fluxo de
clientes. Normalmente, [focadas em] um cliente que quer
uma compra rapida. Ele entra, identifica [o que quer], pega
o produto, paga e vai embora. H4, ainda, especialmente
fora do pafs, alguns modelos que oferecem local para
consumo. Entdo, vocé escolhe o produto, passa pelo caixa,
paga e, logo em seguida, tém mesas disponiveis para
sentar e consumir, que é uma alternativa interessante. Em
alguns lugares, na Europa, por exemplo, ha esse espaco
para consumo com mesas, porém sem o local para sentar,
para consumir em pé, o gue mostra, portanto, uma
proposta de rapidez e conveniéncia ainda mais acentuada.
O novo modelo da Amazon Go, em Nova lorque, oferece
uma loja pequena, com vérias opcdes de produtos prontos
para consumo e, ao passar pelas cancelas (Amazon Go ndo
tem caixas!), logo em seguida tem uma mesa, como se
fosse uma cafeteria. Em Londres, nos metros, nas estacoes
de metro, tem muito isso: pequenas lojas que vendem
praticamente sé sanduiches, vocé pega e vai
embora, o crab and go.

SV: Qual é o principal publico para esse
tipo de alimento?

Pastore: O pUblico-alvo é muito parecido com
quem consome pela internet, que ndo
tem paciéncia para esperar; a pessoa
tem pressa, estd em movimento... Se
ela puder comprar pelo aplicativo

e retirar nessas lojas é um grande
negocio, € uma excelente opcao,
excelente estratégia. As pessoas
guerem ganhar tempo, é um perfil
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de consumidor com comportamento utilitarista: ele toma a
decisdo de acordo com o beneficio que ele tem em tempo,
em conveniéncia, ndo necessariamente em dinheiro.

SV: Parece-nos que, além da conveniéncia, a
saudabilidade é um atributo e um

importante drive de compra.

Pastore: A saudabilidade é importante. Como esté

se construindo um mercado novo, o consumidor estd
disposto a pagar mais por um produto diferenciado. E
importante que as redes que iniciam essa categoria
posicionem para produtos de maior valor agregado para
poder trabalhar com uma margem mais confortavel.

SV: Podemos considerar que é uma tendéncia?
Pastore: Sim, é tendéncia. Publico mais jovem, ligado
no consumo pela internet, busca facilidade, qualidade,
diferenciacdo. E hoje, com aplicativos que entregam comida
em casa, esse mercado vem crescendo e mostra que
encontrar lojas com alimento saudavel pronto, um alimento
mais artesanal, embalado, ja pronto para o consumo
é uma excelente opcdo, uma excelente estratégia.
Portanto, é tendéncia cada vez mais crescente.
| SV: 0 que esperar de novidades
nesse mercado?
Pastore: A novidade é a conexao da loja
fisica com a online. [Como os aplicativos
de hoje], o varejista ndo precisa ter
o proprio aplicativo

PASTORE, DA ESPM: publico-alvo é
parecido com o gue consome pela internet,
sua principal caracteristica é a pressa
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costumam ser biscoitos com
apelo saudavel (com gréos,
integrais, sem gordura trans
etc.), lanches saudaveis (como
chips assados ou de batata
doce), granola e sucos indus-
trializados 100% naturais.
De acordo com Pastore,
conforme a categoria for se
estabelecendo, a cadeia de
suprimentos também ira se
ampliar, diminuindo a pro-
ducao interna do supermer-
cado, que pressiona os cus-
tos e diminui a margem. Ou-
tro ponto importante: nao por

acaso o perfil das redes que ja estdo atuando nesse negocio é
parecido em formato de loja, localizagdo e publico-alvo. Esse
tipo de categoria é ideal para lojas compactadas, focadas em
compras de reposicdo e conveniéncia, localizadas em vias de
grande fluxo, uma vez que os consumidores mais frequentes
desse tipo de produto estdo em transito. Lojas de bairro tam-
bém podem ter sucesso com essa categoria, mas € preciso que
tenham um cliente com perfil afinado: jovens, familias sem
tempo, pessoas maduras que investem em alimentacdo pra-
tica e saudavel, lares com uma pessoa so.

O posicionamento de prego é importante para a saide do
negocio também. Primeiro porque, em uma categoria ain-
da iniciante e focada em um publico tdo especifico, ndo faz
sentido apertar margem para ganhar no volume. E o contrd-
rio que tem funcionado: valor final que abarca uma margem
maior, carregando valor agregado em commodities como as
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frutas, verduras e vegetais in natura. A estratégia é focar no
consumidor com mais poder aquisitivo, pessoas dispostas a
pagar um pouco mais para ter acesso a um produto diferen-
ciado, saudavel e rapido.

Sendo Jamie Oliver

Para que a estratégia de vendas nessa categoria dé certo, é
preciso aprender uma coisinha a mais com o chef Jamie
Oliver, além de fazer comida saudavel: comunicar-se. Morga-
do pontua que é essencial ter uma boa comunicac¢do no PDV,
chamando a atencdo para a categoria e seus beneficios.

As redes que ja trabalham com esse tipo de produto costumam
criar uma marca e embalagens diferenciadas, dando a ele um
aspecto artesanal. E, claro, criam recipientes adequados para
acondicionar em loja e para o cliente consumir o alimento an-
dando ou no trabalho. Também sinalizam a categoria na gén-
dola, em geral, refrigerada e, quando possivel - consideran-
do a perecibilidade desses produtos -, instalam pontos extras
pela loja. Outras oportunidades sdo o cross merchandising e
a exposicdao em locais de compra por impulso. O suco natural

pronto para beber pode ficar
perto do caixa, na entrada da
loja (Qquem chega de passagem
pode estar com sede) ou ali ao
lado da banca das frutas.

E interessante comunicar, no
PDV e nas redes sociais, quais
sdo os beneficios do consumo
de determinados produtos.
Um suco de frutas verme-
lhas faz bem para o sistema
imunolégico. Ja o suco detox
(ou verde) promete agilizar a
“limpeza”, dando uma forca
para os rins, auxiliando no
processo de emagrecimen-
to. Sdo essas dicas que pre-
cisam chegar ao cliente, para
que ele entenda o valor sauda-
vel embutido na categoria.
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Itens para o preparo de um almoco especial,
flores e eletrodomésticos demonstram que
ha espaco para incrementar
o faturamento em varios setores do
autosservico
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calendério promocional deve fazer parte
do plano de marketing do autosservico
de modo que as a¢Oes pontuais, previstas
para cada ocasido, sejam planejadas com antece-
déncia. O Dia das Mdes, por exemplo, é uma das
datas comemorativas de maior relevancia e inter-
feréncia no comportamento de compra do consu-
midor. A previsibilidade, nesse caso, é uma aliada
do varejista a adocdo de medidas assertivas que
impulsionem o aumento do tiquete médio.

Na ocasido, ha um aumento expressivo da de-
manda, que se traduz em mais clientes no PDV
do que se observa em periodos normais. Seja na
procura por ingredientes para um almoco espe-
cial - pois, por causa dos tempos de orgamen-
tos mais restritos, comumente a comemoracao
acontecia em restaurantes e, agora, ocorre em
casa — ou para adquirir flores, produtos de hi-
giene, beleza, eletrodomésticos e eletronicos, os
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Dia das Maes é uma das datas comemorativas de maior
interferéncia no comportamento de compra; foco deve

ser o aumento do tiquete médio

supermercados passam a ser uma op¢ao de compras cada vez
mais procurada pelo consumidor. Afinal, oferecem diversidade e
praticidade, com todos os itens disponiveis em um unico lugar.

O cliente é influenciado, diretamente, por duas questées: o
aumento da oferta de produtos e, ainda, o maior poder de com-
pra, além da satisfacdo quanto ao custo-beneficio. Para entrar
nessa disputa, o autosservico tem buscado modelos mais efi-
cientes de gestdo, layout, atendimento e sortimento.

Conhecer profundamente os habitos de compra de cada um
é primordial no sentido de planejar as a¢Ges com significativa
antecedéncia, além de diferenciais “carentes” na concorrén-
cia. Essa estratégia gera resultados satisfatdrios, pois favorece
o dimensionamento de estoques, auxiliando na composi¢do do
mix de mercadorias. O recomendado é que o mix seja definido
com base na procura de anos anteriores, sem deixar de obser-
var as tendéncias de consumo do momento.

Atrair e encantar

De acordo com a sécia-fundadora da Umbigo do Mundo, agéncia
especializada em posicionamento de marca e cultura corpora-
tiva, Marina Pechlivanis, evidenciar elementos especificos é a
tatica fundamental de atracdo dos consumidores na data. “Se-
guindo o viés da Gestdo de Encantamento, para atrair a atengdo
é necessario ter algo muito hipnotizante, diferenciado; senao,
vira paisagem. Em geral, as pessoas se concentram por poucos
segundos em uma géndola e, rapidamente, passam para outra.
Ou seja: se ndo tem algo vibrante e instigante, perde-se uma
grande oportunidade”, ressalta.

“E importante salientar que existem dois tdpicos distintos:
uma coisa é chamar a atencdo; outra, viabilizar a compra. Por
vezes, a pessoa vai decidida ao PDV, mas, algo ao lado, que cha-
me a atengdo, pode fazer com que o interesse migre”, esclarece.

A executiva recomenda que o planograma seja organizado
prevendo a insercao de figuras de encanto, de ponta a ponta.
“As vezes, na ansia de se promover, algumas empresas aca-
bam espantando o consumidor. O desafio é reter, entendendo o

72 SUPERVAREJO marco 2020

que encanta esse cliente. Tem
a ver com pesquisa e estudos,
sempre verificando o perfil do
publico de cada loja”, pontua.

“No Dia das Mdes, vale criar
um motivo como ‘Sua made
mais bonita’, promovendo
uma cesta de artigos de beleza
que seja um co-branded entre
varias marcas. Outro exemplo
¢ uma cesta de almogco que os
filhos e o pai podem entre-
gar a mde, com o diferencial
de eles mesmos a prepararem,
na melhor linha MasterChef.
Ou seja: ha alternativas capa-
zes de inspirar e sair do lugar-
-comum”, conclui.

Nesse caso, parcerias com
a industria sdo sempre bem-
-vindas e devem ser realizadas
com antecedéncia para que a
dinamica da acdo seja estru-
turada detalhadamente e im-
buida da perspectiva de gerar
bom retorno em vendas.




Universo de possibilidades

Entre os itens mais consumidos no autosservico estdao os re-
lacionados as festividades, ou seja, carnes e massas. Atual-
mente, os consumidores escolhem a alimentagdo preparada em
casa, diante de oscilacdo economica e retracdo da renda mé-
dia, porém, ndo renunciam a alguns produtos que consumiam
em restaurantes.

O consultor de varejo do SebraePR, Jorge Biff Netto, salienta
que o planejamento destinado as festividades é condicdo deter-
minante para vendas excelentes. “Sabemos que o sortimento e a
boa organizacdo sdo fatores de peso nas vendas. Uma exposicao
bem-feita e, principalmente, o atendimento bem estruturado
cativam os consumidores”, explica, acrescentando que “mui-
tas vezes, 0 que se busca ndo é o mais barato, mas algo espe-
cial e que fara a diferenca no momento da decisdo de compra”.

Assim, promogcoes estudadas, contemplando itens de atra-
¢do e de complemento, com o trade marketing, trardo o resul-
tado perfeito. “O efeito de vender a carne barata, por exemplo,
de nada adianta, se o consumidor ndo comprar bebidas, sobre-
mesas e demais produtos. O grande ganho esta nos produtos

DIETZE, DA
FECOMERCIOSP:
projecao

para este

ano é deum
desempenho
positivo de 3%

550

complementares, que precisam
ficar acessiveis, com promogdes
e valores atrativos”, pondera.
A mudanga no perfil de
maes também tem de ser con-
siderada pelo varejista. E cada
vez Mmenor a presenca de maes
que ocupam o papel exclusivo
de donas de casa e que bus-
cam apenas utensilios domés-
ticos. Em contrapartida, ga-
nham relevancia produtos de
higiene e beleza e tecnologia.

Essa transicao revela que
ndo ha uma secdo especifica
para maes no supermerca-
do, porque as op¢des podem
permear varios segmentos ao
mesmo tempo. Por isso, reco-
menda-se ficar atento a co-
municacdo pertinente as ofer-
tas, por meio de pontos extras
de exibicdo, pontas de gondo-
las, sampling etc.

Quando um consumidor
chega ao PDV, antes de efe-
tivar uma compra, avalia
varios aspectos, tais como

marco 2020 SUPERVAREJO 73

DIVULGACAO



GESTAO

Desafio é inspirar e sair do lugar-comum:
promover uma cesta de artigos de beleza,
um co-branded, é uma das possibilidades

informacdes que ja absorveu sobre o artigo, embalagem, apre-
sentacdo, preco e marca, entre outros pontos. Por essa razao,
um bom planograma pode viabilizar as a¢des, valorizando pro-
dutos mais procurados e adequando com eficacia os espacos.

Como justifica o gerente-geral da Tramontina Sudeste S/A,
Julio Cesar Baldasso, a arvore de decisdo se apoia, basicamente,
no conhecimento ja adquirido pelo consumidor relativo a mar-
ca. Dois pontos observados, nesse caso, sdo referentes a con-
fianca na qualidade dos produtos e as experiéncias ja vividas.

Nessa época, o foco esta em talheres e panelas, pecas de-
sejadas pelos consumidores, com o objetivo de presentear ou
mesmo para preparar o tradicional almoco de Dia das Maes. “O
planograma é personalizado pelas redes, conforme a deman-
da e o mix de produtos comercializados. As linhas de panelas e
frigideiras decoradas, funcionais tanto no preparo dos alimen-
tos quanto para servir a mesa, além dos talheres, devem estar
entre os destaques neste ano, dando ao consumidor a chance
de renovar ou ampliar a colecdo a fim de receber as pessoas
no consagrado almoco de Dia das Mdes”, afirma o executivo.

“Outros produtos que vém conquistando as vendas no au-
tosservigo sao os itens que compdem a linha churrasco. Facas,
tabuas, gamelas, talheres para churrasco, além da ampliac¢do
da categoria de panela nas variedades de cores, decoragdes e
acabamentos modernos.”

O Dia das Mdes tem forte apelo para o varejo brasileiro, fi-
cando atrds apenas dos festejos natalinos. “Para o segmento
supermercadista, chega a ser o principal evento, porque é o
Unico momento em que os supermercados dedicam a entra-
da principal das proprias lojas ao bazar, expondo novidades e
promocdes. Em 2019, tivemos diversos clientes que obtiveram
crescimento de duplo digito com exposic¢des diferenciadas”,
lembra Baldasso.

Higiene e beleza em destaque

Quando o assunto é beleza, as inddstrias ddo enfoque conside-
ravel aos canais farma e perfumaria, mas € nitido o movimen-
to em que varias redes de supermercados vém se empenhando,
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REDE UAI:

FOCO €
TRANSFORMAR
MERCADORIAS
EM PRESENTES

O consultor do GPME, Rede UAI,
Anibal Maini, chama a atencado
para os chocolates com
embalagens diferenciadas e
tematica especifica a data.

O produto tem grande apelo
entre os consumidores, pois sao
vistos como presentes e nao
mercadorias de gondola.

“A parte téxtil, que engloba
toalhas, panos, guardanapos e
roupas, tem crescido bastante em
vendas, mas o que vale é
incrementar o mix que a loja ja
possui e ndo apostar em produtos
novos, pois o investimento é alto
e pode ser arriscado, visto que é
uma data em que ndo se compra
com a mesma antecedéncia do
Natal”, orienta. “Ambientar a
loja com produtos ja conhecidos,
mas se utilizando de pontos
extras e exposicoes
diferenciadas, é uma 6tima opc¢ao
para potencializar as vendas.”
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para expandir o universo da perfumaria. Afinal, a categoria re-
presenta, sem sombra de dividas, uma divisdo que contempla
uma infinidade de produtos que implicam margens interessantes.

“O publico feminino costuma passar mais tempo na loja e
tomar muitas decisdes no PDV”, explica a gerente nacional de
trade na Granado/Phebo, Alice Linhares Amigo.

A executiva afirma que, para o Dia das Mdes, as empresas tra-
zem langamentos e kits de maior valor agregado com o intuito
de explorar a ocasido. “O desafio esta em criar experiéncias de
compra as categorias de beleza nos supermercados”, sublinha.
“Uma possibilidade é estreitar parcerias com alguns players de
beleza e pensar em projetos especiais e diferenciados em um
grupo de lojas para comegar a gerar impacto, mensurar resul-
tados e consolidar cases para futuras implementagdes”, sugere.

De acordo com pesquisa recente da Mintel, o supermercado
é o canal varejista onde os brasileiros mais compram cosmé-
ticos, ou seja, sete em cada 10 consumidores (72%) utilizam

T

ISTOCK

0 autosservico para adquirir
produtos de beleza e cuidados
pessoais. O cendrio, portan-
to, é favoravel para as vendas
desses itens no Dia das Maes.

A Oh My! Cosmetics, que
entra no segundo ano de ati-
vidade, prevé um acréscimo
de vendas superior ao de 2019.
“A Oh My! é uma marca jo-
vem que se conecta com o pu-
blico millennial: diverso, dis-
ruptivo e aberto a novidades”,
contextualiza a coordenado-
ra de marketing, Lhais Car-
valho. “Por isso, nosso foco,
no Dia das Mdes, é conversar
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Kits para presentear, que agregam vantagem econémica
e vém, normalmente, embalados de forma especial,

podem ser o diferencial no PDV

diretamente com as mulheres que desejam presentear com pro-
dutos descontraidos, que reforcam o empoderamento femini-
no”, acrescenta.

“No tocante a pulverizacdo nos canais de venda, percebemos
que o publico jovem feminino almeja praticidade na hora da
compra. E o canal alimentar oferece um ambiente muito pro-
picio, no qual é possivel pesquisar por produtos e precos, viabi-
lizando a compra de itens de diversos segmentos e otimizando
o tempo”, complementa a coordenadora comercial da Oh My!
Cosmetics, Ivonete Soares.

Para essa data, a Bio Extratus aposta em Kkits para presen-
tear, que agregam vantagem econdmica e vém, normalmente,
embalados de forma especial. “Acreditamos na pulverizacdo e
no chamado momento de compra”, garante o consultor comer-
cial, Eduardo Avendanho. Nesse sentido, os supermercados ga-
nham projecdo, pois oferecem praticidade e horérios flexiveis.

“As pessoas estdo com pouco tempo e os supermercados ofe-
recem opcOes em todos os segmentos. Além disso, a experi-
éncia de compra é totalmente diferente da de décadas passa-
das”, revela. “Sempre analisamos ac¢Oes e promocdes que pos-
sam ser feitas para atender a publicos e a datas especiais, com
lancamentos realizados, ao mesmo tempo, em todos os canais,
trabalhando com layouts verticalizados, valorizando todas as
posicdes das géndolas e prateleiras no PDV.”

A abertura do setor supermercadista para produtos de tra-
tamento vem ao encontro das necessidades dos consumidores.
As oportunidades estdo em criar um ambiente cada vez mais
agradavel e variado para que o consumidor possa contar com a
melhor experiéncia de compra. O supermercado se transformou,
nas ultimas décadas, em um centro de variedades. No caso dos
cosméticos, o grande desafio é diferenciar os diversos tipos de
produtos e os publicos aos quais sdo destinados.

A marca Haskell investe no canal alimentar trazendo um
portfélio mais diversificado, atendendo a todo tipo de cliente. “Por
mais que pesquisas mostram que o consumidor, de modo ge-
ral, vem tendo experiéncias em mais canais, a praticidade em se
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comprar tudo no mesmo lugar
¢é muito consideravel, como no
autosservico, é muito benéfica
para nosso segmento de bele-
za”, sugere o gerente de vendas
da empresa, Jodo Junior.

Na opinido do diretor da
Integer\OutPromo,Ricar-
do Franken, os supermerca-
dos nem sempre sdo o desti-
no de quem esta pensando em
comprar o presente de Dia das
Mées, mas ha algumas formas
de atrair esse publico as lo-
jas. Porém, antes de agir para
trazer novos shoppers, é pre-
ciso pensar no modo de ti-
rar o melhor proveito daquele
trafego organico que a data ja
leva a esses pontos de venda.

“Muitas pessoas vao ao
supermercado buscando ou-
tros produtos que podem es-
tar relacionados a data, mas
nao os presentes em si. Para
estimular parte desse publi-
€O a comprar presentes, é ne-
cessario mostrar que se pode




encontrar tudo aquilo que
precisa na loja onde ja esta”,
salienta Franken.

O executivo enfatiza que
essa estratégia tem potencial
para aperfeicoar a experién-
cia de compra dos shoppers.
Outras iniciativas indispen-
saveis sdo: agregar servicos,
expor mercadorias mais
atrativas, realizar promo-
¢Oes e planejar o sortimen-
to. “Tudo sem esquecer do
preco, pois a economia € um
fator que pode fazer a ba-
lanc¢a pender para o lado do
autosservico, em detrimento
de uma loja de shopping, por
exemplo”, orienta Franken.

As categorias de cuidados com o cabelo e aparelhos de depilar,
por exemplo, que eram, preferencialmente, adquiridos em far-
macias e perfumarias, ganham cada vez mais relevancia no va-
rejo alimentar. “Apds estudos internos, percebemos que o mer-
cado de Higiene e Beleza tem um potencial de RS 27 bilhdes in-
crementais para o varejo, o que representa crescimento de 87%”,
explica o vice-presidente de venda da P&G, Andre Felicissimo.

“Metade desse avanco depende das condi¢cGes macroecono-
micas, mas a outra metade esta nas maos do varejo e da in-
dustria. Basta que o varejo entregue solucées que se adequem
as necessidades, ndo s6 em rela¢do aos produtos, mas ao com-
portamento dos consumidores”, pondera o executivo.

“A migra¢do também se da pela melhor experiéncia que o
consumidor tem encontrado nos supermercados. O que se deve,
por sua vez, a melhor execucdo de estratégias vitais ao setor e a
disponibilidade de melhores produtos”, demonstra Felicissimo.

O executivo destaca uma estratégia a ser usada em supermer-
cados: posicionar as gondolas de higiene e beleza na entrada
da loja. “Uma pesquisa da P&G identificou que essa localizacao
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CONFIANCA: ESCOLHA
DO MIX E DIFERENCIAL

Conforme o diretor comercial da Rede Confianca
Supermercados, Eduardo do Amaral, o Dia das Maes é uma
otima chance de o varejo alavancar as vendas no més de maio,
porisso, é essencial aproveitar os pontos extras das lojas e fazer
exposicoes com produtos presentedveis, de modo a reforcar a
lembranca dos consumidores.

“Montar exposicdes onde acontecem os maiores fluxos, como
corredor central e entrada da loja, sempre é positivo”, salienta.
“Fazer cross merchandising com vinhos préximos aos chocolates
ou queijos e expor flores na entrada da loja, perto dos checkouts,
sdo acoes que funcionam muito bem”, exemplifica.

“A escolha do mix que seré exposto é o mais importante”,
argumenta, lembrando que “cada rede deve entender qual é o seu
publico”. Outra prética comum, acrescenta, é explorar os kits de
higiene e beleza e maquiagem que sempre tém uma boa procura.

“Fazer uma selecdo de vinhos e espumantes, principalmente
os brancos e roses estd se tornando uma dtima op¢do”, adiciona
Amaral. “Sem esquecer do mix de bazar e magazine, jogos de
panelas, jogos de cama e outros bastante atrativos”, elenca.

“A floricultura também deve ser explorada, com muita
variedade e diferentes tipos de arranjos presenteaveis”, diz.
Amaral mensura que a concentracdo de venda do periodo
relativo ao Dia das Maes ocorre nos trés dias que antecedem
a data, “quando temos um acréscimo de 10% a 15% na
comparacdo com as vendas em outros meses.”
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faz as vendas crescerem 22%
porque lembra o consumidor
de que ele pode comprar esses
itens também no supermerca-
do”, esclarece.

Segmentos
estratégicos

Para a diretora executiva do
Ibevar, Patricia Cotti, as cate-
gorias que mais se sobressa-
em, se historicamente com-
paradas, sdo as de vestuario
e perfumaria, pelo foco que
os supermercados ddo a co-
municacdo e a ampliacdo de
mix e, claro, pela dindmica
de mercado de restri¢do or-
camentdria tida nos ultimos
anos, com alternativas de
presentes e troca de marcas
A por marcas B. “As vendas
de vestuarios e perfumaria,
por exemplo, chegam a cres-
cer 30% no periodo.”

Seja qual for o tipo de pro-
dutos, um planograma mais
indicado, segundo Patricia,
ndo foge a velha organizacdo
de gondolas, considerando os
produtos nas alturas dos olhos
ou proximo a eles. “O que se
baliza, aqui, é o tipo de foco e
de comunicac¢do em cada uma:
produtos de maior margem e
vinculo emocional, por exem-
plo, podem ir para a altura dos
olhos”, recomenda.

Conhecer o perfil de con-
sumo ajuda a definir as me-
lhores estratégias de exposi-
cdo, acrescenta Patricia. “As
marcas de destino e que nao
geram tanto engajamento
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podem ser deslocadas as areas de menor acesso. A solucdo é
analisar as vendas e pensar em qual posicionamento se quer
destacar para vender mais.”

Expectativas

Dados da Pesquisa Conjuntural do Comércio Varejista no Esta-
do de S3o Paulo (PCCV), realizada pela FecomercioSP, confirmam
que o més de maio representa alta das vendas. “O setor que mais
se destaca no Dia das Maes ¢ o de vestuario, tecidos e calcados”,
explica o assessor econdmico da FecomercioSP, Guilherme Dietze.

Conhecer o perfil de consumo ajuda a

definir as estratégias de exposicao; analise
de vendas deve ser ponto de partida

“No ano passado, as ven-
das nos supermercados no
més de maio cresceram 4,2%
no Estado de S3do Paulo. E,
para este ano, a projecao da
FecomercioSP para o setor é
de um desempenho positivo
de 3%”, pontua Dietze.

Os desafios enfrentados pe-
los lojistas serdo aproximar a
experiéncia de compra nos su-
permercados aquela que o sho-
pper teria em um magazine ou
loja de shopping, sem perder
os diferenciais do autosservico,
que sdo a praticidade e o pre-
¢o competitivo. V]
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A contratacao de um jovem aprendiz
pode representar muito mais do que o
cumprimento de uma obrigacao prevista em
lei, & a oportunidade de formar um colaborador
alinhado, desde o inicio da carreira, com a cultura
da empresa. E essa € apenas uma das vantagens
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ma pesquisa realizada pela Checkout RH, empresa de RH com atuagao
no setor supermercadista, envolvendo mais de 200 lideres e gerentes
de supermercados, apontou que 100% avalia o desempenho de seus
aprendizes como bom ou 6timo. Dados como esse sugerem que a ideia de aderir —\/
a0 programa apenas para cumprir a lei, sem um planejamento para o desenvol-
. . . Regulamentada
vimento do futuro profissional, merece ser revista. em 2005, exige

“Trata-se de grande oportunidade para aproveitar uma mao de obra sem que toda empresa
de grande ou
médio porte tenha
presa”, afirma o professor de marketing da Escola Superior de Propaganda de 5% a 15% de

e Marketing (ESPM R]), Vitor Pires. aprendizes (jovens
com idade entre

O programa Vaga Certa, desenvolvido ha mais de dez anos, atende as 14.e 24 anos) no
necessidades da rede supermercadista nesse processo de recrutamento, quadro funcional

vicios e profissionaliza-la, em sintonia com os principios da prépria em-
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acompanhando o jovem até o
final do projeto. “Idealizado AVAL'ACAO D E D ES EM PEN H O
pela APAS, o programa aten-
de as peculiaridades do se-
tor, de modo a cumprir a exi-
géncia de cotas, obtendo os
melhores resultados”, infor-
ma o diretor da Checkout RH,
Eduardo Carvalho.
Atualmente, o Vaga Certa
estd implantado em mais de
250 supermercados da Gran- 0 0
de S3o Paulo. Em 2019, foram 78'5 /0 dos 63'5 A) 100%

mais de 2.000 contratados l|delres e gerentes '”d':a que . avalia bem o
como aprendizes. Zva iam qus 0 prefere trad.a ar desempenho dos
Em geral, os jovens apren- desempend_o / ;Om aprendizes aprendizes
dizes s3o direcionados as 05 aprendizes € o quecom 70% BoM
areas administrativas. mas igual ou superior colaboradores o
iy ’ ao desempenho efetivos 14'5 % MUITO
em supermercados, sdo, co- _ BOM
~ dos demais
mumente, alocados no chdo 1 % &
: N colaboradores 5,5 o OTIMO
de loja. E, para atender a de- otivos d
manda, foi fundamental de- efetivos do
SUpermercado Fonte: Checkout RH

senvolver uma estratégia de
forma a aproveitd-los no setor
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GRUPO GPA APOSTA

NA CONVIVENCIA
ENTRE GERACOES

aprendizes atuando na sede, em lojas e

centros de distribuicdo de todo o pais. Desse
total, 6,5% sdo aprendizes com deficiéncia. Para
a diretora de Atratividade e Desenvolvimento
Organizacional da empresa, Maria Schneider, é
essencial criar oportunidades aos jovens no mercado
de trabalho, investindo na diversidade e trabalhando,
efetivamente, para a inclusdo.

Ha cerca de seis anos, o grupo trabalha com o programa
Jovem Aprendiz, apostando na troca de experiéncias entre
as geracoes. “Times diversos sao mais criativos, inovadores
e nos aproximam ainda mais dos nossos clientes”, avalia
Maria. A empresa tem aprendizes operadores de caixa,
operadores de loja/repositores, de postos, de logistica,
comércio e varejo e administrativos. “Eles estdo em
todas as areas dos nossos negocios, aprofundando o
conhecimento sobre o funcionamento dos formatos de
lojas, CDs e atividades administrativas da sede”, completa.

Apos a capacitacao inicial, o jovem é direcionado ao
local de trabalho e recepcionado pelo gestor direto. O
veterano se responsabiliza por apresenta-lo as equipes,
explicando as dreas da empresa, as rotinas de trabalho
e, em geral, acaba elegendo uma pessoa da equipe para
acompanha-lo e orienta-lo durante as primeiras semanas.

Uma colaboradora de muito destaque foi Amanda
Crochick, que comecou a participar da qualificacao
profissional na APAE e, logo, foi selecionada para
trabalhar no setor administrativo do GPA como
aprendiz. “Ha cerca de um més passou a fazer parte
do nosso quadro efetivo, na drea de Transformacao

| loje, o Grupo GPA conta com 2.608 jovens

MARIA, DO
GRUPO

GPA: times
diversos sao
mais criativos,
inovadores e

se aproximam
dos clientes

v

Digital. Ela tem deficiéncia intelectual associada a
Sindrome de Down, e vem se desafiando e crescendo
cada vez mais”, conta Maria.

Apesar dos custos para aderir ao programa, a diretora
do GPA defende que, no final, todos se beneficiam. “O
jovem, que termina o periodo mais capacitado, e, também,
aempresa, com a oportunidade de treinar essa forca de
trabalho para depois absorvé-la no quadro efetivo.” E
isso acontece porque, no programa de aprendizagem, sdo
realizados acompanhamentos trimestrais, com avaliacdes
sobre o desempenho do jovem e 0 mapeamento de
possiveis chances internas para efetivacdo. Conforme
Maria, nessa analise, sdo considerados assiduidade,
comprometimento, desempenho das atividades,
relacionamento com a equipe, entre outros.

“Ser jovem aprendiz foi um diferencial, me fez crescer
e me tornar o profissional que sou hoje”, relata Soleandro
José de Melo Junior. Ele ingressou no GPA via programa
de aprendizagem, em RH/Business Partner, ha pouco
mais de dois anos. “Sempre fui muito questionador
e encontrei apoio na equipe para conhecer diversos
processos da empresa”, afirma. Agora, ele se destaca em
varios projetos, como a parceria com a Trans Empregos,
na qual faz selecdo e entrevista com o publico trans.

Maria esclarece que os jovens capacitados pelo
programa, na maioria das vezes, ndo possuem
experiéncia profissional, e a empresa tem a
possibilidade de ensinar o trabalho de acordo com
sua cultura, ética e valores. “Acreditamos que a
possibilidade de aprimoramento na empresa impacta
positivamente a rotatividade de funcionarios”, conclui.
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de modo realmente eficaz,
sem atrapalhar a dinamica
complexa que envolve tantos
outros colaboradores.

Na rede supermercadista,
esses jovens sao direcionados
para os seguintes programas
de aprendizagem:

e Operador de Caixa

e Repositor de mercadorias
e Atendente

e Vendedor

e Empacotador

“E importante ndo su-
bestimar o potencial desses
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jovens, por isso, o programa contempla acompanhamento,
orientacdo e avaliacdo constantes”, diz Carvalho. A pro-
posta é reverter o custo que esse jovem oferece a empresa,
proporcionando boa formacdo. A ideia é que, no futuro, ele
consiga integrar a equipe, pelo fato de ja estar imbuido n&o
apenas da cultura da loja, como, também, de suas praticas.
Desenvolver e efetivar esses jovens pode ser uma estraté-
gia, inclusive, para combater a alta rotatividade do setor.
“Aproveitar o programa para investir em desenvolvimento
profissional, com tarefas colocadas adequadamente, é uma
6tima chance para reter talentos”, completa Pires.

Ambiente integrado para motivar

O jovem aprendiz deve dedicar 30% do tempo de trabalho ao
treinamento, mas isso ndo pode atrapalhar o desenvolvimento
da divisdo em que esta inserido. Resultados compativeis podem
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UMA TRAJETORIA
DE SUCESSO
NA COOP
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COSTA, DA COOP: 0s
desafios do programa
foram decisivos nas

conquistas da carreira

ser cobrados e ele tem de se
sentir parte do processo. A in-
tegracao com os demais cola-
boradores é indispensavel.
“Trata-se, geralmente, de um
jovem com disposicdo para
aprender, portanto, as areas
devem se preparar para rece-
bé-lo e ajuda-lo a mostrar

55

ucas Augusto Costa, 28 anos, é formado em Administracao e faz
Lpés-graduagéo em RH estratégico, porém, para chegar até esse
ponto, ele tracou uma longa trajetéria no varejo. Em 2008, atuou

como jovem aprendiz na Coop - Cooperativa de Consumo, passando
por varios setores — padaria, pereciveis e mercearia. Foram 18 meses
de muito aprendizado. “Conheci a base do negdcio, o que, até hoje,
me ajuda a ter uma visdo mais ampla e agrega muito a drea em que
estou agora”, relata Costa, atualmente um analista sénior na empresa.

Costa enfatiza que foi conquistando espaco pouco a pouco.
“Quando encerrou a fase de aprendiz, fui contratado e passei seis
meses trabalhando como repositor. Mas estava sempre em busca de
outras oportunidades.” Para ele, o projeto foi decisivo nas conquistas
concretizadas em sua carreira. “E muito importante sequir as regras da
empresa, aceitar as orientacoes e mostrar o seu melhor. Se vai abastecer
gondola, faca da melhor forma, ndo seja mais um, mostre seu diferencial.”

O programa Jovem Aprendiz, desenvolvido em 2003 na rede Coop,
visa a atender ao quinto principio do sistema cooperativista, o de
promover a educacdo e a formacao. “Oferecemos aos adolescentes,
com idade entre 14 e 24 anos, ensino técnico-profissional, alternando
teoria e pratica, com jornada diaria de oito horas, vinculo empregaticio
(registro em Carteira de Trabalho) e remuneracao”, assegura a
coordenadora de Educacdo Corporativa, Andrea Maia.

Ela afirma que, além de oferecer uma 6tima chance a quem estd
em busca de trabalho, muitos acabam sendo efetivados. “Sao
profissionais preparados para atuar na empresa e no mercado em
geral. Temos aprendizes atuando no chéo de loja, nas drogarias, na
operacdo de caixa e no acougue”, detalha. Para a empresa, segundo
ela, ndo se trata de custo, mas de investimento.

Com o objetivo de encontrar e desenvolver os melhores talentos,
o papel do lider é fundamental. E ele quem oferece a seguranca
necessaria para que o aprendiz possa desempenhar as proprias atividades
corretamente, com o0 apoio necessario nessa situacao de aprendizagem.
Durante o periodo, o jovem consegue se identificar com o negdcio e,
em havendo esse alinhamento, abracar a oportunidade. “O aprendiz
qualificado é reconhecido pela lideranca, associando a formacao teodrica
e pratica, com muito mais oportunidade de permanecer e crescer
profissionalmente”, define Andrea.

O programa prevé ndao apenas a insergao
do jovem no mercado de trabalho,

contempla acompanhamento, orientacao
e avaliacdo constantes
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ANNA, DA
FGV: 0 jovem
chega com
vontade de
aprender e

o RH deve
preparar as
areas para
recebé-lo

proprias capacidades”, explica a professora dos MBAs da
Fundagdo Getulio Vargas (FGV), Anna Cherubina Scofano.

Aos gestores, cabe a missdo de estimular os potenciais in-
dividuais, detectando os reais talentos. “Esses jovens podem
ter niveis diferentes de capacidade, mas o comprometimento
e 0 empenho na fungdo sdo bons termometros”, afirma Pires.
Quem esta motivado tende a se destacar - o aprendiz e a em-
presa precisam enxergar no programa uma perspectiva positiva.

“Hoje, no mercado, um dos melhores niveis de aprovei-
tamento esta entre os jovens aprendizes”, avalia a docen-
te. Ela defende que as empresas invistam em treinamento
para que esse jovem apresente resultado e, ao final do pro-
grama, se houver vaga, sera um profissional pronto para
ser efetivado.

Desenvolver e efetivar os jovens

aprendizes é estratégia para combater
alta rotatividade do setor
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0 CAMINHO PARA
MUDAR DE VIDA

O programa Jovem Aprendiz foi tema
de estudo de mestrado da psicéloga
Maria Teresa Mandelli, desenvolvido
na Universidade Federal de Santa
Catariana (UFSC). Ela identificou que
jovens aprendizes percebem nessa
oportunidade o caminho para mudar
de vida, porisso, em geral, se dedicam
muito a fim de obter efetivacao.

De acordo com a profissional, é essencial
propiciar aos jovens essa insercao no
mercado, capacitando-os adequadamente.
“Além de desenvolver a capacidade técnica,
social e cognitiva, o programa também
atua como referéncia nas relacées com o
mercado de trabalho” avalia Maria Teresa.

“Esse jovem ndo deve ficar alienado,

em uma funcdo de submisséo, precisa

se desenvolver”, complementa. Ela
afirma que todos ganham quando ha
acompanhamento, mediacdo e avaliacdo.
"Cabe ao RH, adotar um viés mais critico
para condicionar o programa e ajudar a
fomentar um projeto de vida”, considera.

T

LEMBRETE Para aderir ao programa
Vaga Certa basta ser supermercado, estar na
Grande Sao Paulo e entrar em contato por um
dos canais de atendimento, solicitando a visita
de um consultor.

* Tel: (11) 3259-1969
* WhatsApp: (11) 97235-6050
¢ Email: atendimento@checkoutrh.com.br
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GRUPO SEMAR: RSN
"OPORTUNIDADE EM I
| DIVERSOS

Grupo Semar dispde de um programa
0 de desenvolvimento para que os
jovens sejam inseridos no mercado de
trabalho e, de fato, tenham oportunidade de
seguir carreira. O Jovem Aprendiz acontece
na empresa ha 14 anos e o RH incentiva o
investimento nesses jovens como fonte de uma
futura mao de obra especializada para a rede.
“Disposicao, interesse e energia sao
os principais diferenciais desses jovens”,
enfatiza a gerente de Recursos Humanos do
Grupo Semar, Andressa Coimbra. Ela conta
que os aprendizes sao estimulados a exercer
atividades em diversos departamentos
para aprender e identificar em qual dessas
varias esferas tém maior aptidao, para
uma possivel efetivacdo. Algumas das
acoes desempenhadas sdo reposicao de

mercadorias, abastecimento de géndolas,
pacote e devolucdo de mercadorias.

Para Rafaela Machado Norberto, 23 anos,
que esta trabalhando no RH e ja passou por
outros campos de atuacao, a experiéncia foi
essencial ao crescimento pessoal. “Eu era
muito timida e o periodo em chdo de loja me
ajudou a lidar melhor com as pessoas”, afirma.
Como aprendiz, em 2014, Rafaela passou
pela frente de caixa e pela mercearia, como
repositora. Até que surgiu uma oportunidade
de contribuir no RH.

Ela diz que o feedback dos gestores era
bastante positivo, mas, quando encerrou o
contrato, ndo havia vaga disponivel. “Eu sabia
que se tratava de uma questdo de tempo,
porém, demorou apenas uma semana para me
chamarem e me efetivarem”, comenta. (V]
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saudabilidade

Fornecedores criam espacos
exclusivos e oferecem variedade
de produtos para atrair
consumidores

PRODUTOS

SAUDAVEIS
EM DESTAQUE

ncluir alimentos mais saudaveis na rotina ali-

0 mentar é um habito cada vez mais forte entre
os brasileiros. De acordo com pesquisa reali-

zada pela agéncia internacional Euromonitor, o Brasil é
o0 quarto colocado em consumo de alimentos saudaveis
no ranking global e movimenta USS 35 bilhdes por ano.
Para atender a esse publico, os fornecedores pas-
saram a incluir todos os tipos de alimentos que con-
tém propriedades funcionais no portfélio, abrangendo
desde pdes, massas e biscoitos integrais a lacticinios.
Essa busca pela qualidade de vida também impac-
tou os PDVs. Redes de supermercados e hipermerca-
dos precisaram se reestruturar: os produtos sauda-
veis, que, antes, ficavam timidos nas se¢Ges, ganha-
ram mais destaque.
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ESPECIAL

saudabilidade

Segundo dados apurados
pela agéncia Kantar, em 27%
dos lares brasileiros, os res-
ponsaveis declaram ter fei-
to mudancas na alimenta-
¢do, aumentando 0 consumo
de produtos saudaveis, como
frutas e sucos naturais. Por
outro lado, revelam que estdo
reduzindo a ingestdo de car-
ne vermelha, agtcar e refrige-
rante, por exemplo.

Apelo a salde
De acordo com dados divul-
gados pela Nielsen, mais da
metade da populagao bra-
sileira (52%) esta acima do
peso. Para tentar incentivar
a mudanca de héabito des-
ses consumidores, a indds-
tria alimenticia vem lang¢an-
do novos itens a cada dia. Isso
abre novas oportunidades de
negdcios para todo o mercado
de abastecimento, do fabri-
cante até o consumidor final.

Os dados apontam que esse
é um publico estratégico, que
frequenta cerca de 27 vezes o
ponto de venda e gasta um ti-
quete médio de RS 29,00 com-
prando, em média, seis itens
por visita. Os canais especiali-
zados estdo entre os preferidos
desses consumidores: 96% de-
claram fazer compras em fei-
ras de rua e 74% em sacoldo/
hortifruti, ou seja, 26% acima
da média do total de lares bra-
sileiros sem esse perfil.

No estudo Estilos de Vida
2019, a Nielsen apontou que
57% da populacdo brasileira
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DIVULGACAO

OLIVEIRA, DO
SUPERBOM:
consumidores
estdo dispostos
3 pagar mais por
itens saudaveis

estd mais saudéavel devido a redugao do consumo de gorduras
e sal. A pesquisa também mostrou que 73% dos consumidores
estdo dispostos a gastar mais com marcas que se preocupam
com o meio ambiente. Quanto a saudabilidade, 44% gostariam
de ter mais op¢des de produtos organicos; 26% adotaram uma
dieta livre de gliten e 15%, sem lactose.

Os produtos saudaveis ainda vém impulsionando um novo
mercado, o de Fast-Moving Consumer Goods — ou FMCG, uma
sigla para identificar produtos de grande consumo. De acordo
com a pesquisa da Nielsen, esse segmento cresceu 12,7% em
faturamento no ultimo ano.

Os produtos que estdo impulsionando as altas sao os produ-
zidos sem gliten e sem lactose; os que sdo considerados fres-
cos, naturais ou organicos; além dos itens diet, light e zero.
Esses grupos somam 61% de importancia, contribuindo com
75% do crescimento na categoria de saudaveis.

Brasil é o quarto pais em consumo
de alimentos saudaveis, sequndo dados

da Euromonitor




Categoria estratégica

A marca Superbom, que
atende a grandes redes —
entre elas, Pao de Acgucar,
Carrefour, Extra, Sonda,
Zaffari, Nacional, Bompreco,
Muffato e Festval — explica
que o time de trade marketing
da empresa sugere, sempre, a
exposicao ideal para cada ca-
tegoria de produtos, basean-
do a decisdo em estudos so-
bre o comportamento do con-
sumidor na frente da gondo-
la. O objetivo é potencializar
as vendas no estabelecimento.

Para o diretor de marketing
da Superbom, David Oliveira,
PDVs com foco em saudabili-
dade representam uma reali-
dade crescente, cuja finalida-
de é atender as novas neces-
sidades do consumidor brasi-
leiro. “A procura por alimen-
tacdo saudavel é uma tendén-
cia que tem se consolidado no
mercado nacional, portanto,
as lojas que investirem nesse
segmento, com certeza, irao
atrair um publico desassisti-
do, que estd disposto a pagar
UIm pouco mais para ter uma
alimentacao verdadeiramen-
te saudavel.”

Ele afirma que para ter um
PDV focado em saudabilidade
é preciso dar mais visibilidade
a esse mix de produtos, des-
tacando a categoria como um
todo. “Prioritariamente, essa
estratégia deve ser adotada em
areas especificas para alimen-
tos saudaveis, mas é possivel
expor esses itens, também, em

pontos de sinergia com demais produtos. Por exemplo: um snack
saudavel pode estar tanto no ponto prioritario quanto na gondola
regular de salgadinhos ou préximo ao checkout, quando possi-
vel”, complementa Oliveira.

O gerente de vendas da Native — marca com mais de 80 pro-
dutos organicos e certificados -, Hélio da Silva, concorda como
fato de que as acGes feitas no PDV fidelizam os clientes e abrem
oportunidades para apresentar outros itens similares. Por meio
dessas iniciativas, é possivel reverter, ainda, uma compra. Ou
seja, muitas vezes, o cliente se interessa por outro produto e aca-
ba decidindo adquiri-lo, justamente por causa do bom trabalho
feito no ponto de venda.

Para o executivo, desenvolver um PDV focado em saudabilida-
de é vantajoso para o varejo, gerando resultados que vao “desde
o aumento do faturamento, decorrente de acbes mais asserti-
vas junto ao portfélio, até uma maior satisfacao do cliente, que
passa a adquirir produtos de forma mais rapida e prazerosa”.
Silva ressalta “que gerenciamento de categoria difere da gestdo
dos espacos, que representa, apenas, a entrega do planograma”,
acrescentando que o suporte de promotores bem como as de-
gustacOes e outras aces no PDV sdo fundamentais.
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A marca Kodilar - que atende a empresas de atacado e varejo,
como Assai, Atacaddo, Bahamas, Carrefour, Cencosud, Guana-
bara, GPA, Hortifruti, Muffato, Mundial, Mundo Verde, Saveg-
nago e Sonda -, recomenda aos estabelecimentos que os PDVs
mantenham os produtos de acordo com a categoria indicada:
integral, organico, sem gluiten e afins.

Outra orientacdo é que as mercadorias indicadas para pessoas
com restri¢des tenham area exclusiva e comunicagdo visual es-
pecifica. “Normalmente, sugerimos uma area exclusiva e identi-
ficada, justamente para facilitar a visualizacdao e a compreensao
do consumidor, porém, nos adequamos ao que o supermercado
nos indicar”, explica o diretor, Wellington Zacharias.

Quatro em cada 10 brasileiros (44%)
gostariam de encontrar mais opcoes de

produtos organicos no PDV
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A Linea, que possui um dos
principais portfélios de ali-
mentacdo saudavel sem acu-
car no Brasil, considera que
um PDV focado em saudabi-
lidade facilita a apresentacao
das solucdes ao shopper, que,
muitas vezes, ndao conhece
100% da linha de produtos. “A
saudabilidade esta em nosso
DNA desde o inicio e ver o va-
rejo se movimentando nessa
direcdo vai ao encontro de
nosso posicionamento”, afir-
ma o gerente nacional de tra-
de marketing da marca, Diego
Ferreira Sales.

“Sugerimos olhar o nivel de
saudabilidade dos shoppers,

ISTOCK
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O segmento de saudaveis cresce duas vezes mais que o total de
refrigerados e ja representa 11%* de participacao nesse mercado.
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saudabilidade
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Exposi¢cao nota 10!

Confira dicas dos fornecedores para a apresentacdo dos produtos com foco em saudabilidade no PDV.

Kodilar

“Nossa recomendacdo é agrupar
os itens, preferencialmente, em
um corredor especifico, dividido
por categorias (integrais, zero, sem
gliten etc.) e com comunicacao
visual adequada, facilitando a
compreensao do consumidor.
Manter o mix de produtos
sempre atualizado gera, ainda,
mais interesse de compra, visto
que se trata de um segmento
extremamente dinamico e
influenciado diretamente

pelas tendéncias.”

Linea

“A primeira orientacdo é manter
a linha completa agrupada, para
facilitar a compra do shopper,
sempre mantendo as categorias
posicionadas horizontalmente.
Mas, hoje, organizamos de
acordo com o supermercado,
pois a secao de saudaveis esta

se estruturando nos PVDs. J&
identificamos algumas redes

com gondolas segmentadas,

que expdem nossos produtos

na area zero aclcar; em outros,
ainda estamos posicionados

ao lado da categoria regular.
Vendo toda a movimentacdo do
mercado, aconselhamos o varejo a
estabelecer um corredor especial,
onde o shopper saudavel possa
encontrar uma gama de produtos
direcionados a ele.”

Native

“Os produtos organicos exigem
um maior conhecimento por
parte do pUblico em geral. Por
iS50, Sugerimos a exposicao tanto
em area de organicos/saudaveis
quanto na categoria convencional.
Quem adentra um supermercado
para comprar café, por exemplo,
vai direto as géndolas do item que
estd buscando e deve encontrar os
organicos expostos ali também.”

Superbom

“N&o trabalhamos com PDVs
exclusivos. Organizamos os produtos
no planograma da loja e sugerimos
pontos de sinergia, em que as
chances de conversao se tornam
ainda maiores pelo fato de combinar
os produtos Superbom junto a
outros que pertencem ao mesmo
momento de consumo. A Superbom
conta com um time de promotores
e assistentes de degustacdo
distribuidos, estrategicamente, nas
redes parceiras.”

Hortif3cil

“Toda semana a gente escolhe

um grupo de produtos para

ser promovido. Ampliamos o
nimero de pontos de venda na

loja, aumentamos a exposicao e
chamamos a atencdo com cartazes
e sinalizacoes especificas, além do
envio por WhatsApp para os clientes
fidelizados.”




VIGOR

SIMPLES

SEM corantes
SEM aromatizantes
SEM espessantes

SAUDAVEIS SAO
UMA TENDENCIA
EM CRESCIMENTO

O consumidor que declara ter
uma alimentacao mais saudavel

|2 representa 28% dos brasileiros.

Vendas de produtos saudaveis
cresceram 12,7% no ultimo ano.

Wi M- L1l 0 il 09

18y e pmcainsd
0% Lacros

/g

LACTOSE 4.  GORDURA

©

| —
POTE DE PAPEL

BRASIL
A

EMIOGURTES DO

(it

PROTEINA

o

Skyr é um iogurte
islandés que se tornou
tendéncia mundial

Combinacao de cremosidade
e saudabilidade!

Apenas ingredientes simples e naturais!

Alto teor de proteina: 4x mais leite!

c)‘?aemr de. pouce

| Frf)éﬂ-mfana Brasd,

o

weseitla crescime
jfgmﬁ'c(ﬂ‘ﬁé

Pk st e, V10T 0 YR L0

-

i



ESPECIAL

saudabilidade

mas, para comecar, ¢ essen-
cial ter um espaco de saudavel,
baseado em pilares de restri-
¢do ou em momentos de con-
sumo, sempre agrupando por
categorias, seguindo por mar-
cas e sabores”, salienta.

Varejo atento
aos novos habitos
Alimentos voltados a sauda-
bilidade ocuparam a quar-
ta posicdo, entre dez, no
ranking 10 Macro Trends,
da revista norte-america-
na Forbes, divulgado em
2019. A publicacdo retne
as principais tendéncias do
ramo de alimentos e bebidas,
com efeitos em longo prazo.
O relatério Brasil Food Trends
2020 enumerou uma lista de
caracteristicas valorizadas
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Além de explorar a categoria de itens saudaveis em

areas especificas, PDV pode associar mercadorias a
outros setores complementares

pelos novos consumidores, quando o assunto é saude. Esse
publico busca produtos que sejam benéficos ao desempenho
fisico e mental; voltados para saude cardiovascular e gastroin-
testinal; desenvolvidos para dietas especificas/restritivas/de
alergias alimentares; com aditivos e ingredientes naturais;
funcionais (com valor nutritivo agregado); isentos ou com teor
reduzido de sal, agucar e gorduras (better-for-you); organicos
e minimamente processados.

A gama de itens sauddaveis esta cada vez mais diversificada
e integram esse grupo os hortifrutis, que ainda sdo os mais
procurados. Segundo o diretor-comercial e de suprimen-
tos da Hortifdcil, Alencar Roiz Saito, os hortifritis repre-
sentam 60% das vendas do grupo. Dentro desse grupo, os
organicos respondem por 5% da venda total e os produtos
de saudabilidade, no méaximo, 5%”. Saito afirma que, para
atrair o publico, os supermercados precisam “ter constan-
cia e uma grande variedade de produtos sendo vendidos,
além de perseveranca”.

De acordo com o presidente da Associacao Brasileira de Su-
permercados (ABRAS), Jodo Sanzovo Neto, essa mudanca de
comportamento do shopper é uma tendéncia que veio para
ficar. “Os consumidores estdo mais exigentes e conscientes
em relacdo ao que levam para casa e, com a evoluc¢do tecno-
légica e a gama de informacdes disponiveis, esse processo
deverd se intensificar”, argumenta.

“Ndo é de hoje que o setor supermercadista esta de olho
nessas transformacdes e, aliado a industria, tem buscado se
adaptar. Ha dez anos, quem imaginaria ter gobndolas somente
para produtos naturais, sem gltten, sem lactose e sem agu-
car nos supermercados? Para muitos clientes, que sofrem de
doencas como diabetes, por exemplo, essa prateleira é uma
necessidade. E muitos desses produtos nem eram vendidos
no passado”, contextualiza Neto.

Ele aponta que além da adocao de habitos saudaveis, outro
fator tem mobilizado shopers de todos os paises. “A preo-
cupacdo com o meio ambiente também tem impulsionado os
consumidores, no Brasil e no mundo, a buscarem produtos
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de origem vegetal, que ndo utilizem testes em animais, en-
tre outros aspectos”, aponta.

“O nosso objetivo principal é atender bem o consumidor.
Acompanhar as tendéncias do mercado de consumo e com-
preender as demandas do shopper auxiliam na evolugdo do
autosservico. E esse deve ser um processo continuo de toda
a empresa que deseja se perpetuar no mercado.”

A Nutrimental, uma das lideres da categoria de barras de
cereais, defende a exposicdo dos itens com apelo a saudabili-
dade nos pontos naturais (géndolas), pontos extras, checkout
e outros. A definicdo vai depender da estratégia do varejo e
do perfil de loja.

O head de Vendas TradeMkt e Inteligéncia de Mercado da
marca, Rafael Rocha, explica que seu trade oferece embala-
gens adequadas para todos os canais, atendendo as neces-
sidades dos consumidores em diferentes ocasioes. Ele cita,
como exemplo, postos de autosservico, atacado, cash & carry,
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pequeno varejo, farmacia e
loja de conveniéncia.
“Consideramos muito im-
portante a presenca nestes
formatos de PDV, sobretudo
para que os consumidores
tenham a oportunidade de
conhecer e experimentar os
nossos produtos com ape-
los nutricionais diferencia-
dos”, declara. Rocha assina-
la que é importante otimi-
zar o tempo do consumidor,
facilitando que ele encontre
0 que procura sem precisar
“garimpar” nas gbéndolas
tradicionais. Vi

ISTOCK
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mais suco
todos os dias!

e Uma Grande Inovacao

Com mais de 30 anos de tradicao e lideranca absoluta na categoria de
concentrados, Dafruta lanca o produto que revolucionara o mercado de sucos!
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