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RELATORIO DE INTELIGENCIA EM FEIRAS

APRESENTAGAO

Este documento trata-se de relatorio técnico elaborado a partir da aplicagdo de check
list, proposto em metodologia de Inteligéncia em Feiras do Sebrae, durante a Feira
APAS (Associacdo Paulista de Supermercados) 2013 - 29 Congresso e Feira de Negdcios
em Supermercados, 0 qual visa ser um elemento de auxilio na captura de informacdes
estratégicas disponibilizadas em feiras do setor supermercadista brasileiro com foco
nos empreendimentos de menor porte. Com este trabalho sera possivel compreender a
dindmica da Feira APAS/2013, seus frequentadores, expositores, produtos, tendéncias e

novidades do segmento.

A Feira APAS ocorre uma vez ao ano e o perfil dos visitantes engloba representantes
comerciais, distribuidores, atacadistas, fornecedores e prestadores de servicos com
objetivos de estabelecer parcerias, compras imediatas ou a curto e médio prazos, identificar

lancamentos e também gerar negocios internacionais.

1. FEIRA APAS

Entre os dias 6 e 9 de maio de 2013, no Expo Center Norte, na cidade de Sdo Paulo/SP (R. José
Bernardo Pinto, 333 - Vila Guilherme), aconteceu o maior encontro do setor supermercadista
do mundo, a APAS 2013 - 29° Congresso e Feira de Negdcios em Supermercados, cujo
tema foi “Capitalismo Consciente - prosperar construindo relacoes de valor para todos" o
tema traz uma evolucdo dos modelos de gestdo que se deu ao longo dos anos, em que o
cruzamento dos beneficios socioambientais com os beneficios econdmicos resulta em um
valor compartilhado por toda a cadeia de abastecimento. O tema também € uma juncédo
de tudo o que se discutiu nos ultimos anos em termos de gestdo responsavel abordando

inovacao, sustentabilidade, colaboracéo e diversidade.

No periodo de realizacdo da feira foram identificados 65 mil visitantes entre empresarios
do setor e executivos dos segmentos de distribuicdo, atacadistas e industrias de todo o pais

e do exterior, como Argentina, Paraguai, Chile e Estados Unidos.

Nos quatro dias de evento, 550 empresas de pequeno, meédio e grande porte expuseram seus
produtos, sendo 147 delas internacionais. Foram ao todo 68 mil m2 de drea de exposi¢ao

em um total de 98 mil m2 do Expo Center Norte. A expectativa do setor foi alcancada, com



a geracdo, segundo a organizacdo, de R$ 5,5 bilhdes em negocios durante os quatro dias

de evento’.

2. RODADAS DE NEGOCIACAQ

Um dos destaques da feira foram as Rodadas de Negociacdo da Agéncia Brasileira de
Promocéo de Exportagdes e Investimentos (Apex-Brasil). Por meio do Projeto Comprador
foram realizadas negociagdes entre 50 empresas brasileiras e 60 compradores de 22 paises.
Com isso, estima-se um impacto nas exportacdes brasileiras da ordem de US$ 47 milhdes

nos proximos 12 meses.

As rodadas foram realizadas em parceria com a Associacédo Brasileira da Industria de Café
(ABIC), a Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e
Derivados (ABICAB), a Associacdo Nacional das Industrias de Biscoitos (ANIB) e o Instituto
Brasileiro de Frutas (IBRAF).

Figura 1. Estande da Agéncia Brasileira de Promocéo de Exportacodes e Investimentos (APEX-Brasil)

1. Edigoes anteriores:
2011 | n° de expositores: 550; n° de visitantes: 70.000 | Volume de negdcios: 5 bilhdes
2012 | n° de expositores: 550; n° de visitantes: 72.000 | Volume de negdcios: 5 bilhdes
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Figura 2. Momento de negociacdo na APEX-Brasil

3. 0 CAPITALISMO CONSCIENTE

Aideia de sustentabilidade teve uma evolugdo bastante intensa nas ultimas décadas® Até
0s anos 1970, esse era um conceito totalmente ignorado; era a época em que a fumaca
das fabricas era sinénimo de desenvolvimento. No entanto, nessa mesma década surgem
algumas regulamentacoes ambientais que as empresas, a contra gosto, sdo obrigadas a

adotar.

O capitalismo consciente pode ser visto como uma evolucdo da sustentabilidade. O
conceito tem o pressuposto de que fazer o bem € um bom negocio. Busca-se com isso a

ideia de valor compartilhado, que objetiva retorno financeiro e social simultaneamente.

“Esse novo conceito nasceu para elevar o valor humano dentro das empresas.
Ele ¢ uma evolucdao dos modelos de gestdo, em que o cruzamento dos
beneficios socioambientais com os beneficios econémicos resulta em um
valor compartilhado por toda a cadeia do abastecimento, gerando relacées
de valor com harmonia e transparéncia”, comenta Ronaldo dos Santos,
vice-presidente da Associacdo Paulista de Supermercados (APAS) e diretor
da Feira APAS.

2. Para maiores informagdes: Novo Valor: Sustentabilidade nas empresas. BM&F BOVESPA. 2010.
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llustracdo 1: Evolucdo do Capitalismo Consciente?

DECADA DE 1990 DECADA DE 2010
Ampliacio DECADA DE 2000 Valor
das acoes Fonte de vantagem compartilhado/
Responsabilidade competitiva Capitalismo
Social Corporativa Consciente

DECADADE 1970 {4 e npa DE 1980

Além da obrigacdo

Regulamentacoes
ambientais

3.1 Pilares hasicos do capitalismo consciente

Propdsito elevado: empresas conscientes tém fortes valores e propositos que vao além do lucro.

Orientacdo para stakeholders*: empresas conscientes atuam buscando beneficios dos
diversos stakeholders, incluindo fornecedores, consumidores, funcionarios, investidores e a

comunidade.

Lideranca consciente: lideres possuem uma visao holistica, colocando a empresa como

parte de um sistema complexo, interdependente e que esta em constante evolucéo.

Cultura consciente: possuem uma forte cultura baseada em confianca, autenticidade,

cuidado, transparéncia, integridade, aprendizado e empoderamento.

Esses pilares podem ser trabalhados por empresas de qualquer tamanho, ou seja, o

capitalismo consciente nédo € exclusividade de grandes empresas.

Empresas pequenas e médias também podem atuar dentro do conceito, obtendo, assim, 0s

beneficios dessa forma de administracao.

3. Adaptado de Novo Valor: Sustentabilidade nas empresas. BM&F BOVESPA. 2010, p. 8-9.
4. Stakeholders: todos os publicos de interesse, incluindo fornecedores, funcionarios clientes, governo, sociedade.

"
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CAPITALISMO CONSCIENTE

Abilio Diniz e Raj Sisodia debatem na Feira APAS sobre o Capitalismo Consciente e

o futuro do varejo

Um dos painéis mais esperados da APAS 2013 - 29° Congresso e Feira de Negocios em
Supermercados foi o debate sobre o Capitalismo Consciente, com dois grandes nomes do

varejo nacional: Abilio Diniz e Raj Sisodia.

Supermercadistas e empresarios do setor acompanharam as explanacdes para aprender
como essa nova filosofia de negdcios se aplica ao mundo do varejo. “O mundo esta
melhorando e ha necessidade constante de se criar valor para os negocios. Como vamos
florescer os negocios? Adotando principios novos”, esclarece Raj Sisodia, um dos membros

fundadores do movimento Capitalismo Consciente.

Figura 3. Abilio Diniz e Raj Sisodia

O palestrante cita, como exemplo, a rede americana Whole Foods, criada com o proposito de educar
as pessoas para uma alimentacdo saudavel e consumo consciente. “Isso nos deixa energizados,

porque todo mundo acredita nesse proposito. Temos que seguir exemplos como esse”.

Raj ressalta que o capitalismo consciente busca o foco em agdes corretas, integracdo e
conscientizacdo de que os lideres estdo ali para servir e mudar o mundo para melhor. “Temos
que buscar crescer dentro de nds, uma vez que conhecimento ¢ poder. E necessario haver
sinergia e fazer tudo com comprometimento, pois, assim, vocé tem todos prosperando ao

mesmo tempo. Essa € a grande licdo".

Uma dica importante € valorizar a equipe e proporcionar um ambiente bom para que todos
trabalhem satisfeitos. “A forca das empresas € a forca das pessoas que trabalham nela;
70% das pessoas ndo estao engajadas ao trabalho e tentam descobrir como prejudicar a

empresa. Isso € muito triste e chocante”, diz.



O empresario Abilio Diniz partilha da mesma opinido. Sequndo ele, os executivos precisam
agir e falar da mesma maneira, tornando o conjunto de pessoas cada vez mais conscientes.
“E importante colocar as pessoas certas no lugar certo e trata-las bem, para que sejam

comprometidas com o trabalho”

Com relacdo ao capitalismo, Diniz afirmou ndo conhecer nenhum motor mais forte para

gerar riqueza € para as pessoas terem uma vida melhor:

“Capitalismo consciente é aguele que move as economias e faz
com que as pessoas tenham uma vida melhor. E preciso usar o
capitalismo consciente como diferencial de seus competidores”

BEM-ESTAR E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo abordara apontamentos, retirados de pesquisas® realizadas entre os anos
de 2012 e 2013, que permitird aos empresarios ajustarem-se as novas caracteristicas do

segmento supermercadista no cenario nacional.

A Associacdo Paulista de Supermercados (APAS) apresentou pesquisa inédita sobre
tendéncias de consumo e perfil do consumidor durante a Feira APAS 2013 - 29° Congresso
e Feira de Negocios em Supermercados. A pesquisa foi realizada em parceria com a Nielsen
e Kantar Worldpanel, com coordenacdo da Faculdade Getulio Vargas (FGV). O estudo
foi apresentado pelo presidente da APAS Jodo Galassi, acompanhado pelo presidente
da Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras) Fernando Yamada, pelo diretor de
Economia e Pesquisa da APAS Dinis Dias e o gerente do Departamento de Economia e

Pesquisa da associacdao Rodrigo Mariano.

A pesquisa mostrou que o crescimento do setor em 2012 esta associado ao desempenho
econdmico do Brasil no mesmo periodo. Ja nos ultimos dez anos, o crescimento do Brasil
esteve diretamente relacionado ao crescimento do consumo das familias. Com base no
ambiente econdmico, Jodo Galassi destacou os cinco pilares que determinam a evolugao do

varejo: dreas de economia, demografia, consumidor/shopper, tecnologia e sustentabilidade.

O destaque ficou por conta da forte presenca do setor de servicos, que representa 68% de

participacao do PIB. Foi observado, ainda, que esse desempenho no consumo aconteceu

5. Pesquisas realizadas entre 0s anos de 2012 e 2013 pelas empresas Nielsen, Kantar Worldpane e pelas Associagoes APAS e
ABRAS.
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de maneira sustentavel ao longo do tempo e esta diretamente relacionado a classe média,

principal responsavel pelo crescimento econémico do Brasil.

A pesquisa mostrou, também, uma inversao no padrdo de consumo. Comparativamente, o
crescimento se deu de forma paralela ao crescimento da classe média. Em 2003, a classe C
respondia por 37% da populacdo; em 2012, sua composicao subiu para 55% e € essa emergente

classe média que vem ditando o consumo das familias, conforme apontou a pesquisa.

0 crescimento continuo do mercado interno, embora desacelerado em 2012, manteve-se
no setor de comércio e servicos. O conjunto de vetores que auxiliaram nesse processo, além
da ascensao da classe média ja citada, foi a estabilidade econdmica e politica, futuro poder
de consumo e composicdo de 82% da populacdo urbana, aliados a politicas de estimulo ao

setor como desoneracdo da cesta basica e reducdo histdrica dos juros.

A insercao de 6 milhdes de novos domicilios no consumo atingiu, em 2012, o patamar de

48 milhoes de lares”, analisa Mariano.

3.2 Consumo mais saudavel e consciente

Os dados mostram, também, que o apelo do que faz bem cada vez mais funciona e ja faz
parte do padrdo de consumo nos lares. Sequndo Galassi, isso implica em significantes

mudancas comportamentais ndo observadas em anos anteriores.

“Tivemos a inclusao de alimentos na lista do consumidor ndo observados antes. A dgua de coco,
por exemplo, chegou a 2,2 milhdes de residéncias. Ainda na lista produtos benéficos a saude,

produtos integrais, funcionais e saudaveis tiveram forte apelo na escolha do consumidor”.

O cliente também esta mais consciente. As informacoes apontaram que 69% das pessoas
gostariam que os produtos de alimentacdo ajudassem a manter a saude. “O padrdo de
consumidor cré que o produto tem que ser funcional. A saudabilidade € o fator principal

na hora do consumidor tomar a decisdo de consumo”, releva o presidente da APAS.

O executivo aposta, ainda, que para 2013, o faturamento com foco na saudabilidade
alcance R$ 80 bilhdes.

Os dados apresentados a sequir foram extraidos de recente pesquisa® realizada pela Nielsen.

6. Habitos e Atitudes 2012 — Brasil (Nielsen Homescan)



Os dados refletem uma forte tendéncia de consumo para as areas de saude e bem-estar e
demonstram consonancia com o depoimento de Galassi.

Tabela 1: Metas na vida que considera mais importante (12 opgéo)

Ter saude Q8@
Bem-estar da minha familia 12%
Unido da minha familia 10%
Bem-estar dos meus filhos 9%
Desenvolver-me pessoalmente 6%
Ser livre/independente 6%
Viver o dia a dia 5%

Tabela 2: O que mais preocupa vocé na sociedade em que vive? (12 opg¢éo)

O sistema de saude 27%
A educacéo @/0)
0 meio ambiente 15%
0 emprego 14%
A justica 5%

Tabela 3: Atualmente o que mais preocupa vocé (12 opgéo)

Minha saude e de minha familia @/D
A seguranga 29%
A Educacado de meus filhos 9%
A Unido da minha familia 6%
A moradia 6%
Como consequir mais dinheiro 5%
Pagar dividas 5%
Meu trabalho 5%
A Estabilidade da minha familia 4%
Minha educacao 1%

Tabela 4: Como gostaria que fossem os produtos de alimentacdo do futuro?

—
Produtos que ajudem a manter a saude C 69@
Produtos com ingredientes naturais, sem gordura e conservantes 13%
Produtos ecologicos que ndo contaminem o meio ambiente 7%

15
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As tabelas apresentadas sugerem um consumidor preocupado com a saude e bem-estar. Nesse
sentido, as estratégias de mercado para o varejo podem ser direcionadas para a cultura desse
segmento. A construcdo dessas estratégias ndo se limita ao mix nas géndolas efou preco
praticado nos produtos. Pelo contrario, o empreendedor, ao tomar conhecimento desse nicho
de mercado, podera valorizar seu negocio com acoes praticas que envolvam a sustentabilidade
e a promocdo ao bem-estar de seus clientes. O propdsito dessas acées € colaborar para que se

estabelecam graus de envolvimento entre 0 negdcio e o cliente para fins de fidelizacao.

Esse segmento, que valoriza a cultura do bem-estar e da saude, foi tema central durante o
29° Congresso e Feira de Negocios em Supermercados, ocorrido paralelamente a feira APAS
2013. Nesse sentido, especialistas e empresarios palestraram sobre assuntos relacionados

ao capitalismo consciente e seus desdobramentos.

PILARES BASICOS PARA A CONSTRUCAO DE UM AMBIENTE ESTIMULANTE E UMA
VIDA SAUDAVEL

O Prof. Marcio Atalla, especialista em preparacéo fisica, fez uma palestra destacando os
pilares basicos para a construcao de um ambiente estimulante e uma vida saudavel. O
tema da palestra de Atalla foi "Qualidade de vida através do movimento e bons habitos" e
abordou a importancia da atividade fisica para manter e melhorar a saude fisica e mental,

destacando a relevancia de uma alimentacéo inteligente.

Atalla tratou de uma questdo fundamental que atinge praticamente toda a sociedade
moderna: o sedentarismo. Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), se as pessoas
continuarem seguindo o estilo de vida atual, provavelmente a atual geracdo sera a primeira

que vivera menos do que os pais, em média cinco anos menos.

Figura 4: Prof. Marcio Atalla



“Néo tenho tempo para me exercitar. ‘Ndo gosto de academia! ‘Sequnda-feira eu comeco!
Provavelmente vocé ja deve ter dito pelo menos uma dessas frases para justificar o
sedentarismo. E inegavel que a maior parte da populacio brasileira passa o dia todo fora de
casa trabalhando e a noite ndo tem disposi¢do para nada que ndo seja ver televisao, navegar

na internet ou comer. Precisamos mudar isso se quisermos viver melhor", diz Atalla.

A correria do trabalho, o transito, o sono irreqular, entre outros fatores, sdo elementos
decisivos que contribuem para deteriorar ainda mais a qualidade de vida. No ambiente
varejista ndo ¢ diferente. Por isso, Atalla propde que as empresas proporcionem um

ambiente que estimule as boas praticas de seus colaboradores.

‘0 exemplo deve vir de dentro da empresa. Os gestores devem oferecer condicoes para que o
funcionario facaalgumtipo de exercicio, mas para isso € preciso conhecer quem sao os colaboradores
e propiciar atividade fisica ndo programada, seja criando grupos de corrida ou academia interna”.

“Para toda a vida, € preciso ter entusiasmo, forca e paixao”, finaliza o palestrante.

llustracdo 2: Consolidacdo do acesso: recompra e maior frequéncia

Idas ao PDV inferior Idas ao PDV Idas ao PDV
a 3 vezes/ano 3 a 5 vezes/ano 5 até 10 vezes/ano

8 categorias 22 categorias 25 categorias

Bronzeador/Protetor Sobremesa Pronta Requeijao
Antissépticos Bucais Inseticida Bebida a Base de Soja
Polpa + Puré Batata Congelada Farinha de Trigo

Purificador de Ar Deo Col6nia Maionese
Lanche Pronto Det. Liquido p/ Roupa Café Soluvel
Penetragao anual Penetragao anual Penetracao anual
Inferior a 30% 30% a 50% 90% a 70%

15 categorias 13 categorias 10 categorias

Bronzeador/Protetor Manteiga Requeijao
Purificador de Ar Leite Pasteurizado Inseticida
Lanche Pronto Pratos Prontos Empanados
Cera para Assoalho Congelados Catchup
Sopa
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llustracdo 3: Razdo de compra em intensidades diferentes’

Categorias de alta
demanda

Limpador
FLV Sabdo banhelro logurte Cerveja Sorvete
Creme Cereal Chocolate
dental Cafeé matinal barra
Molho
Shampoo Desodorante  tomate Salgadinho

Refrigerante

Analisando as ilustracoes acima, € possivel identificar oportunidades de negocio conforme
a frequéncia de idas do consumidor ao supermercado e quanto a penetracdo de mercado
de algumas categorias de produto. A partir dos dados levantados o supermercado pode
tracar estratégias de compras e desenvolver campanhas de incentivo de vendas. Vale
lembrar que as caracteristicas da regido onde funciona o empreendimento vao influenciar
sobremaneira a consolidacdo do acesso aos produtos e servicos ofertados. Nesse sentido,
¢ vital que periodicamente a empresa faca levantamentos/avaliagdes quantitativas e

qualitativas de sua estrutura comercial.

7. Fonte: Nielsen Category Shopper Fundamentals
Q20a. Das categorias que vocé comprou, quais delas vocé diria que mais influenciaram a ida as compras?
Q20b. E qual produto vocé diria que foi a maior razdo para a compra?



llustracdo 4: Inovacoes e marcas Premium sdo os maiores geradores de incremental de vendas em
paises emergentes®

Paises .
emergentes Baixo Incremental de Vendas Alto
Marcas Marcas Marcas .
. L . Inovacéo
Proprias Basicas Premium

llustracdo 5: O mercado se movimenta em numero de lancamentos (destaque para Premium)

20.220 lancados
16.600 descontinuados

Saldo: 3.620 itens

[ 26% dos shoppers dizem se sentir tentados a experimentar produtos novos ]

As ilustracoes acima, produzidas a partir de dados levantados pela Nielsen Analytic
Consulting - Assortman revelam um segmento que vem ganhando cada vez mais expressao

no mercado brasileiro.

Conforme apontado anteriormente neste relatério, ocorreu um grande crescimento
demografico da classe C. Nesse sentido, € possivel sugerir que a ascensdo economica do
consumidor brasileiro contribui para que produtos com apelos de sofisticacdo e inovacdo
facam parte da lista de compra dessa nova classe média. Com base nesses apontamentos
e com pesquisas realizadas in loco € possivel o supermercadista desenvolver acoes

estratégicas que destaquem esses conceitos no ponto de venda.

8. Incremental de vendas: 110 paises / 54 categorias. Fonte: Nielsen Analytic Consulting — Assortman. Nimero de SKUs langados
e descontinuados — 2012 vs 2011. Base: 130.185 SKUs — Fonte: Nielsen Scantrack
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3.3 Escolha do canal®

O consumidor, ao optar por um determinado canal para realizar suas compras, €
influenciado por uma série de fatores. Esses fatores vao contribuir em maior ou menor
escala no desenvolvimento da relacdo entre o canal e o cliente. Localizacdo, mix de
produtos, precos e outros atributos desenvolvidos com base em estudos mercadologicos in
loco, sao exemplos de variaveis que devem ser trabalhadas no intuito de captar clientes e

manter os habituais.

Grafico 1: Canal Visitado na ultima compra

49%

29%

15%

5% 3%

Supermercado  Hipermercado Qutras Minimercado Atacado

Os dados acima, levantados pela Nielsen Analytic Consulting - Assortman indicam que
0s supermercados e hipermercados destacam-se como os canais mais escolhidos pelos

consumidores para efetuar suas compras. Somados, representam 78% das opcoes de escolha.

Tabela 5: Fatores que influenciam a escolha pelo canal

TOTAL SUPERMERCADO | HIPERMERCADO | MINIMERCADO | ATACADO
Variedade 59% 57% 67% 46% 64%
Promocées 569% 569% 55% 46% 68%
Precos baixos 44% 46% 38% 53% 53%
Conveniéncia 43% 4500 42% 53% 37%
Bom atendimento 29% 31% 24% 31% 20%
Produtos Premium 24% 22% 28% 20% 27%
Inovacao 22% 20% 29% 7% 14%
Programa de fidelidade 10% 8% 9% 15% 10%

9. @10. Quais desses tipos de lojas vocé visitou na sua compra mais recente? Q13. Agora pense em sua compra mais recente:
a) Qual foi o fator mais importante na sua escolha por essa loja nessa ocasido? b) E o segundo fator mais importante para sua
escolha? ¢) E quanto ao terceiro fator mais importante?

Fonte: Nielsen



No entanto, conforme os dados da tabela 5, € possivel encontrar oportunidades de negdcio
também nos minimercados uma vez que esse canal se destaca por sua conveniéncia e
precos baixos segundo opinido dos consumidores. Nesse sentido, vale o empreendimento de

pequeno porte promover acoes que evidenciem as conveniéncias atreladas a esse segmento.

llustracdo 6: O novo como primeira opcdo para os brasileiros'™.

VALOR

UNIDADE

PENETRACAO

Det. Liquido Roupa
Lanche Pronto
Café Torrado

Bolo Pronto Ind.

Agua San. + Alvejante

Det. Liquido Roupa
Lanche Pronto

Bolo Pronto Ind.
Antissépticos Bucais

logurte

Det. Liquido Roupa
Suco Pronto
Antissépticos Bucais
Bolo Pronto Ind.
Leite Fermentado

AB

Ticket médio
+ 129% (2012 vs 2011)
R$ 23,15 (2012)

Det. Liquido Roupa
Bolo Pronto Ind.
Agua San. + Alvejante
Suco Pronto

Bebida a Base de Soja

Det. Liquido Roupa
Bolo Pronto Ind.
Bebida a Base de Soja
Suco Pronto

Agua San. + Alvejante

Det. Liquido Roupa
Agua San. + Alvejante
Suco Pronto

Bolo Pronto Ind.

Requeijao

C

Ticket médio
+ 10% (2012 vs 2011)
R$ 17,46 (2012)

Lanche Pronto
Det. Liquido Roupa
Suco Pronto

Bolo Pronto Ind.
Sorvete

Lanche Pronto
Det. Liquido Roupa
Bolo Pronto Ind.
Massa Fresca
Cereal Matinal

Det. Liquido Roupa
Bolo Pronto Ind.
Suco Pronto
Antissépticos Bucais
Leite Aromatizado

DE

Ticket médio
+ 10% (2012 vs 2011)
R$ 14,21 (2012)

A ilustracdo acima demonstra as categorias de produtos que apresentaram maior valor,
maiores unidades e maior penetracdo entre as classes AB, C e DE bem como a evolug¢éo do

ticket médio entre essas classes entre os anos 2012 e 2011.

llustragdo 7: Segmentos de posicionamento Premium destacam-se no mix do consumidor brasileiro™

Massas refrigeradas
registraram crescimento em
volume de 4,2% em relacdo
a 2010. Massas tradicionais T
crescem 0,4%

& ] g
y Cervejas Premium )
registraram crescimento em
volume de 19,9% diante do
crescimento de 4,1% das
cervejas comuns =

Café em capsulas ganha
1,1 p.p de participacdo
nas vendas em valor da

categoria, atingindo 4% de

participacdo em 2012

10. Categorias de maior Variagao 2012 x 2011. Fonte: Kantar Worldpane
11. Fonte: Nielsen
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llustracdo 8: Praticidade e Conveniéncia aliadas ao aumento da renda modifica habitos alimentares '?

Cereais e Derivados Feijdo e Leguminosas
38 37 36 7
= 3 30 6 6
4 4 4
MENOR RENDA MAIOR MENOR RENDA MAIOR
Leite e Derivados Refeicoes Prontas

10

MENOR RENDA MAIOR MENOR RENDA MAIOR

Até R$830,00 . R$1.245,01 a R$2.490,00 . R$4.150,01 a R$6.225,00

. R$830,01 a R$1.245,00 . R$2.490,01 a R$4.150,00 . Acima de R$6.225,01

Os numeros tratam da representatividade (%) das categorias de produtos nas compras
dos consumidores atuais divididas por renda. Por exemplo, no caso da categoria de
produtos cereais e derivados, observa-se uma grande representatividade de consumo entre
os consumidores de menor renda. O padrédo se inverte quando analisada a categoria de
produtos refeicoes prontas. Para essa categoria, ocorre maior consumo entre as pessoas

com maior renda.

Nesse sentido, sugere-se que o0 pequeno varejo realize uma sondagem de mercado nas

mediagcoes em que se encontra o empreendimento com a finalidade de identificar a

12. Fonte: Nielsen
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predominancia da faixa de renda das familias na regiao.

llustracdo 9: Alimentos que proporcionam beneficios a saliide ganham participacdo de mercado

Ganharam lares compradores em relacéo a 2011 g ICD);C)II\I;TEEF(E)I%R'?\‘/I; 4220;01/0 j:;;o

e Agua de Coco: 2,2 milhdes B ORRADAS 33:7% 35:80/0

* Bebida de Soja: 1,3 milhdes § 0S FUNCIONAIS 2011 2012

e (Cereal Matinal: 2,1 milhoes g IOGURTES 16,1% 16,8%

* logurte: 2,5 milhdes -2 0S SAUDAVEIS 2011 2012
S MARGARINAS® 7,50 7,7%
% LEITES 6,7% 8,0%
= ESPECIAIS

*Marcas com apelo a satde do coragio

3.4 A Falta de produtos gera ahalo de imagem para os varejistas e

perda de vendas, sobre tudo para a indistria'
Ruptura = estoque de um item igual a zero

Além dos prejuizos financeiros ha um shopper insatisfeito que pode:
1.Trocar de marca

2.Trocar de loja

13. Fonte: Nielsen
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Tabela 6: Estratificacdo de indices de ruptura mais expressivos por categorias'

Categorias % Ruptura
Pereciveis industrializados 13,70%
Cervejas 11,40%
Mercearia salgada 7,70%
Bebidas ndo aloolicas 7,60%
Limpeza 7,30%
Mercearia doce 6,00%

A tabela 5 aponta os pereciveis industrializados e as cervejas como sendo as categorias de
produtos com maiores indices de ruptura. Acredita-se que as rupturas nessas categorias
devam-se ao grande volume de compra por porte dos consumidores para com esses produtos.
Nesse sentido, a sistematizacdo do controle de estoque se faz necessaria, especialmente para
0 pequeno varejo, uma vez que uma das principais razdes do consumidor em optar por esse

canal € a conveniéncia de encontrar o produto desejado com frequéncia e facilidade de acesso.

Tabela 7: Evolucao das secdes nas cadeias de autos-servigo'®

Importancia das secdes (%) Vanaga:o%l?n\é?lor (%)
2010 2011 2012 2012 vs 2010 | 2012 vs 2011
Total 14,7 6,0
Mercearia 20,7 20,6 20,8 15,4 6,7
Acougue 14,3 14,0 141 13,6 6,9
Mercearia
Embutidos
Bebidas 10,6 10,8 11,2 20,3 9,2
Eletro 10,2 10,1 10,1 12,8 51
Pereciveis 9,3 9,3 9,3 15,4 6,1
Industrializados
Bazar 8,6 8,6 8,6 15,5 6,3
Perfumaria 7,5 7,5 7,7 17,2 8,7
Frutas 5.2 49 51 13,8 10,3
Legumes
Verduras
Limpeza 49 49 49 16,0 7,5

14. Fonte: Nielsen
15. Fonte: Nielsen Brasil — IPCA 2011: 6,6% — IPCA 2012: 5,4% (IPCA: indice de Preco ao Consumidor Amplo)



Téxtil 3,8 3,5 3,5 4,0 43
Padaria 2,6 2,6 2,6 15,7 73
Tabaco 0,3 0,3 0,3 6,6 4.0

A tabela 6 mostra que a importancia das secoes tem-se mantido constante nos periodos
apurados, ou seja, ndo ocorreram mudancas significativas nas categorias de produtos
analisadas. Contudo, 0 mesmo nao ocorre quando da variacdo das categorias de produtos
em valores nominais. Nesse caso, observa-se grande variacao entre os anos 2012 e 2010,

em que a média da variacdo em valores nominais das categorias analisadas foi de 13,920%.

Observa-se que a importancia relativa dada a secdo mercearia sobrepoe-se, com grande
variacdo, as demais categorias de produtos. Nesse contexto o pequeno varejo possui
vantagem competitiva, uma vez que grande parte do mix ofertado por esse canal refere-se
a categoria mercearia. Nesse sentido, vale do pequeno varejo explorar esse segmento em
campanhas de marketing que contribuam para o escoamento de produtos. Tais campanhas

podem ser desenvolvidas em parceria com os fornecedores em acdes de sell-out’.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

0O Capitalismo Consciente foi o tema central da Feira APAS 2013. Nesse sentido, as palestras
desdobraram o tema na ideia de valor compartilhado, que objetiva retorno financeiro e

social simultaneamente.

O conceito de capitalismo consciente pode ser praticado por empresas de diferentes portes
a partir do desenvolvimento de quatro pilares basicos: Proposito elevado, Orientacdo

para stakeholders, Lideranca consciente e Cultura consciente.

Nesse contexto, o capitalismo consciente busca o foco em agdes corretas, integracdo e
conscientizacao dos lideres empresariais para a constru¢do de um mundo melhor. Para que essa
cultura possa se desenvolver € necessario a valorizacdo da equipe de trabalho e proporcionar
um ambiente para que todos trabalhem satisfeitos. Contudo, vale ressaltar que o capitalismo
consciente ndo se limita a estrutura interna do negocio, pelo contrario, desdobra-se para o

consumidor que procura, cada vez mais, produtos relacionados ao bem-estar.

16. Nesse tipo de agao, ha uma parceria entre fornecedores e compradores a fim de maximizar as vendas de determinado produto.

Sao acoes de sell-out: degustagao de produtos e demonstracoes de uso de produto no ponto de venda.
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Nesse sentido, a Feira apontou que o crescimento do setor supermercadista no ano de
2012 esteve associado ao crescimento do consumo das familias. Dados apontam que em
2003, a classe C respondia por 37% da populacdo; em 2012 sua composicdo subiu para

550 e € essa emergente classe média que vem ditando o consumo das familias.

Nesse contexto, as acdes estratégicas para o pequeno varejo podem ter como foco duas
varidveis: a) familias e/ou pessoas integrantes da nova classe C e b) produtos voltados para
a sustentabilidade. Nesse sentido, € possivel praticar acoes especificas que possuam o foco
de sustentabilidade a fim de se estabelecer um alto grau de envolvimento entre a empresa

e seus consumidores.

Essas acOes podem ser de pequeno ou grande investimento. A¢oes de baixo investimento
podem ser desenvolvidas junto a comunidade em que o pequeno mercado esta inserido.
Uma dica que poder ser desenvolvida pelos pequenos empresarios € o “Dia do Bem-Estar”.
Essa campanha - Dia do Bem-Estar -, que pode fazer parte do calendario promocional
da empresa, visa estabelecer ligacoes afetivas entre a empresa e seus clientes. Afericoes
de pressdo, testes de glicemia e outras agcdes que visem ao bem-estar, como massagens
relaxantes no rosto e corpo, spa para pés € maos podem ser praticadas junto aos

consumidores nas dependéncias do supermercado.

Ac¢bes mais dispendiosas podem ser pensadas no sentido da sustentabilidade do negocio
como forma de atrativo para os clientes. Captagdo de energia solar, tratamento da agua,
destinacdo correta do lixo proveniente de agcdes operacionais, consumo racional de energia
elétrica, entre outros, podem ser maneiras de se promover o capitalismo consciente junto

a comunidade em que o empreendimento esta inserido.

Secoes especializadas em produtos que promovam a saude e o bem-estar também devem
ser pensadas pelo pequeno varejo, uma vez que estudos apontam um crescente aumento
da demanda por essas categorias. Nesse sentido, a oferta de produtos com foco na
qualidade de vida dos consumidores deve ser suficientemente divulgada a fim de se obter
a atencao do consumidor. Nesse contexto, acoes promocionais podem ser trabalhas com
0 objetivo de facilitar a busca do consumidor pelo produto desejado. Uma dica € propor
crossmerchandisings para as categorias de produtos em que o consumo pode ocorrer em

conjunto.

Contudo, a empresa deve estar atenta para minimizar rupturas em seu mix de produtos,

um dos principais itens de migracdo de clientes para a concorréncia. Para isso, ter um



software de gestao integrada, que cruza e processa os dados de frente de caixa, retaguarda
e compras, € fundamental. Com esse sistema, ¢ possivel calcular adequadamente a
quantidade de compras de cada SKU, evitando faltas ou até excesso de estoque. Para ndo
haver desorganizacédo, também ¢ recomendado cadastrar os SKUs utilizando quatro niveis:
grupo, setor, categoria e familia. Prefira fazer os pedidos com base no histérico de vendas

dos ultimos seis meses, sempre calculando um estoque de seguranca.

9. APAS 2014

Entre os dias 5 e 8 de maio de 2014, na cidade de Sdo Paulo/SP, também no Expo Center
Norte, acontecera a APAS 2014 - 30° Congresso e Feira de Negdcios em Supermercados,
uma edicdo comemorativa de 30 anos do evento. "Vamos novamente mobilizar toda a
cadeia de supermercados para um grande evento. A Feira sera ainda mais especial, teremos
muitas novidades", antecipou o presidente da Associacdo Paulista de Supermercados
(APAS) Jodo Galassi."”

Agora € aguardar e conferir as tendéncias e oportunidades de negdcio que a APAS 2014 vai

apresentar no 30° Congresso e Feira de Negocios em Supermercados.

17. http://www.newtrade.com.br/noticia/feira-apas-abre-caminho-para-evento-comemorativo-em-2014
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ANEXO I - PRODUTOS, MAQUINAS E EMBALAGENS LANGADOS NA FEIRA

Com o tema "Capitalismo Consciente - prosperar construindo relagdes de valor para todos”,
a APAS 2013 - 29° Congresso e Feira de Negocios em Supermercados recebeu 0s novos

produtos e servicos que logo estardo a disposicao dos consumidores e supermercadistas.

Gastronomia/alimentos

e Alaska SeaFood: representando o Estado do Alasca (EUA), a empresa fez o pré-lancamento
de espécies de peixes que estardo disponiveis nos mercados brasileiros a partir de junho.
Entre os principais produtos que foram apresentados na Feira estdo: Polaca do Alasca,

Bacalhau Fresco do Alasca e Salmédo Selvagem do Alasca.

¢ Alimentos Coamo: ha dez anos participando da Feira APAS, a empresa lancou, durante
o0 evento, a margarina 250 g, além das Gorduras Industriais Cake e Cream e Mass 600 g,

destinadas ao preparo de bolos, receios de biscoitos e balas.

® Amazon Brazil Nuts: preservar a floresta e a saude dos consumidores € a missdo da
Amazon Brazil Nuts, que lancou, na APAS 2013, linhas de grdos, sementes e alimentos
naturais processados. Fazem parte dos lancamentos: Linha Amazon a Granel (Atacado);
linha FrutNut Pacotes (50 g, 120 g e 500 g); Pacocas de Castanha do Para e de Amendoim
Convencional; Linha Potes (diversos grdos, sementes e améndoa, alimentos naturais e
processados), Linha drageadas (castanha do Para, damasco, uvas-passas com chocolate ao

leite, chocolate branco e confeitadas).

® ANICS: a Industria Nacional de Carne Seca levou para a APAS 2013 cinco petiscos feitos
a base de carne seca. Entre os aperitivos estdao: Escondidinho do Cheff, Canapé Surpresa,

Batatinha da Terra, Barquinho do Norte e Wrap Color com Carne Seca.

¢ Allfood: para a APAS 2013, a empresa estimou um crescimento de 20% de suas vendas em
relacdo a edicdo anterior. Entre os destaques da Allfood para a APAS 2013 esdo os queijos
da Paysan Breton, Cheeseland, Emborg, Mauer, LactAcores; os frios da Vito Baldicci e da
Probar; azeites da Monini e produtos de mercearia como Chocolate Valor e as Massas Di

Martino.

® Arcor do Brasil: por meio da APAS 2013, a empresa trouxe para o Brasil o Bom o Bom,

presente ha mais de 28 anos no mercado global. A novidade € que o doce foi adaptado
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ao paladar brasileiro, com doces tipicos como brigadeiro, beijinho, além do tradicional
sabor de amendoim. A nova embalagem ¢ baseada em um conceito moderno e inovador,

produzida com 52% de fontes renovaveis e que dispensa o uso de aluminio.

® Barilla: a empresa de Parma apresentou na Feira suas novidades. Entre os destaques estdo
a nova Massa com Ovos Barilla Al Dente em 10 formatos diferentes e também o Molho em
Saché Barilla, com ingredientes selecionados em cinco sabores: Tradicional, Manjericao,

Pizza, Azeitona e Ervas Finas.

® Beira Mar: para APAS 2013 a empresa preparou o lancamento da Sardinha-Laje em

embalagens de 425 g e 250 g.

® Brasmar: dedicada a atividade de importacdo, transformacdo, embalamento e
comercializagdo de produtos alimentares ultracongelados, a Brasmar apresentou, em sua
42 participacdo na APAS, novos produtos licenciados para o Brasil. Uma das novidades
¢ a sardinha e o polvo. Além desses produtos, a empresa oferece: lombo de bacalhau
dessalgado e congelado, bacalhau do Pacifico desfiado dessalgado e congelado, Polaca do

Alasca desfiado dessalgado e congelado e também anéis de lula congelados.

e Castelo Alimentos: a Castelo Alimentos apresentou sua nova linha de molhos e vinagres.
Entre as novidades estdo a Linha de Molhos para Salada Leve Vita (que traz novo conceito
de molhos para salada com insumos menos caloricos, com 0% de gordura trans e
enriquecidos de fibras em sua composi¢do). A linha esta disponivel em trés sabores: Cha

Verde com Limdo, logurte com Hortela e Mostarda e Mel.

e Copacol: a cooperativa de Cafelandia/PR trouxe a Feira seus lancamentos: mortadelas e
linguicas defumadas, petiscos, iscas de Tilapia, batata, pescados da linha mar, varios cortes

in natura e temperados.

e F. Lima S.A: a empresa promoveu a marca Diese, composta por uma gama de produtos
alimentares enquadrados na alimentacdo saudavel, como chas frios e quentes em saqueta,

bolachas, chocolates e suplementos alimentares.

® Fhom: a Fhom € uma industria de alimentos de salgadinhos e torradas. Durante a Feira, a

empresa lancou a mandioquinha chips e a batata doce chips.

® Frescatto: a principal aposta para a edicdo APAS 2013 foram os produtos da Linha
Tradicional. Entre eles filé de linguado, filé de congro rosa, posta de cacdo, camarao cinza,

anel de lula, entre outros. A linha € um sucesso da marca e somente em janeiro teve vendas
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48% maiores que todo o ultimo trimestre de 2012. Devido ao crescimento da demanda,

a marca promoveu mudangas nas embalagens, que ficaram mais modernas e resistentes.

¢ Goias Verde Alimentos: na Feira, a empresa relancou as marcas Jurema, Jussara e
Tomatino em embalagens cartonadas. A empresa também fez o lancamento da linha de
azeitonas e de outros SKUs que vao complementar o mix de produtos da empresa. Sao
eles: Linha Jurema (azeitona verde nas versdes com e sem caroco, recheada com pimentao
e fatiada; azeitona preta nas versdes com caroco e fatiada em embalagem de vidro);
molho de tomate peneirado em embalagem tetra; linha Tomatino em embalagem tetra;
linha Jussara: milho, ervilha, dueto e seleta de legumes em embalagem lata; linha Bonare:

ketchup em embalagem saché e tetra.

® Gomes Costa: a empresa de pescados enlatados trouxe novos produtos para a Feira,
uma linha de vegetais em conserva prontos para o consumo. Também mostrou Aspargos

brancos e verdes e coracdo de alcachofra.

® Jussara: para a Feira, a empresa apostou em seu leite condensado e bebidas de soja em

novos sabores e na versao 200 ml.

® Lar: a empresa trouxe a Feira seus lancamentos na linha de congelados: anel de cebola

empanado 400 g e 1 kg e os cortes de frango temperados.

® Lemon Line: a Lemon Line € uma empresa do segmento sweets gourmet e trouxe a Feira
a bala americana Jelly Belly, com mais de 50 sabores e licencas como Hello Kitty e Sunkist.
Alguns sabores s@o bem inusitados, como algodao doce, mac¢a caramelada, ponche de
frutas, pipoca amanteigada, cheesecake de morango, Bloody Mary e Daiquiri € 0 novo

sabor adaptado ao paladar brasileiro: guarana.

® Le Paul: a importadora de alimentos trouxe a Feira a linha Disney de alimentos saudaveis.

Entre eles estdo damascos secos, uvas-passas, biscoitos de arroz organico e outros.

* Mondeles Internacional - Kraft Foods BR: entre as novidades para a Feira estdo a linha
de biscoitos Club Social Chili Pepper Rock in Rio e Club Social Recheado Cheddar Rock in
Rio. Trouxe também as novas embalagens da goma de marcas Trident e a comemoracao

dos 90 anos do Po Royal.

* Nutripleno: a empresa apresentou suas novas embalagens de biscoitos, agora com 35 g,
além de seus mix de farinha para preparo de bolos e tortas sequindo a linha sem gluten e

integral.
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® Parati: a empresa apresentou quatro novos sabores do refresco Trink: Abacaxi & Hortel3,
Laranja & Acerola, Limonada Suica e Laranja Bahia. Além deles foram lancados o Snack
Pique da Parati, nos sabores queijo, calabresa e cebolete. Todos eles em pacotinhos de 40 g,

ideal para ser consumido a qualquer hora e lugar.

® Premium Distribuidora: a Premium Distribuidora ¢ uma distribuidora de produtos
importados com atuagdo no ramo de alimentos e bebidas. Seu portfolio ¢ composto por
vinhos, espumantes, enlatados, massas, molhos e salgadinhos. O destaque do estande da

Premium na Feira sdo os cereais da marca Argentina Granix.

e Sakura: a Sakura apresentou seus recentes lancamentos como o gergelim torrado, o
wasabi em pasta e o yaki sushi nori. Os novos produtos complementam o segmento da
empresa e chegam ao mercado com a marca Kenko. Com a marca Sakura a empresa langou

o snack de arroz Areré.

*® Salgadinhos Jogada: a empresa apresentou os novos produtos na Feira: tortilha, batata
palha e bacon palet. Além disso, fez o lancamento de sua linha de produtos para festas

juninas, entre eles os amendoins crocantes sabores cebola, pimenta e natural.

¢ Sunny Brinquedos: a empresa exp0s suas novidades da linha Sunny Candies. A linha traz
brinquedos recheados com balinhas que garantem diversdao para o publico infantil. Os
artigos estampam personagens de grande impacto como Hello Kitty, Backyardigans, Hot

Wheels, Barbie e agora as novidades sao as Tartarugas Ninja e a Galinha Pintadinha.

¢ Tirol: estreante na Feira, a empresa apresentou ao mercado sua nova linha de produtos:

Fibrallis Aveia UHT, Kon Frutas 500 g, logurte BioCiclos e manteiga extra light cremosa.

e Village: a empresa apresentou ao mercado toda sua linha de alimentos, com destaque

para os panettones, bombons, biscoitos e derivados de chocolate.

e Vitarella: para estreia na Feira, a empresa trouxe sua linha de produtos Cream Cracker
Tradicional, Crocks Queijo, Amanteigados Turma do Treloso Morango e Shake de Frutas

entre outros.

® Yoki Alimentos: a empresa lancou na Feira a pipoca com cobertura Romeu e Julieta. Além
desse lancamento, a empresa também lancou a exclusiva batata palha hot dog, e em sua

linha de farofas, a farofa mexicana: apimentada e com pedacinhos de tortilla crocante.

® Zaeli: a empresa apresentou na Feira suas novas versoes de molhos. Entre os destaques
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estdo o 3x1, que une ketchup, mostarda € maionese. Também fez o lancamento do Zabor,
que chega com a promessa de enriquecer receitas de saladas, carnes, peixes, massas,

salgados e sanduiches.

Como produtos sofisticados, a Feira apresentou, entre

outras opg¢oes, a empresa Ranac. A empresa atua em toda

Camne de Ry
PANQC g

Ra Inteira a cadeia produtiva de ras, desde o controle genético das
matizes até a comercializacdo do produto final. A carne
de rd faz parte do portfolio Premium da alta gastronomia,

muito usada em pratos nobres da culinaria francesa. E

rica em vitaminas, sais minerais e proteinas, além disso,
possui baixo colesterol e quase ndo tem gorduras, além de ser a
Unica que possui em sua composicdo aminodacidos essenciais Nao
produzidos pelo organismo humano. A empresa comercializa a
carne de rd em trés familias: bolinho de ra (produto beneficiado),

coxa de rd e rd inteira.

Outro exemplo de produto gourmetséo os produtos comercializados
pela Bottarga Gold. A empresa € especializada na comercializacéo
de produtos Gourmet Premium. Em seu portfolio € possivel encontrar
um grande mix de produtos de origens mundiais. O destaque ficou
por conta da apresentacdo do produto Ova de Tainha Salgada e

Seca em embalagem de 100 g.

A empresa Vivenda do Camardo apresentou produtos voltados para o food service e
autos-servico, sem, no entanto, perder caracteristicas gourmet. Entre os destaques estavam
os pratos congelados strogonoff de camardo, moqueca de camardo, camarao ao catupiry
e camarao tailandés. Além desses, também foram destaques as sobremesas, como torta de

chocolate, torta de limdo e pudim de leite condensado.

A empresa Sabor & Cia também apresentou seus produtos salgados gourmet. Eladistribui

seus produtos em quatro Estados (RS, SC, PR e SP), e comercializa salgados congelados que
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podem ser fritos e assados, mas o destaque ficou com sua

especialidade em empanados.

Destaque também para a empresa Doces da Christy.
Empresa sediada em Urucania/MG que atua no segmento
de doces artesanais de goiaba e manga. Possui embalagens
diferenciadas em metal, caixa e balde que variam entre

500 g a 5 kg.

Outra empresa no ramo de doces apontada como
oportunidade de negocio ¢ a Mr. Bey Sobremesas
Premium. A empresa atende tanto a restaurantes como a
supermercados no fornecimento de sobremesas gourmet
customizadas como tortas (grandes e individuais),

mousses, caldas, cookies, petits gateaux.

Alinha de aperitivos gourmet também cresce nesse mercado.
Exemplo disso € a empresa Frutnut, localizada na cidade de
Obidos/PA. Ha 12 anos no mercado, € lider no processamento

de Castanhas do Para. Seu mix de produtos € composto pelas

linhas saché 50 g e 120 g; linha pote 200 g; linha Premium
1,010 kg e linha 500 g e 1 kg. O destaque ficou por conta do

lancamento Pacocas Frutnut.

A linha de alimentos saudaveis também se apresentou como oportunidade de negocio,
como € o caso da comercializag¢do da fruta acai. Dadas as suas caracteristicas naturais,
a procura desse tipo de alimento € principalmente observada no publico que frequenta
academias ou pratica alguma modalidade esportiva. Mas a procura desse alimento nao
se restringe apenas a esportistas. O produto também pode ser consumido em sobremesas
e afins. Nesse sentido, as empresa Tubardo do Acai e a Bio EcoBrazil demonstraram seus
produtos na Feira APAS 2013.

A empresa Tubardo do Acai propde embalagens de
facil manuseio e estocagem a partir de 200 g para 0
consumidor final e até 10 L dedicados a revendedores. O
produto € apresentado em duas familias: Mix e Polpa. A

familia Mix possui trés linhas: Potes, Baldes e Caixa. A linha
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Potes possui embalagem plastica com 200 g e 500 g e € destinada ao consumidor final, possui
embalagem de facil manuseio e armazenamento. Pronto para o consumo nos sabores natural,

banana e morango.

A linha Balde de acgai também possui embalagem plastica, mas em 3,6 L e 10 L. A linha
¢ destinada a casas de suco, padarias, lanchonetes, restaurantes, sorveterias e afins. Essa

embalagem supre a necessidade de armazenamento a -16°C e manuseio pratico.

A linha Caixa de acai 5 kg e 10 kg possui 0 mesmo publico da linha Balde. A composicao de sua

embalagem € papeldo e supre a necessidade de armazenamento a -18°C e manuseio pratico.

A familia Polpa acai dispensa saborizagdes. Pode ser comercializado em embalagens de
100 g e 1 kg. Essa familia € destinada tanto ao publico final como ao intermediario. Com o

produto € possivel o preparo de sucos, geleias, coberturas e afins.

A Bio EcoBrasil atua no desenvolvimento da cadeia
produtiva do acai organico extrativista na regiao amazonica,
especialmente no nordeste paraense, com o objetivo maiorde
contribuir para o desenvolvimento de produtos de qualidade,
potencializando todas as condicoes de protecdo ambiental.
A empresa trabalha com embalagens diferenciadas: barras
de 100 g e 1 kg; acai em p6 em embalagem de 250 g; caixas
de 18 kg e 20 kg e tambor de 180 kg.

Masndo € sooacaique se mostracomo uma oportunidade de

negocio no segmento de alimentacdo saudavel, a Kodilar Alimentos trouxe, pela primeira
vez no Brasil, a Goji Berry, fruta avermelhada que tem origem chinesa e € conhecida como
a "fruta da felicidade” Antes era encontrada apenas em farmacias e lojas de produtos
naturais. Agora, o produto acaba de desembarcar nas gondolas dos supermercados
brasileiros. A Goji mistura noz suave, tomate cereja, amoras e cerejas. Possui apenas 50

calorias por colher e alto indice de vitamina C.

0 segmento uniformes acompanha, de perto, o crescente movimento favoravel do segmento
gastrondmico, uma vez que restaurantes, lanchonetes a afins necessitam desse tipo de
produto para padronizar equipes de trabalho além de garantir higiene na manipulagdo de
alimentos. Nesse sentido, a empresa Lagrotta Azzurra apresentou na Feira APAS 2013 sua
linha completa de uniformes. A empresa comercializa desde aventais fabricados em diferentes

materiais como também dolmas, bandanas e demais uniformes associados a gastronomia.



Behidas

® Wewi: novidade no mercado de alimentos saudaveis, o refrigerante Wewi ¢ feito com
guarana amazonico 100% organico, acucar organico, corante amarelo e agua gaseificada.
E livre de sodio, conservantes, acido fosforico, edulcorantes e aromatizantes artificiais. A

empresa também lancou o sabor laranja.

® Vinicola Salton: a empresa contou com duas novidades: o vinho Salton Gamay 2013
e a linha Salton Intenso com quatro novos rotulos: Sauvignon Blanc/Viognier, Merlot,

Carbenet Sauvignon e Merlot/Tannat.

* Vinicola Famiglia Zanlorenzi: o grupo aposta na expansao da sua linha Lunar, que agora conta
com 14 produtos, entre vinhos finos e espumantes; na Rayun (linha de vinhos importados) e
nas novidades da marca Campo Largo Suco de Uva. Entre os novos produtos da linha Lunar

estdo o Lunar Espumante Meio-Doce e Brut, Lunar Frisante Natural Rose e Branco Demi-Sec.

® Vinicola Aurora: a vinicola apresentou os sucos de uva Aurora em nova embalagem,
também mostrou os vinhos tintos e brancos das linhas Marcus James, Aurora Varietal,

Saint Germain, e os Espumantes e Frisantes Saint Germain e Conde de Foulcaud.

e Vinicula Goes: a empresa apostou em seu vinho Frisante Donnatella em trés versoes
como lancamento para a Feira, Demi-sec, Rose e Suave, uma evolucdo dos produtos ja

comercializados pela empresa.

® Thoquino: o Grupo Thoquino langou na Feira sua linha de importados e apresentou o
Prosecco Balotelli. O Balotelli ¢ um Prosecco Extra Dry de Denominacdo de Origem
Controlada - DOC. O produto ¢ elaborado 100% com uvas Glera que sao submetidas a

uma curta maceracao a frio antes da prensagem, potencializando seus aromas.

® Piracanjuba: a empresa mostrou seus lancamentos na Feira: leite Piracanjuba UHT
semidesnatado Zero lactose, o Piracanjuba Quinoa e Linhaca (tradicional e zero acucar), o

Piracanjuba Crescer, o Piracanjuba Fibras e o Piracanjuba Dieta+.

e lbpira: a lbpira trouxe dois lancamentos para os amantes de cachaca, a Terra Rocha:
cachaca artesanal envelhecida um ano em barril de carvalho e a Mariana Joana: cachaca
com mel e limdo. Novidade também na Balalaica, que chega com nova embalagem e nova

garrafa com designs exclusivos.
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® Jurupinga Dinalle: procurada principalmente pelo publico jovem, a agua ardente

Jurupinga Dinalle oferece um sabor suave e adocicado.

e Ebba/Maguary: a empresa apresentou no evento o Maguary Limonada Tradicional,

produto produzido com frutas selecionadas e sem conservantes.

® Campari do Brasil: a Campari do Brasil apresentou a edi¢do limitada 2013 de Campari. A
bebida vermelha tera um rotulo criado para os paises da América do Sul pelo artista italiano
Ugo Nespolo. Além disso, a empresa anunciou dois novos produtos que fardo parte do seu

protfolio Premium no Pais: o Bourbon Whiskey Wild Turkey e a Tequila mexicana Espolon.

¢ Casa Doce: a novidade da Casa Doce € o langcamento de sabores inéditos de refrescos em
po da linha Glup, Glup Zero, Frutim e Promix. Além desses produtos a empresa apresentou

o Bolo de Caneca com Calda que fica pronto em apenas trés minutos.

e Cereser: a empresa lancou edicOes especiais de sidra e destilados. As principais apostas da
Cereser sao as edicoes especiais de futebol Sidra Cereser, Vodka Kadov, Kadov Ice e Aguardente 88

Old Cesar. Também sdo lancamentos a Cereser Sabor Macé Verde e Roskoff T7 Frutas Vermelhas.

® Alberto Belesso: a empresa lancou, na Feira, o Suco de Uva Integral SanTomé. A bebida,
na forma 100% integral, € considerada um alimento funcional, pois contém propriedades
nutricionais que trazem beneficios comprovados a saude, auxiliando no combate aos
radicais livres. Ela também € capaz de reduzir os riscos de doencas cardiovasculares. Além
disso, a empresa apresentou os Vinhos SanTomé, Natal, Palmer e Belesso, a Sidra Natal e o

Coquetel composto de 7 Ervas.

® Trés Coracoes: a empresa trouxe para a Feira sua nova linha de produtos e também seus
classicos em novas embalagens e formatos. Entre as novidades estdo a linha completa Frisco
Patati Patata, o refresco Tornado, as novas embalagens da linha de café Trés Coracées e
Santa Clara. A empresa também fez o lancamento da linha de cafés gelados e prontos para
consumo e dos refis Cappucino 3 Coragdes e da linha Café com Leite. Ainda levou as capsulas

de café para maquinas: Gesto e Modo para uso domeéstico e Serv para food solutions.

¢ Cerveja Provincia: a cerveja Provincia promete agitar o mercado de cervejas Premium
no Brasil. A nova linha de bebidas artesanais foi premiada com duas medalhas de ouro no
Festival Brasileiro de Cervejas em Blumenau/SC. Entre os lancamentos estdo a Provincia
Premium, Provincia Alcool Free, Provincia Weissbier Brazilian Style, Provincia European Red

Brazilian Style e Provincia Dunkel Brazilian Style.



¢ Café Seleto: além de cervejas artesanais, o café também constitui uma oportunidade de
negocio, especialmente em épocas de frio. De olho nesse mercado, a empresa Seleto trouxe
a Feira sua linha de capsulas para maquinas de café expresso. Essas capsulas sao as primeiras

a serem produzidas 100% no Brasil, pais referéncia na producdo e comercializacdo do café.

Beleza/higiene/limpeza

® Augusto Caldas: a empresa ja participou de 16 edicoes da Feira. Para 2013, trouxe como
destaque novas fragrancias como: Sabonete de glicerina alfazema e algas e o Sabonete

liquido Tcirgan.

¢ Belliz Company: a empresa apostou nesta edicdo da Feira em seus lencos umedecidos,
linha oral e novas escovas Ricca. Além deles, houve destaque para os produtos como

escovas de cabelo, lencos removedores de esmaltes e acessorios de banho e maquiagem.

® BXT Cosméticos: a empresa trouxe como aposta a linha Cloy e seus diferentes produtos,
entre eles: Sabonete Hidratante Extra Perfumado, Locdo Hidratante Desodorante Corporal,

Shower Gel, Oleo Desodorante Corporal Perfumado e Deo Coldnia.

® CNA: nesta edicao da Feira, a empresa mostrou o Coperalcool Bacfree, dlcool liquido que

atende as novas demandas da Anvisa.

*® Dental Clean: a empresa apresentou a nova linha Batman com fio dental, dois modelos
de escova de dentes e um enxaguatorio bucal. Para o publico adulto a novidade foi a
escova Dental Perfect. O produto traz um novo design de cabo, que vai atender exigéncias
especificas de consumidores que pedem uma escova leve, de manuseio agradavel e cores
mais suaves. Além desses produtos houve o lancamento da familia de enxaguatorios

DentalClean ICE, de refrescincia extra forte.

® Descarpack: pela primeira vez na Feira, a empresa apresentou sua linha de produtos
descartaveis. Entre eles: coletor de materiais perfurocortantes, aventais com e sem
mangas, fraldas descartaveis, luvas de procedimento certificado, luvas de procedimento

nao certificado, mascaras, entre outros.
® Embramac: a empresa trouxe a Feira sua luvas de latex para procedimentos, toucas e mascaras.

® Fort Lar: a empresa apresentou sua linha de produtos de limpeza, como os Panos Multiuso,

as Bolsas Retornaveis de Rafia e TNT e também o Esfregdo Multiuso.

37



RELATORIO DE INTELIGENCIA EM FEIRAS

38

® Fraldas Capricho: participando pela 52 vez da Feira, a empresa trouxe sua linha de fraldas

descartaveis, em suas versoes de pacotes econdmicos e superecondémicos.

* G&B Higiénicos: a empresa apresentou as fraldas infantis Patati Patata Ultra Protecdo e

também a linha de fraldas infantis descartaveis Bob Esponja - Extreme Protection.

® Helcla Cosméticos/Depilsan: em seu 5° ano de participacdo na Feira, a empresa levou
como novidades seus hidratantes corporais com fragrancias para o inverno; shampoo/
condicionador/defrizantes com protecdo térmica até 250°C; shampoo/condicionador/
creme de pentear e mascara argan para nutricdo dos fios. A empresa também lancou sua

linha de shampoo/condicionador/mascara para cabelos com escova progressiva.

® Limpano: a Limpano criou uma linha de perfumacao para banheiros e interiores. Formada
por 20 itens com mais de cinco diferentes fragrancias, a Linha Inspira tem entre os destaques

o0 gel adesivo; aparelho com gel e bloco com cloro; bloco para caixa acoplada e Evita Mofo.

® Proauto: a Warner Bros. Consumer Products (WBCP) e a Proauto fecharam contrato de
licenciamento para lancar uma colecdo de odorizantes para carros € ambientes com 0s
Herois da Liga da Justica (Super Breeze) e dos Looney Tunes (Breeze Card). As duas linhas
possuem ao todo 13 modelos, com estampas divertidas e modernas de Batman, Superman,
Mulher Maravilha, Mulher Gato, Flash, Lanterna Verde e Coringa, assim como personagens

Pernalonga, Patolino, Lola, Taz, Papa-Léguas, Coiote, Piu-Piu e Frajola.

Maquinas e emhalagens

® FLC: a FLC trouxe a Feira suas novidades em lampadas econdmicas como Econdmica
Compacta Fluorescente Demerizavel, Super Led Touch, Super Led A 60, Econémica

Fluorescente Mini e Econdmica Compacta Fluorescente Alto Fator.

® GE lluminacao: pela primeira vez na Feira, a GE mostrou suas novidades com o objetivo de
retomar sua participacdo no mercado. Para isso, apostou em tecnologias de baixo consumo
de energia e reduzido impacto ambiental. Entre os lancamentos estdo a Ldmpada LED A19,
Ldmpada LED MR16 e Lampada CFL Espiral.

® Lampadas Golden: em seu portfolio a empresa apresentou novos modelos na linha de

lampadas fluorescentes compactas.



* IMF Fabrao e Lince Refrigeracdo: a empresa apresentou suas opgdes para armazenamento
e apresentacdo de produtos congelados e resfriados. Entre os destaques estdo a llha
Diamante Rosa. Possui um consumo de energia de 40% menos comparada a uma mesma
ilha aberta, e € fabricado com fluido E404A, que ndo atinge a camada de 0zonio. Possui

também poliuretano bactericida e antichama.

* RR Etiquetas: a empresa apresentou as etiquetas graficas conhecidas como G-tags. Essas
etiquetas sdo desenvolvidas com tecnologia de visualizacdo grafica de alta defini¢do por
pixels (LCD TFT), que proporciona otima qualidade de leitura, com resolucdo que pode
atingir 120 dpi. Como resultado, os precos e textos exibidos sdo mais claros, inclusive
aqueles que possuem caracteres reduzidos. Também € possivel, através dessa etiqueta,

exibir codigos QR, codigos de barra e logotipos.

® RMS: a empresa opera com autocaixas e permite que o consumidor realize sozinho todos os
passos de uma compra, tais como pesar o produto, conferir o preco, efetuar o pagamento
e receber o comprovante, dessa maneira, 0 maior objetivo € o consumidor evitar filas em

horarios de pico no supermercado.

® Urano: a Urano, balancas eletronicas e Automacdo Comercial apresentou na APAS
2013 o Sistema Integra com balanca TOP MAX S com comunicacdo Wi-Fi. Esse produto
foi desenvolvido para permitir a rastreabilidade e a gestdo do setor de pesados de um

supermercado. E o unico sistema multiplataforma do mercado brasileiro.

® Vicbag Brasil: a empresa apresentou na APAS 2013 sua nova linha de sacolas para a Copa
do Mundo de Futebol.

* Wyda Embalagens: a empresa lancou sua linha de produtos como a Wyda Cake, Alumilar
- rolo de aluminio protetor de fogdo cinco bocas - e nova linha industrial e Retangulares

de diversos tamanhos.
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e Evertis: exemplo de solucdo em embalagem foi proposto pela empresa. Entre os destaques
da empresa, estdo solucdes em embalagens em filme PET que podem substituir a utilizacdo
de materiais menos sustentaveis como ISOPOR e PVC, normalmente utilizados pelo setor

de pereciveis do varejo.

® A Sunnyvale também exp6s na Feira suas solucées de embalagens voltadas aos
supermercadistas. A empresa apresentou a Digi, embaladora automatica para a aplicacao
de filmes esticaveis em bandejas. Indicada para FLV, fatiados e cortes de carnes. Com a
Digi € possivel chegar ao volume de 30 embalagens por minuto, com entrada e saida

automatica dos produtos.

® Do outro lado da gdndola, os potes reutilizaveis também oferecem uma oportunidade de
negocios dada a sua caracteristica/proposta de utilizacdo pelo consumidor finalfusudrio do
produto. A Kipote, fundamentada nessa percepcdo de mercado, apresentou sua linha de
potes reutilizaveis. No recipiente podem ser inseridos quaisquer tipos de alimento. Facil de
manusear, pode ir ao freezer e ao forno micro-ondas, suportando as diversas temperaturas
de exposicdo. Devido as suas caracteristica, torna-se um produto sustentavel, uma vez que

a embalagem nao ¢ descartada de imediato apds seu uso.

¢ Além das embalagens, a Feira APAS 2013 apresentou maquinas para o preparo de alimentos.
Nesse segmento, a empresa Pratica Fornos apresentou o Technicook (TS), uma central de
cozimento pré-programada, fabricada com tecnologia de ponta e com capacidade para até
1.000 receitas, em que o operador seleciona o tipo de alimento e o acabamento desejado,
interno (bem passado, mal passado e ao ponto) e externo (claro, médio ou escuro). O
Express Gourmet foi outro destaque no estande. Forno da categoria Speed Oven, modelo
exclusivo da Pratica, associa a tecnologia de micro-ondas a ar seco, um coringa para a
finalizacdo de pratos congelados, in natura ou resfriados. Permite a coccao de alimentos
até 10 vezes mais rapida que em processos tradicionais, além de eficiente e flexivel para o

atendimento agil ao cliente.



® Ainda no segmento de preparo de alimentos, também houve destaque para a empresa
Bralyx. A empresa trabalha com equipamentos necessarios para a producdo de coxinhas,
salgados, doces e biscoitos (masseira cozedora; empanadeira; formadora de coxinhas,
salgados, doces e biscoitos). Maquinas para producao de Massa Fresca: masseiras, cilindros e
formadoras de massa fresca como também maquinas dosadoras para bomba de chocolate,
torta, bolos, cupcake e outros. Assim como a empresa Pratica, a Bralyx chamou a atencéo
dos visitantes para seus estandes na Feira APAS 2013. Ambas as empresas propuseram
demonstracoes das maquinas em tempo real. Esse segmento atende principalmente buffets

e fornecedores de salgados para padarias, lojas de conveniéncia e afins.

® Assim como as maquinas de producdo de alimentos chamaram a atencdo dos visitantes, as
maquinas de producdo de suco natural também garantiram seu espaco no apontamento
de oportunidade de negdcio. O estilo de vida saudavel contribui para esse segmento,
principalmente em lanchonetes e casas de suco. De olho nesse mercado, a Zummo
apresentou suas maquinas de producdo de sucos de laranja, limdo, grapefruit e murcote.
A empresa comercializa quatro modelos de maquina: Zummo 205, Z06, Z08 e a Z14. O
diferencial da maquina esta em sua tecnologia de processamento da fruta (corta e espreme
sem danificar a casca). Quando acionado, o aparelho produz entre 12 e 13 copos de suco

por minuto.

Servigos

Plastrom Sensormatic: a empresa apresentou na APAS 2013 uma linha de solucoes de
Prevencdo de Perdas (diferentes modelos e tipos de produtos) nas areas de Vigilancia
Eletronica de Mercadoria (VEMO), circuito fechado de televisdo (CFTV), cadeados
eletronicos, controle de acesso, alarmes, solucdo de frente de caixa, gestdo de fluxo de

pessoas, transmissao de dados e identificacdo por radio frequéncia (RFID).

¢ PC Sistemas: a PC Sistemas apresentou algumas solucoes para o setor supermercadista.
Uma novidade € o Win Thor RFID, uma solucdo que permite o controle de entrada e
saida de mercadorias e a realizacdo de inventario em poucos minutos, gerenciando o
estoque de maneira eficiente a partir de etiquetas com identificacdo de radiofrequéncia
(RFID), o que permite a conferéncia e leitura de informacdes simultdneas, em sequndos.

A empresa também mostrou solugcdes Win Thor Mobile (desenvolvida para gestores) e o
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Win Thor Autosservico (sistema de gestdo empresarial desenvolvida para a automacéo e

gerenciamento de redes de supermercados, cash & carrylatacarejo, papelarias e afins).

® Sankhya: a empresa € desenvolvedora e provedora de solugcdes de gestdo empresarial e
lancou na APAS 2013 a solugdo Sankhya-W 3.0 Web Mobile, primeiro ERP do pais totalmente

desenvolvido para rodar em dispositivos moveis, como Ipad, Iphone ou dispositivos Android.

Outros lancamentos

A empresa Lagrotta Azzurra fornece uniformes da linha gastronémica. A empresa fornece
um grande mix de produtos em cores variadas. Os produtos fornecidos vao desde aventais
de PVC, plastico leitoso, TNT; batas, dolmas, jaleco e bandanas; bibico de tergal, chapéu de
cozinheiro, mangotes. A empresa também fornece toucas que visam a protecdo capitar,

luvas, mascaras e protecdo para 0s pés.

D

Seguindo o conceito de sustentabilidade, a empresa Fort Lar fornece ao mercado varejista
bolsas e sacolas retornaveis em Rafia e TNT. O conceito desse produto visa minimizar o
impacto das sacolas descartaveis no meio ambiente. A empresa
oferece varios modelos com dimensdes de 40 x 35 x 22 cm com

diversas estampas.

Com a proximidade de eventos esportivos mundiais em territorio
brasileiro, a empresa fornece a bolsa ecoldgica R-04 estampada

com a bandeira do Brasil.

Modelos menores também sdo comercializados pela Fort Lar, todos

em TNT nas cores verde e vermelha com capacidades que variam entre 6 kg e 8 kg.

Outra empresa de destaque na Feira APAS 2013 foi a Provanza Aromas e Sabores. A base do
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negocio da empresa foi estruturada em cima de trés conceitos
bem valorizados nos dias atuais: bem-estar, saude e beleza.
A marca comercializa produtos de alto padrdao envolvendo
o0 sistema de franquias. A linha de produtos da empresa
compreende linha capilar, facial, corporal, perfumaria,
aromatizantes de ambiente e uma linha de maquiagem

exclusiva. Os franqueados contam com apoio comercial e de

marketing para acoes de mercado. As lojas franqueadas contam com uma
estratégia de chamamento de clientes, uma vez que, além de comercializar
os produtos descritos acima, também proporcionam momentos de
convivéncia entre loja e clientes dada a casa
de chas integrante ao empreendimento dessa

oportunidade de negocio.

Além das lojas fisicas, a empresa promove o conceito de
microfranquia. Enquanto a maior parte das empresas desse
segmento adota o modelo de vendas por catalogos, a
microfranquia Provanza oferece a oportunidade de seus clientes
experimentarem os produtos antes de decidir pela compra. Para
se tornar uma microfranqueada, o investimento ¢ de R$590,00
(taxa de franquia). A nova microfranqueada receberd um Kit de
Demonstracao Provanza e ainda podera financiar um tablet, que

sera seu instrumento de venda.'®

18. Oportunidade de negdcio observada na Feira APAS 2013. Para maiores detalhes o empreendedor devera entrar em contato
com a empresa.
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