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Dados do setor




Avutosservico brasileiro

SINTESE DOS RESULTADOS - 2017

Faturamento \° de Area de N° de
Nominal N°de Lojas Vendas m2

(R$ B'IhEES) ChECk-OUfS (Mllhaes) FUHCIOHdrlos

Setor AUTOSSERVICO® 3532 | 89.388 | 223715 | 21.941.456 |  1.822236 |

Segmento Supermercado® 3274 38.082 174.943  16.775.508 1.677.192

Ranking (500 Empresas)*™ | 2779 | 8200 | 76431 | 113 | ¢91841

300 Maiores Empresas™* 271,5 7.768,0 73.467,0 10,9 670.724,0

20 Maiores** mm

280 Outras™ 84, 0 2.383,0 29.225,0 268. 618 0

*ESTRUTURA DO VAREJO BRASILEIRO - NIELSEN B faturamento do
**RESUMO TOP_500 AJUST setor representa
“*Rais/Caged 5,47 do PIB

brasileiro
Fonte: Ranking Abras - Edicdo 2018 — Abras/Nielsen




Confianca dos empresarios do setor - Indice
de confianga do supermercadista

+3,2p.p
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Fonte: GfK



indice Nacional de Vendas ABRAS

Evolucdo do indice Nacional de Vendas ABRAS -
Acumulado no ano (real*)

2,697

228%
1,92% 2:00% 1919 1.99% 192%

1,75%
1,57%
1.11% 110% R’

set/17 out/17 nov/17 dez/17 jan/18 fev/18 mar/18 abr/18 mai/18 jun/18 jul/18 ago/18 set/18

*Deflacionado pelo IPCA - IBGE
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Os atacarejos permanecem sendo o principal
canal de compra

Importancia%
3,7
BRASIL _ 5,0
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1 31,2
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VIZINHANCA '_11'63

| 7,0
5,3 ’
12,7 37,4

mVar% Valor mVar% Volume Ponderado

Variacdo Valor e Variacdo Volume Ponderado. T. Cestas 191 categorias | YTD até PERO? | Mercado AS+C&C+FARMA Sem
Impacto da enfrada de novos varejistas Brasil.Fonte: Nielsen Scantrack



ApOs periodos recessivos, pre¢o NAo € a UNico

diretriz para escolha do consumidor

Preco nao e o unico fator de decisao do consumidor

Quase 50% valoriza boa qualidade

Atributos que influenciam na
decisao:

Prego baixo ol CusTO

_ BENEFICIO

Em promocao . CUSTO

Fonte: Kantar WorldPanel

CUSTO BENEFICIO:

1. Percepcao de valor

2. Escolhas economicas

Latam = América Latina



Saudabilidade faz o consumidor buscar
alimentos que ndo prejudicam a saude

Quase 50 % dos

Premium

® Mainstream

| Economy

Fonte: Kantar WorldPanel



Na correria do dia a dia, alimentos com apelo a
praticidade ganham penetracdo nos lares

21% dos
consumidores buscam
produtos que facilitam

o dia a dia

Fonte: Kantar WorldPanel



% O consumidor aprendeu a racionalizar e
economizar nos periodos de crise...

Promogoes € marcas economicas permanecem com
atratividade

< Embalagens economicas € packs caem no gosto
dos consumidores por proporcionarem aquisicoes
vantgjosas na relacdo . pre¢o, qualidade e
quantidade

Escolhas

economicas :
Big Size

Fonte: Kantar WorldPanel



ABRAS e 0 e-commerce : plataforma digital
“Meu Mercado em casa’.

{‘ meu
oy ! mercado
em casa Tenha :
seu proprio
e-commerce

Prego Especial para
Associados ABRAS

O QUE VOCE PRECISA PARA COMECAR A VENDER ONLINE

[ Llr. lizar =

O O

O QUE FAZEMOS PARA VOCE

¢é 30 e

.meumercadoemcasa.comur/abras

Parceria entre a ABRAS e a Unilever na
criagcao de uma plataforma on-line, que
possibilita que qualquer supermercado
venda pela internet.

Alternativa criada principalmente, para
que os pequenos e médios

supermercados possam competir de
igual para igual com os grandes.

E uma estratégia para alavancar as
vendas e atuar na concorréncia no

caso das gigantes do varejo
internacional ingressarem no Brasil.
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Expansao do e-commerce
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Venda on-line de alimentos e bebidas em
expansao

Além disso, ' .

entraram para

O ranking de

categorias mais | EE
compradas e —




Vantagens do “Meu Mercado em casa”
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nto ABRAS e Unilever : “Meu Mercado em casa”

Evento

Por Tatiana Souto

A democratizacao

do e-comm

m apenas trés anos, as vendas on-line da rede paulista

Violeta Supermercados cresceram substancialmente
e, hoje, esse canal ja representa 20% do faturamento
total da empresa, que conta com seis unidades fisicas,
situadas entre as zonas norte e oeste da capital paulista.

Neste periodo, a rede se estruturou para atender os
pedidos pela web, entregando-os em domicilio. Atual-
mente, conta com 12 funciondrios especificos para o e-
commerce, sendo quatro deles motoristas, que fazem as
entregas num raio de dez quildmetros. Os investimentos
em funcionarios e logistica de entrega foram crescendo
organicamente, conforme os pedidos feitos por meio da
internet foram aumentando.

A histéria de sucesso do Violeta com sua atuagdo on-
line foi exibida durante o evento promovido pela Asso-
ciagdo Brasileira de Supermercados (Abras) e a Unilever,
no dia 5 de outubro, em Sao Paulo, intitulado “Como
o marketing digital e 0 e-commerce podem alavancar
suas vendas?”. A primeira duvida a pairar na mente dos
supermercadistas presentes, bastante interessados em

conhecer e, possivelmente, investir em um e-commerce,
é quanto o Supermercado Violeta teria desembolsado
para estruturar sua loja virtual.

A resposta é: muito pouco. A solugdo encontrada
pela rede foi o marketplace (shopping virtual que per-
mite a vérias empresas venderem seus produtos em um
mesmo ambiente virtual) Meu Mercado em Casa (www.
meumercadoemcasa.com.br), plataforma que é fruto de
uma parceria entre a Abras e a Unilever, desenvolvida
com o objetivo de conceder a qualquer supermercado
aoportunidade de vender pela internet. Atualmente, ha
duas lojas da rede inseridas na plataforma.

Como funciona?

Com o advento do Meu Mercado em Casa, “alugar” um
espago virtual para expor produtos, captar encomendas,
receber pagamentos e ainda garantir visibilidade na
internet tornou-se uma possibilidade muito acessivel
e vantajosa para os supermercadistas de todo o Pais.

Conforme explicou o gerente de e-commerce da
Unilever, Bruno Balduccini, o principio do Meu Mercado
em Casa é muito simples. Em resumo, o supermercadista
que adentra a plataforma passa a disponibilizar seu sor-
timento para os clientes da regido em que atua. Assim, o
consumidor, ao acessar o e-commerce, precisa apenas
informar o seu CEP para que o Meu Mercado em Casa
informe as lojas que o atende. Uma vez selecionando
o supermercado, o cliente faz suas compras, como em
qualquer loja virtual.

“Acessando a loja on-line do supermercado em
questdo, o consumidor vai selecionando os itens de
interesse, colocando as compras no carrinho e, em
sequida, escolhe a forma de entrega (retirar na loja
ou receber em casa) e, por fim, faz o pagamento,
tudo dentro da ferramenta. No site, ele também tem
acesso a ofertas exclusivas, o que contribui para sua
fidelizacdo", complementa. Ou seja, o supermercadista
passa a ter acesso a uma plataforma de e-commerce
totalmente estruturada que, inclusive, conta com um

trabalho bastante consistente de divulgacao via e-mail
e redes sociais. Cabe a ele, portanto, apenas receber
os pedidos, separd-los e efetuar as entregas.

Balduccini revelou que o Meu Mercado em Casa j&
conta com 170 lojas cadastradas de 72 redes, em 17
estados do Brasil e 136 municipios. O tiquete médio
de compra é maior do que na loja fisica, alcancando
RS 341, "Atualmente, a plataforma é mais forte no
Sudeste e no Sul. Mas estd aberta para o Pafs inteiro.
Centro-Oeste, Norte e Nordeste comegam também a
aderir”, esclarece.

A possibilidade de ingressar no promissor universo
do e-commerce, que cresce a taxas anuais de dois di-
gitos, por meio do Meu Mercado em Casa, € bastante
acessivel. No caso das empresas filiadas as associacdes
estaduais de supermercados é possivel desembolsar
uma mensalidade a partir de RS 450. "Esse valor é
imensamente menor do que se o supermercadista
decidisse, ele mesmo, contratar uma empresa especia-
lizada para investir na construgdo de um site préprio de
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Divulgacado

Nna revista oficial do setor

supermercadista brasileir

8o

Evento

e-commerce. S6 para comecar o seu desenvolvimento,
arios, por baixo, cerca de RS 20 mil,
nos posteriores ajustes e manutencdes periédi-
cas”, destaca o consultor Tomas Trojan, da agéncia de
marketing digital Cadastra.

seriam ne.

em

falar

Por que aderir?

O superintendente da Abras, Marcio Milan, lembrou, na
abertura do evento, que, “"diante da ameaca de gigante
do e-commerce alimentar, como a Amazon, ingressar
no Brasil, temos que nos antecipar para fazer frente a
concorréncia. Assim, a Abras e a Unilever se uniram para
disponibilizar uma alternativa para os supermercados,
principalmente os de pequeno e médio porte, competi-
rem de igual para igual.”
Na ocasido, Balduccini, da Unilever também alertou
supermercadistas sobre a mudanca de perfil
consumidores. “Os millenials [pessoas nascidas nos anos
2000] ja nasceram com um celular e um tablet nas m&os.
S3o pessoas conectada que vao se utilizar cada vez
mais de tecnologias mdveis para satisfazer suas necessi-
dade stas precisam entender
© seu publico e oferecer servigos customizado
Ele também esclareceu que o e-commerce ja passou
por varias fases no Brasil e, atualmente, estamos na
etapa de uma compra mais subjetiva, que demanda
maior nivel de confianca do consumidor em relacdo ao
seu fornecedor. “A compra de alimentos e bebidas, por
exemplo, requer essa relagdo de confianca™, comenta.
Quando vamos a uma loja f a de supermercado e
vemos um alimento machucado, deixamos de lado e
escolhemos outro. Mas, se recebemos este alimento
em casa a partir de uma compra na loja virtual, ele tera
de estar em perfeitas condi¢cdes”, ilustra Balduccin
“Os supermercados n&o podem ficar
verso do comércio virtual. O segmento de
e bebidas, forte nas vendas das lojas fisicas, ja consta
na lista dos dez tipos de produtos mais vendidos pela
Zternet”, assinala.

os dos

Por isso, os supermercad

de fora do un

alimentos

Alimentos na web

Se o supermercadista de pequeno e médio porte ainda
ndo ingressou no universo do e-commerce o momento
é agora. Além de ter a disposicéo ferramentas acessf
veis, como o Meu Mercado em Casa, o empresario vai
participar de uma vertente que nunca deixou de crescer
desde o ano 2000 — facanha, quando pensamos
na crise econdmica que se abateu sobre o Pais a partir
de 2015. Conforme o head de Inteligéncia e Operacdes
da Ebit Nielsen, Monteiro, a perspectiva para
2018, em relacdo a 2017, é avancar pelo 122%

uma

Keine

menos
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no volume de vendas totais, ante 8% no ano passado,
em comparacdo com 2016. “Passamos um primeiro
semestre com resultado, com a greve
dos caminhoneiros”, comenta. A média de pedidos por
ano ja alcanca, no Brasil, os 120 milh&es, sendo quatro
milhdes somente na Black Friday, informa Monteiro,
com base na pesquisa Web Shoppers.

Ele destaca que um dos setores que mais interessam
aos supermercadistas — o de al e bebidas —
ca aganhar importancia. “Na 352 edic8o do relatério Web
Shoppers, em 2015, essa categoria n&o figurava entre
as dez principais. Ja na 372 edicdo, de 2017, aparece em
nono lugar em volume de pedidos”, comenta. “Em fatu-
ramento, esta no décimo posto, ja que o tiquete médio
de vendas é mais baixo em relacdo a outras categorias,
como celulares e eletrodomésticos

Monteiro informa, ainda, que em 2017 a categoria de
alimentos e bebidas detinha 4% do total das compras
efetivadas pela internet no Brasil e 2,2% do volume fi
nanceiro. Ele acredita, entretanto, que com a expansao
dos chamados marketplaces, como o Meu Mercado em
Casa, essas porcentagens aumentardo. “No segmento de
bebidas, por exemplo, vinhos tém s
pela internet.”

Outra empresa que monitora o e-commerce no Pals,
a PwC, reafirma a expans&o da vendas on-line na taxa
meédia anual de dois digitos. A empresa é responsavel
pela pesquisa Global Consumers Insights, que entrevista,
anualmente, consumidores em varios
de mil no Brasil, para detectar seus habitos. “Em 12 seto-
res que acompanhamos No e-commerce, como eletréni-
cos. méveis, roupas, alimentos e outros, notamos que a
frequéncia de compras pela internet chegou a triplicar
num periodo de informa o sécio da PwcC,
Ricardo Neves. "E ~amente no setor de alimento
em 2014, apenas 7% dos consumidores afirmaram que
ito alguma compra via e-commerce. Em 2018,
subiu para 13%."

Neves também destaca que, de acordo com a mais
recente pesquisa, 58% dos brasileiros declararam estar
propensos a comprar alimentos pela internet, ante os 48%
na média global. Além disso, logicamente, ha barreiras para
as vendas de alimentos via e-commerce. “Os maiores ob:
taculos assinalados s&o tempo de entrega (539%), o receio
de receber produtos danificados (449), custo do frete
(39920) e preocupacdo com a qualidade do produto (37926)."

Outro dado interessante da pesquisa da PwC é que,
quanto maior o ivo, maior a
a comprar alimentos pela internet: 46% da
renda acima de RS 15 mil compram on-
semana. “Compradores do Sudeste s&o mais propensos.’
Neves relata. ainda, que a faixa etaria predominante no
e-commerce de alimentos varia entre 25 e 34 anos. i
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Desafios ABRAS para 2019-2020:

Combate ao
Desperdicio de Sustentabilidade
Alimentos

Venda direta
para o Rastreabilidade

consumidor
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Indicadores e Projecoes
Projecdes para
Principais Indicadores Projecdes para 2018 2019
Fechamento do Dados
- fechados e Janeiro Julho Novembro
ano - Oficial . Ano
oficiais de

2017 2018 2018 2018 2018
(%) (%) (%) (%) (%)

1. Atividade econémica
1,00

g
13,00

Servicos (%

2. Emprego

Taxa de desemprego - média do ano (IBGE
3. Inflagdo

IPCA-IBGE

4, Indicador Abras

indice Nacional de Vendas Abras (%-
deflacionado pelo IPCA cheio) 1,25 1,92%* 3,00 2,53 2,53 3,00

*PIB- IBGE = fechamento do 1°semestre de :

julho & setembro de
brod
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"Nos Ultimos meses, o consumidor se manteve receoso com O
cendrio econdmico e politico do Pais, a nossa perspectiva & que isso
melhore gradativamente passadas as eleicdes’, comentou Jodo
Sanzovo Neto, presidente da ABRAS.

O varejo sentird uma melhora substancial a partir do 2° semestre de
2019.
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Na parte amarela, a gema, recriminada
por uns e excluida por oufros
enconframos a colina, uma substancia
responsavel por turbinar o cérebro e

Também na gema, preservar a memoria!

enconifra-se a
lecitina, substancia
que dificulta a

- |
n
absorcdo do \
colesterol pelo o
intestino ou seja, o A clara do ovo ja e famosa
ovo € amigo do enfre os praticantes de

oy
L5

—

coracdo! atividades fisicas por abrigar
uma super proteina
chamada albumina.

A albumina & a profeina
mais biodisponivel ou seja,
que & melhor absorvida
pelo nosso organismo e,
além de fornecer subsirato
para alimentar os misculos,
ainda fornece maior
saciedade!

E, mais uma vez a gema sai
ganhando no quesito beneficios.
E nela que se encontra uma
outra substancia poderosa, a
zeaxantina que, associada a
luteina previne doencas Nos e

olhos como a catarata! }'

Ve W - e
- = -_—— -







Proteinas

Manganés

Ferro

Flavonoides

Sulforafano




(VitaminaC W8 - Vitamina A A,
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