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APRESENTACAO




O setor de supermercados vem
passando por uma profunda
transformacao, Impulsionada

pela digitalizacao dos negdcios e
pelo amblente macroeconomico
orasileiro. AO mesmo tempo em
gque consumidores mails bem
INformados passam a exigir mais
experiéncia, mais servico e mais
velocidade, as apertadas margens
do setor e as pressoes inflacionarias
estimulam o trade down de
produtos e a migracao para
formatos de loja baseados em
valor (como o atacarejo).

A soma desses itens cria um
desafio imenso para os
supermercados: como manter ou
aumentar a rentabilidade em um
cenario pouco favoravel?




A resposta passa por uma série de
pontos que vamos explorar neste
e-book.

A coleta e analise de dados
permitem entender melhor os
clientes e, a partir dai, otimizar o
MiX de produtos, o volume
de compras e a Intensidade e
amplitude das promocoes.

Cada vez mais, o foco dos
supermercados val migrando
de acoes de grande alcance para
INiclativas personalizadas, que
retém o consumidor por mails
tempo e aumentam seu

tiguete medio.

Este momento de transformacao
sera muito discutido na APAS
SHOW 2022, um dos principals
eventos do setor supermercadista
Nno Brasil. Como uma espécie de
aguecimento para o evento — e
uma grande Imersao para guem




Nao estara |13d — a Dotz traz uma
contribuicao Importante para o
desenvolvimento do mercado.

Neste TREND REPORT,
apresentamos insights, tendéncias
e pontos de atencao para todos os
participantes do ecossistema dos
supermercados.

Uma oportunidade de ouro para
entender o momento atual,
projetar tendéncias

e pavimentar o caminho para

O SUCesSSO.

Boa leitura! e




O MOMENTO




O varejo supermercadista foi
iImpactado de diversas maneiras
pela pandemia:

Em 2020 e 2021, embora as lojas
tenham permanecido abertas

(] que o setor € considerado
essenclal para o funcionamento
da economia), os habitos do
consumidor mudaram muito,
provocando alteracoes nas cestas
de compras e nos padroes

de consumo.

Em 2021, mais especificamente, o
desemprego diminuiu em relacao
a0 ano anterior: de 13,5% para 11,1%
(segundo o IBGE), o menor nivel
desde 2015. Entretanto, com uma
Inflacao de 10,1% e uma reducao de
5,8% na renda media da populacao,
O poder de compra calu, fazendo
com gue as vendas do varejo
alimentar recuassem 2,4% Nno ano
passado sobre 2020, segundo dados
da Scanntech.



11,1%

Taxa de desemprego em dez/21
(menor indice desde 2015)

10,1%

Inflacao em 2021 (IPCA-IBGE)

-5,8%

Variacao do rendimento real
do brasileiro em 2021

-0,4%

Reajuste real do salario
meédio dos trabalhadores




A gqueda no faturamento do setor
fol acompanhada por uma
diminuicao ainda maior, de 6,9%,
NO NUuMmero de unidades vendidas,
em um cenario de reducao na
frequUéncia das compras gue |3
vinha se desenhando na preé-
pandemia, ganhou impulso com
O Isolamento soclal e continua
presente devido ao momento
macroeconomico.

A reducao do auxilio emergencial,
gque em 2021 teve um alcance 42%
Menor gue No ano anterior e um
volume total 80% menor, fez com
gue esse cenario de contracao
fosse ainda malis forte nas regioes
Norte e Nordeste — que Ja Sao as
menos favorecidas do pais. Com
ISSO, OS brasileiros aceleraram

a tendéncla de migracao para

O atacarejo e para a compra de
produtos mais economicos — seja
em “versoes econdmicas’ de
orodutos lideres ou fazendo a
troca por itens mais baratos.



Evolucao do varejo
supermercadista em 2021

(vendas e volume)

Variacao comparado ao mesmo
MEs, ano anterior, %.

— Valor? — Unidades
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De acordo com numeros divulgados
pela Scanntech, o tiguete medio
NOS super e hipermercados
brasileiros chegou a R$ 67,10,

com aumento nominal de 8,4%,
abaixo da Iinflacao medida pelo
IPCA-IBGE. Na analise regional, o



crescimento ficou entre 11% (Norte)
e 7% (Nordeste), mostrando que o
efelto da conjuntura econdmica fol
sentido de forma semelhante em

todo o pais.

Ticket médio nacional

(super e hipermercado)

Fonte: Scanntech




Ticket médio por regiao
(super e hipermercado)

Hl 2020 W 2021

72,9

66,7 67,6
61,6 61,9

Norte Nordeste Centro-Oeste Sudeste

Fonte: Scanntech

A0 mesmo tempo, existe uma
conseguéncia da pandemia
sobre o habito de compra dos



consumidores. Nos ultimos dols
aNnos, as praticas de Isolamento
soclal fizeram com gue as pessoas
diminuissem sua frequéncia de
compras, procurando racionalizar
as Idas as lojas. O crescimento do
varejo online nos supermercados
fol outro ponto que contribulu para
a diminuicao do fluxo nos pontos de
venda, com impactos importantes
Nna logistica, Nos processos de
compra e promocoes nas lojas.

Reducao da frequéncia de
compra (tiquetes por més, por canal)

gl 3,2

-5,5
Atacarejo Hipermercado Supermercado Total

Fonte: Scanntech




Além de apresentar a menor
diminuicao na frequéncia de
compras, o atacarejo fol 0 Unico
formato de varejo alimentar
gue avancou em 2021, com um
crescimento de 10% nas vendas.

-
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Nos supermercados, houve reducao
de 6% e nos hipermercados, de

20%. Com Isso, 0 atacarejo reforcou
sua lideranca nas vendas de
alimentos Nno mercado brasileiro,
agora respondendo por 40,1% das
receltas do setor (contra 35,4% em
2020). As vendas em formatos de
convenliéncla e supermercados
tiveram ligeira variacao negativa no
share, e 0s hipermercados e o varejo
tradicional foram os segmentos
Mals Impactados pela migracao dos
consumidores para o atacarejo.

Participacao dos canais nas
vendas do varejo alimentar,
2020-2021




Atacarejo?2

Conveniéncia

Hipermercados

Supermercados

Varejo
Tradicional

2020 2021

Fontes: Euromonitor, Ranking ABAD Nielsen, Scanntech
e dados de empresas

Mas o que explica a alta da
iInflacao em alimentos que
vem impulsionando a busca
por op¢coes mais economicas?

—



Os numeros mostram gue oS
principals aumentos de preco

NO aNno passaram a acontecer Nos
itens de mercearia basica e nos
perecivels, gue sao 0S mals sujeitos
a oscilacoes pontuals de oferta e
demanda.

Esses aumentos se explicam

pelos desafios enfrentados em
todo o mundo pelas cadelas de
suprimentos e, especlalmente, pela
elevacao do custo dos derivados
de petroleo, como oleo diesel,

gas natural e gasolina. A elevacao
de 36,2% na cotacao do dolar

em 2020 e 2021 (parclalmente
compensada Nos primeiros meses
de 2022) também contribul para os
aumentos, uma vez que boa parte
dos Insumos (como fertilizantes)
Sao Importados.

Com a guerra na Ucrania, as
pressoes sobre o preco dos
combustivels e os desafios a



cadela de suprimentos continuam
bem presentes, mostrando que o
Impacto inflacionario se mantera no
futuro proximo.

Esse cenario mais complexo em que
OS consumidores buscam opcoes
mMals econdmicas para suas cestas
de compra —ao mesmo tempo
buscando alguma liberalidade em
itens especificos como forma de “se
presentearem” — cria desafios para
varejistas de todos 0s segmentos e
formatos de negaocio.

A coleta e analise dos dados dos
clientes, especlalmente a partir dos
programas de fidelidade, permitem
entender melhor as oportunidades
para realizar promocoes eficientes,
se comunicar de maneira mais
relevante com o publico e evitar

a Migracao do consumidor para
outros formatos e empresas.




6 VETORES DE \
MUDANCA NO
VAREJO
SUPERMERCADISTA




Em melo a um cenario economico
desafiador e a digitalizacao do
comportamento dos consumidores,
O varejo supermercadista vem
procurando novas alternativas e
caminhos para continuar relevante
para seus clientes nos mais diversos
momentos de consumo.

Esse movimento, acelerado pela
pandemia e pela lenta recuperacao
pOs-1solamento social, provoca 6
grandes vetores de mudanca, que
lancam os supermercados em uma
nova trajetoria de evolucao.

Essa nova fase dos supermercados
sera Impulsionada pelo uso
INtensivo de dados — o0 que, em si, €
uma revolucao para todo o varejo,
gque sempre se comportou como
um segmento pouco tecnoldgico
e mulito focado no atendimento
olho no olho. Com a evolucao

do data analytics, passou a ser
possivel analisar grandes massas



de dados e, em melo a sortimentos
de dezenas de milhares de itens,
entregar ofertas, promocoes €
recomendacoes personalizadas.

Dessa forma, efetivamente cada
cliente é tratado como unico.
AsSsSIMm, Nna base dos b vetores de
Mmudanca que traremos, esta a
construcao de uma arquitetura
tecnologica que permite a coleta
e a analise de informacodes de
diversas fontes, tanto internas
(dados do programa de fidelidade,
iInformacoes do PDV) quanto
externas (redes socials, Insights

de estudos e relatorios, dados
climaticos, tendéncias socials).

A partir desta base, torna-se
possivel aproveltar tendéncias
IMmportantes para o crescimento
dos supermercados.

1) Uma nova jornada de compras



Os supermercados
tradicionalmente trabalhavam

O relacionamento com o cliente

em melos analdgicos, baseando a
entrega da experiéncia no ponto de
venda e usando uma comunicacao
massificada para apresentar ofertas
e promocoes que alcancassem

a Malor guantidade possivel de
pessoas. Essa abordagem “de um
para todos” funcionava no passado -
mas hoje é insuficiente.

Os dados gue apresentamos neste
e-book mostram gue o numero

de visitas no varejo alimentar em
2021 recuou 3,2% sobre 2020, com
um declinio ainda maior (-3,5%)
Nos hipermercados. Como em 2020
o isolamento social levou a uma
diminui¢ao ainda maior no numero
de visitas, percebe-se que essa hao
€ uma questao passageira.

A Nnova Jornada de compras dos
consumidores comeca em melos



digitals, como as redes socials,
mecanismos de busca e aplicativos
de varejistas. E no smartphone

gue os clientes se Informam sobre
ofertas e promocoes, tomam
contato com novos produtos — e
finalizam suas transacoes. Segundo
a McKinsey, em 2021 houve um
aumento de mais de 50% no
e-commerce de alimentos no Brasill
(embora alnda representem uma
parcela peguena das vendas) e 83%
dos brasileiros tém um aplicativo de

delivery de comida em seu celular.

No fim de 2020, segundo a
Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC), 70% das 300
malores varejistas brasileiras (e
mMals de 50% dos supermercadistas
presentes nesse grupo) tinham
uma operacao de venda onlineg,
Mmostrando gue esse € um caminho
Inevitavel para guem quer estar
Proximo aos clientes.




No ambilente digital, € preciso
desenvolver novas formas de

gerar compra por mpulso, uma
vez que nao existe o estimulo

tatil do contato com o produto.

Por outro lado, o digital permite
coletar, analisar e usar uma grande
gquantidade de dados — um tesouro
até entao escondido.

Fique atento: supermercadistas
gque conseguem ativar os clientes
NOS Melos digitals e converter esse
contato em vendas (online ou na

loja fisica) tém a possibilidade de
entender melhor o comportamento
do consumidor e personalizar cada
INteracao com ele.

2) Novos modelos de varejo digital

As mudancas no varejo
supermercadista criam
oportunidades de novos formatos
de negocios, tanto no digital
gquanto no mundo fisico. Um bom



exemplo e o avanco dos grandes
Mmarketplaces de e-commerce No
setor alimentar, uma vez gue a
venda de alimentos gera clientes
Mals recorrentes e aumenta a
capacidade das empresas de coletar
dados e levar mais inteligéncia para
0S NegocCIos.

A concorréncla com aplicativos de
delivery também se intensifica,

Ja gue 0S apps passam a criar
estruturas proprias (com dark stores
e até mesmo produtos de marca
propria) para competir diretamente
Nna seara dos supermercados. Ao
oferecer vantagens como entregas
ultrarrapidas e uma selecao
personalizada de produtos, esses
players podem ter um Iimpacto
IMmportante sobre a preferéncia
dos clientes.

Fique atento: marketplaces e
aplicativos de delivery podem se

tornar concorrentes, mas tambpem




podem funcionar como 0O Passo
INiclal em uma estrategia de
amadurecimento digital. Para
gquem Nao possul Um e-commerce,
parcerias com marketplaces e apps

representam uma oportunidade de
crescer mais rapldo. E varejistas |3
estabelecidos, por sua vez, podem

usar essas parcerias para alcancar
NOVOS publicos.

3) Transformacg¢oes no mundo fisico

A0 mesmo tempo em que

surgem inovacoes No varejo
supermercadista digital, o varejo
fisico também passa por mudancas.

A mais visivel delas € o forte
crescimento do atacarejo nos
ultimos anos. A progressiva perda
de renda da populacao com o
aumento da inflacao e a expansao
lenta da economia fol agravada pela
pandemia e, nos ultimos dois anos,



formatos baseados em preco baixo
e estrutura espartana se tornaram

alinda malis relevantes.

Para a McKinsey, os atacarejos
brasileiros deverao ter um
crescimento medio de vendas de
15% em 2022, com expansao tanto
de players nacionals guanto de
supermercadistas regionals.

Esse movimento € impulsionado
por outro dado Importante
apresentado pela consultoria: 70%
dos consumidores estao buscando
formas de economizar e 40%
deles estao abertos a alternativas
Mals economicas. A tendéncia

de crescimento e o aumento

da concorréncia farao com que,
em pouco tempo, os atacarejos
precisem se diferenciar entre si,
além de continuar a atrair clientes
de outros formatos.

A0 Mmesmo tempo em gue o




atacarejo avanca, tambeéem crescem,
NO varejo fisico, os formatos
baseados em conveniéncila, gue
atendem a demanda dos clientes
por velocidade e praticidade.

Sao exemplos dessa tendéncia

as lojas de proximidade, as

lojas de conveniéncla dentro

de condominios residencials ou
corporativos e as lojas autdnomas
(Que funcionam sem checkout).

Nesses formatos, ter um sortimento
hiperlocalizado para atender
demandas especificas passa a ser
essencilal para transformar essas
l0jas em opcoes relevantes para o
publico.

Fique atento: os supermercados
precisam desenvolver ecossistemas
de tecnologia para aproveltar dados
do CRM e analisar quais alavancas

promocionails e estratégias de
alocacao de produto fazem mais




sentido em cada PDV de cada
formato de loja. Dessa forma,
conseguem “personalizar” cada
ponto de venda e tornam a loja

fisica ainda mais relevante dentro
de uma proposta de valor especifica
(preco baixo ou conveniéencia).

4) Hora de rever a logistica

A pandemia gerou desafios extras
para a cadela de suprimentos,
elevando fortemente os precos

de envio de produtos e provocando
disrupcoes ao longo do supply
chain. Esses gargalos continuam
existindo, forcando o varejo
supermercadista a buscar
alternativas.

Como se nhao bastasse, 0s
consumidores demonstram um
INteresse extra em comprar de
fornecedores locals, exigindo que
OS supermercados revisem seu Mmix
de produtos para abrir espaco a




empresas regionails. Seja para suprir
demandas especificas de uma
localidade ou para atender a novas
demandas por produtos e servicos,
O varejo supermercadista precisa
revisar sua estrutura logistica e de
distribuicao para continuar a ser
relevante para o consumidor.

Fique atento: analise os dados
de comportamento e consumo
dos clientes para identificar
categorias em crescimento e
outras em declinio. Dessa forma,

O supermercado consegue fazer
O "ajuste fIN0" em seu sortimento
e negoclar melhor com os
fornecedores — 0 que aumenta a
rentabilidade da operacao.

5) Produtos mais saudaveis

A0 mesmo tempo em gue mals
consumidores buscam alternativas
de balxo preco para lidar com os
efeltos da inflacao, a mudanca




de hablitos gera uma demanda

por alimentos mais naturais e
saudavels. Produtos organicos,
Nutritivos e funcionals continuarao
a ganhar relevancia nas cestas

de compras e, por serem itens de
malor valor agregado (56% dos
brasileiros aceltam pagar mais por
esses produtos), representam uma
oportunidade de rentabilizar o PDV.

Segundo o relatorio 2022 Global
Sentiment Survey da McKinsey, o
mercado de produtos saudavels
deve crescer 9% ao ano ate 2030

e representar 21% do total de
alimentos embalados. Identificar
ou desenvolver fornecedores e
entender a dinamica do consumo
desse tipo de produto nas mais
variadas regioes do pais e estratos
SOCIals passa a ser estratéegico para
0S supermercados.

Fique atento: a agilidade na




realizacao de promocoes € NOoS
testes com produtos em lojas
especificas permite identificar
demandas e calibrar as acoes
comercials em itens de apelo

saudavel e de bem-estar. A
INnteligéncia na realizacao dessas
acoes oferece um diferencial
competitivo para os melhores
supermercados.

6) Personalizacao que leva
a fidelizacao

F cada vez mais necessario
entender quals sao as missoes de
compra do consumidor em cada
momento — e encontrar formas de
agregar valor a essas missoes. Para
grande parte dos consumidores, a
visita a loja fisica € um momento de
lazer, especlalmente nas categorias
de produtos perecivels ou ligadas

a Indulgéncia. Allado a 1sso, a
oferta de servicos € desejada pelos
clientes gue buscam convenléncia.



Assim, supermercadistas que
conseguem personalizar a entrega
de ofertas e promocoes para trazer
O cliente de volta para uma nova
visita podem acrescentar uma
camada de experiénclia no PDV
(por melio dos servicos ou do lazer)
para fidelizar o publico.

Fique atento: para fazer uma
compra puramente baseada em
preco, sempre existe a opcao

de comprar online ou de buscar
O atacarejo. Nas situacoes em
gue o cliente deseja algo mais,
O supermercado precisa estar
poreparado e personalizar o
relacionamento — usando as

alavancas promocionals mais
adequadas a cada momento e
Identificando o melhor melo
de contatar o consumidor.




ARTIGO
ENGAJE O
CLIENTE
E CRESCA
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Plataformas de engajamento
do consumidor aumentam a
capacidade de atracao e retencao
de clientes, criando nhegocios mais

saudavels e ren ta’ve/'sll




A alta competitividade do varejo
supermercadista, as baixas margens
e as mudancas de comportamento
dos clientes estao fazendo com que
as empresas adotem uma nova
estratégia para vender mais. Até
pouco tempo atras, a abordagem
de marketing estava baseada

em comunicar promocoes para

O publico mais amplo possivel,
atraindo consumidores para as
lojas e procurando aproveitar
oportunidades de cross selling.

|SSO precisou mudar.

Hoje, a abordagem & muito mais
personalizada. Conhecendo habitos
e perfis de comportamento de
consumidores individuails, os
supermercadistas mais iInovadores
tém sido capazes de oferecer

as alavancas promocionals

certas para cada cliente. Assim,
beneficlos, vantagens e descontos
passam a ser oferecidos de forma
personalizada, na medida certa,
para iImpactar cada consumidor
da melhor forma.




O resultado dessa
estratégia se reflete

nas 5 dimensoes da
gestao do varejo:

Compra de produtos:

AO saber o que cada cliente
compra ou deixa de comprar, o
supermercadista melhora a gestao
do seu estogue e pode negociar
melhor com a industria, uma vez
gue conhece exatamente o que
gera resultado — e a que custo.

Logistica:

Nao basta comprar certo e

ter o produto em estoque —

OS Itens precisam estar na
gondola, de frente para o cliente.



Supermercados que sabem o que o
cliente consome (e guando compra)
conseguem gerencilar melhor a
distribuicao, para ter o produto na
loja na hora certa.

@ Promocao:

Promocoes sempre foram um
IMmpulsionador de vendas, mas
também eram pouco eficientes.
Uma mesma agcao promocional
era apresentada para clientes
Mulito diferentes e, com ISSO, eram
pouco efetivas para uns, ofereciam
para outros um produto que seria
comprado a preco chelo, e nem
sempre estavam conectadas

as preferéncias do publico. A
personalizacao do relacionamento
com o cliente elimina esses
problemas.

@ Clientes:

O varejo supermercadista é hoje



um negocio de agquisicao, ativacao e
retencao de clientes. Empresas que
mantém um relacionamento solido
com 0s consumidores diminuem
seu Custo de Aquisicao de Clientes
(CAC), aumentam a efetividade

de suas acoes promocionals e
aumentam vendas e margens.

Eficiencia:

Os guatro itens anteriores se
combinam para criar negocios
mais eficientes.

Com uma melhor gestao de
compras, logistica, promocao e
relacionamento com o cliente,
O supermercado se torna mais
produtivo, assertivo e rentavel.

Vale lembrar qgue adotar tecnologia
para personalizar o relacionamento
com O cliente é essencial, mas nao
e tudo. O supermercado gue Nnao
culda do basico (bom atendimento,




bons produtos na gondola, loja
bonita e bem Iluminada, agilidade
No checkout) nao entra nem
Mesmo Nnas consideracoes de
compra dos clientes. Uma vez que
esses pontos estejam resolvidos,
porem, € a hora de desenvolver
uma plataforma de engajamento
gue traga mais clientes, aumente
O tiguete meédio e ofereca
oportunidades de crescimento das
vendas, com margens saudavels.

E assim que
se constroi a
fidelidade do
consumidor-e o
varejo perpetua
seu hegocio.
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O FUTURO DOS
SUPERMERCADOS

DEPENDE DE
TECNOLOGIA
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Eduardo Terra mostra como os
supermercados devem lidar com a
transformacao digital dos negocios
e fala sobre o papel da tecnologia e
dos programas de fidelidade para o

SUCGSSO”




Os supermercados estao em
transformacao. Se ha 3 ou 4 anos
era verdadelro dizer gue o setor
INvestia pouco em tecnologia, hoje
O UsSoO de dados, o entendimento do
comportamento do consumidor e
0S Investimentos em programas de
fidelidade sao essencials para trazer
mals produtividade, reduzir custos e
gerar um negocio mais eficiente.

Na visao de Eduardo Terra,
presidente da Socledade Brasileira
de Varejo e Consumo (SBVC) e

um dos mailores especialistas em
varejo do Brasil, o grande desafio &
desenvolver uma agenda de longo
prazo, focada na transformacao

da cultura e na construcao de
uma arquitetura de informacao,
a0 MesMmo tempo em gue se
trabalham projetos rapidos que
trazem resultados de curto prazo.

"Essa agenda precisa estar centrada
No consumidor, para melhorar o



engajamento e reduzir o custo de
agquisicao de clientes’, afirma.

Nesta entrevista, Eduardo Terra

fala sobre a transformacao digital
do setor de supermercados €

faz recomendacdes para que as
empresas sejam mais eficientes e
melhorem seus resultados. Confira!

O setor de
supermercados
continua sendo
low tech?

EDUARDO TERRA: 'O varejo cComo

um todo — Nao apenas oS
supermercados — tradicionalmente
era um setor pouco Intensivo

em tecnologia, mas estamos
superando essa fase. Antes da
pandemia, sem dudvida éramos low
tech, mas passamos a viver uma
transformacao que esta fazendo
cCoOm gue as empresas estejam se



tornando mais tecnoldgicas.

Quando falamos especificamente
NOS supermercados, 0 avanco tem
sido enorme. Por movimentar
Muita mercadoria, empregar
Muita gente e atender muitos
consumidores, o setor precisou
Investir em tecnologia. E 1sso gera
grandes mudancas na dinamica
de relacionamento com os clientes
e na gestao do negocio.”

O que as redes de
supermercados precisam
levar em conta para
tomar melhores decisoes
de investimento em
tecnologia?

EDUARDO TERRA: “E importante ter um
equilibrio. De um lado, € necessario
desenvolver uma agenda de longo
prazo que envolve a construcao de



uma arquitetura de informacao e de
uma cultura de analise de dados.

A0 mesmo tempo, € Importante
obter "quick wins’, gue sao aqgquelas
solucoes de curto prazo que
apresentem resultados Imediatos.

Essa agenda de techologia
precisa estar baseada na coleta

e analise de dados, e em um

olhar voltado para o cliente, para
melhorar o engajamento e reduzir
O custo de captacao. Com Isso, O
supermercado aumenta o valor
do cliente ao longo do tempo.

Esse tem sido um dos caminhos
mais inteligentes, polis, guando
VOCé reduz o custo de captacao do
cliente e consegue fazer com que
ele entre na loja mails vezes e gaste
mMails, passa a fazer toda a maguina
girar de maneira mais inteligente.”




Na pandemia, muitos
supermercados
descobriram o varejo
online. Quais os desafios
que uma operacao
online traz para a gestao
das empresas?

EDUARDO TERRA: 'O principal desafio
€ 0 do Custo de Aguisicao de
Clientes (CAC), gue tem sido mulito
alto. Como resolver 1sso no vare|o
online? Um caminho & desenvolver
parcerias de marketplace. Ja no
e-commerce proprietario, € preciso
melhorar o SEO e ter uma boa
navegacao No site para obter boas
taxas de conversao e, assim, passar
a ter uma operacao mais rentavel.

Outro desafio é a entrega, que,
Mmuitas vezes, Inviabiliza o vare|o
online. Para superar esse desafio,
€ preciso adotar muita inovacao



para fazer com que a ultima milha
aconteca e harmonizar as lojas
fisicas com a operacao online.
Tudo 1sso passa por um grande
alinhamento de processos, muita
conversa, para que tudo

funcione bem.”

Como desenvolver

a integracao
omnichannel no setor de
supermercados?

EDUARDO TERRA: "A |0ja fisica

NA0 NAasceu preparada para a
omnicanalidade. Por 1sso, € preciso
trabalhar a cultura, Incorporar
tecnologia e revisar processos
para que a loja possa assumir esse
NoVvo papel de receber um pedido
online, fazer o picking, passar pelo
checkout, despachar a entrega e,
com 1sso, adicionar 5%, 10%, 15% de
venda que o online pode trazer.



Esse movimento rumo ao
omnichannel precisa aproveitar dois
grandes elementos. O primeilro &

O tempo, uma vez gue alternativas
como o “cligue e retire” e o ship
from store saoc mais rapidas que a
entrega a partir do CD. O segundo
€ O custo de entrega, gue tambem
& menor guando a entrega e feita
a partir de uma loja — ou quando

O cliente val retirar o pedido. Para
estimular o uso dessas alternativas
pelos clientes, o segredo € dividir
com O consumidor 0os ganhos
obtidos pela reducao de custos.”

Por onde comecar a
transformacao digital
dos supermercados?

EDUARDO TERRA: 'Basicamente,
por dois caminhos. O primelro
é desenvolver um roadmap para
mudar a iInfraestrutura, com
uma Vvisao de longo prazo, mas



aproveltando atalhos que tragam
resultados de curto prazo a partir
de parcerias.

Hoje, um supermercado consegue,
rapldamente, conectar parcelros
para realizar vendas digitals, trazer
INsights de dados e gerar mais
porodutividade. Ao mesmo tempo, €
preciso transtormar a cultura para
fazer com que as mudancas e a
digitalizacao sejam Incorporadas ao
dia a dia do negocio.”

Qual é a importancia dos
programas de fidelidade
para um supermercado
movido a dados?

EDUARDO TERRA: OS programas de
fidelidade sao essencials, porgue na
medida em gque o varejo fica mais
tech e os dados passam a mover 0S
negocios, faz mMuito mais sentido
crlar uma mecanica de engajar



Mmails o consumidor, fazendo com
que ele aumente a frequéncia

de Ida a loja, gaste mais quando
venha e gue esse tiguete seja mals
rentavel para o supermercado. A
partir dai, € possivel desenvolver
acoes mais inteligentes,
trabalhando o cliente no centro do
Nnegocio e reduzindo a perda de
publico para os concorrentes.

Com programas de fidelidade, os
supermercados conseguem, de
fato, gerir a jornada dos clientes,
tornando-a mais inteligente para o
consumidor e para o hegocio. Em
um momento em gue nunca fol
tao caro trazer novos clientes para
a lojJa e em que o custo da perda de
um cliente é alto, € Inevitavelmente

Importante ter um programa
de fidelidade.”




No ultimo ano, muito
se falou sobre NFT
e Metaverso.Jaéo
momento de analisar
essas tecnologias?

EDUARDO TERRA: Alnda € cedo para
gque temas como NFIT e Metaverso
facam parte de uma agenda de
aplicacoes. Neste momento, o que
tenho visto € uma preocupacao
mMalor em monitorar o gue esta
acontecendo neste ambiente do
que em desenvolver acoes efetivas.”

Como identificar

as tecnologias que
irao “pegar” e evitar
Investimentos que nao
geram valor?




EDUARDO TERRA: 'O monitoramento
de tecnhologlas emergentes se da,
por exemplo, em eventos, como

a NRF Big Show nos Estados
Unidos e a APAS Show no Brasil. E
IMmportante se manter atualizado
com lelturas nas principals midias
de negaocios, em videos e podcasts.
Tambeéem converse muito com o
mercado, crie benchmarks e faca
testes. O desafio € nao ficar nem
Multo atras, nem muito a frente do
mercado — para nao demorar a ter o
retorno do Investimento.”




< N

Quem somos




A Dotz Inc. € uma empresa de
tecnologia robusta e com amplo
conhecimento do consumidor, que
reune em seu modelo de negaocio
tecnologia, dados, fidelizacao,
marketplace e techfin.

Com presenca consolidada no
segmento de |loyalty, fol pioneira no
mercado de fidelidade por coalizao
Nno Brasil com o programa Dotz,
gue possul mais de 52 milhoes de
clientes cadastrados em todo o pais.
Ao longo de 20 anos de atividade, a
empresa construiu um ecossistema
Jnico e atua como uma platatorma
B2B2C que integra e monetiza trés
frentes de negocios altamente
sinéergicas: Loyalty, Marketplace

e TechFin.

Milhoes de consumidores realizam
transacoes e pagamentos (TechFin)
em malis de 5.000 pontos de

venda da coalizao em parceliros
offline (supermercados, farmacias,



postos de gasoling, restaurantes e
outros) e online (Marketplace) e sao
recompensados com a moeda Dotz
(Loyalty), gue € depositada em suas
cartelras digitails (TechFin).

Com base nos dados coletados,

sao gerados Insights de consumo
iIndividualizados, agregando alto
valor aos usuarios e parcelros.

Com sua platatforma de inteligéncia
digital, a Dotz oferece aos parcelros
a possibilidade de aquisicao de
NOVOS clientes a custos baixos,
fidelizacao dos clientes atualis,
aumento de vendas, de ticket
meéedio, de frequéncia e de
lucratividade, além de reducao do
churn. Para os bancos parceiros,
além de leads qualificados e

da moeda de fidelizacao, sao
desenvolvidas solucoes tecnoldgicas
baseadas no data lake da empresa,
gue aumentam a rentabilidade
com reducao de custos, perdas e
Inadimpléencia.



Para os consumidores, a
Dotz Incrementa o poder de
consumo com a moeda Dotz,

cashback, descontos, promocoes
personalizadas e linhas de crédito

a custos adeqgquados por meio
de parcerias com instituicoes

financeiras.




