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Se ndo parar, vai faltar!

192 Avaliacao de Perdas no Varejo Forum promovido pela Abras reune
Brasileiro de Supermercados mais de 400 supermercadistas para
revela o atual estagio das perdas discutir os desafios e os caminhos

no autosservico em prol da prevencao
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Uma experiéncia unica para aprimorar
ainda mais os seus negocios.

2 a 9 de novembro de 2019

A GS1 Brasil convida vocé para conhecer de perto o que ha de mais recente em
transformacao digital, industria 4.0 e Internet das Coisas (loT). Uma experiéncia
unica para profissionais que buscam conhecimento, networking e inovacao.

} Portugal: hub de inovacao e tecnologia

Web Summit: a maior conferéncia de tecnologia do mundo com foco em
startups e inovacao.

> Experiéncia: grandes empresas portuguesas como Heineken, El Corte
Inglés, COTEC, Grupo Luis Simoes, etc.

Solicite mais informacdes:
comercial@gslbr.org

®
ASSOCIACAD
1 BRASILEIRA
= = . DE AUTOMACAO
www.gslbr.org/missaointernacional Brasil
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Perdas: é preciso mudar a mentalidade

-

ﬁ s perdas dos supermercados brasileiros somaram
A RS 6,7 bilhdes no ano passado, o que corresponde a
== 1,89% do faturamento bruto do setor. Para quem € empre-
< 7’-_“‘\\ sario e precisa lidar diariamente com inumeros desafios
. para empreender no Brasil, qualquer prejuizo é significa-
N tivo. E no momento econdmico que estamos vivendo, com

a retomada do crescimento ainda lenta, melhorar nossa
competitividade se torna uma grande estrategia.

Desde seu surgimento, a Abras se empenha na cons-
trucao de um setor mais forte e produtivo, e diminuir as
perdas das lojas esta entre uma das nossas principais
prioridades. O famoso “prevenir é melhor que remediar”
precisa ser o lema de todos os empresarios que buscam
a evolucdo e o desenvolvimento de seus negdcios.

No dia 14 de agosto, realizamos a 7@ edicao do Férum de
Prevencado de Perdas e Desperdicio de Alimentos, em Sao
Dentre os principais  Paulo, um grande evento que reuniu especialistas da ca-
motivos citados pelos deia de abastecimento para debater o que tem dado cgrtu

X e 0 que deu errado no setor. Nesta edicao de SuperHiper

que Nnao possuem estamos trazendo a cobertura completa do Férum, que
a dreabsta-e-alto contou com mais de 400 profissionais de diversas redes
to' E g ¢ supermercadistas.
CUSLO. E/mudar esta De acordo com a 19?2 Avaliacao de Perdas no Varejo
mentalidade e Brasileiro de Supermercados, realizada pelo Depar-
necessario tamento de Economia e Pesquisa da Abras, 66% das
empresas participantes possuem area de prevencao
de perdas. Dentre os principais motivos citados pelos
que ndo possuem a area esta o alto custo. E mudar esta
mentalidade é necessario! Isso nao pode se tornar mais
um obstaculo, perante tantos que ja temos, para manter
nossas lojas em atividade.

Mensalmente, reunimos diversos profissionais do varejo
nas reunidoes do Comité Abras de Prevencao de Perdas e
Desperdicio de Alimentos, e estamos realizando um tra-
balho de identificacdo dos problemas em comuns entre
as redes e conscientizando os participantes de que a area
de prevencao de perdas precisa ser vista como uma forte
aliada dos negocios, como um precioso investimento e
nao como gasto.

Somente um trabalho em conjunto de todo o setor
pode nos auxiliar na diminuicao dos prejuizos que, anu-
almente, afetam nossas lojas e impactam diretamente os
Nnossos resultados. Entender isso pode ser muito valioso
para melhorarmos nossa competitividade. Participe do
comité, entre em contato com a Abras, e nos ajude nessa
importante tarefa de prevenir as perdas nos supermer-
cados brasileiros! Hi
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ENTENDA A JORNADA DE
COMPRAS DO SEU CLIENTE
ECOMO APROVEITA-LA
PARA VENDER MAIS.

Conduza o Shopper até o
ponto natural da categoria
posicionando pontos extras
em locais estratégicos da loja.

llhas e pontas de gondola proximas

a regioes de alto fluxo de clientes
(corredores principais, FLV, check-outs)
e de categorias de mesma ocasiao de
consumo (frios, carnes, paes, snacks
adultos, queijos) podem gerar até 30%
de vendas incrementais por impulso ou
indulgéncia. Lembre-se sempre de garantir
a visibilidade do cartaz precificador junto
aos produtos, afinal, produto sem preco
nao vende e também de priorizar produtos
Premium por terem maior rentabilidade.

DESENVOLVIMENT
DE CATEGORI

A EXECUCAD
DE CERUEJRS

CONVERTER:

simplificar a decisdo de compra do

agrado, como Cervejas Especiais.

CONECTAR:

Atraia o Shopper destacando o produto,
iInformando alguma promocgao e
garantindo o primeiro ponto de impacto
com marcas que trazem fluxo e geram
rentabilidade para a categoria.

No ponto natural da categoria, € importante

Shopper, mostrando beneficios claros que
impulsionem as vendas, com uma exposi¢ao
logica de acordo com a arvore de deciséo.

10% das vendas de cervejas acontecem no ponto
natural. Por isso, um planograma bem executado,
com posicionamento correto das marcas e embalagens,
e tao importante para garantir a conversao em vendas!
Alem disso, 52% das compras de cervejas no varejo
sao para consumo iminente ou imediato, portanto

a exposicao de cerveja gelada e um importante fator

de engajamento do Shopper. Aproveite para gerar
interesse e indulgéncia a segmentos de alto valor




RETER:

Incentive a fidelizacao e
garanta presenca residual das
marcas de alto giro na vida do
Shopper, incentivando acdes

promocionais com brindes e
mecanicas de recompra.

As acOes promocionais (com ou
sem promotora) devem sempre ser

posicionadas no ponto natural, ou seja,
onde ha maior conversao da categoria.

Além desses pontos de atencao, e preciso
promover uma experiéncia prazerosa e
agradavel em todos os sentidos. Lembre-se
de sinalizar corredores e promocodes, manter
a loja limpa e oferecer um atendimento eficaz.

LEGENDA

(D Ponto natural de Cervejas (@ Frios / Carnes / Area de churrasco

@ Corredor diretor @ Entrada da loja
Corredor principal / Check-outs @ Frutas / Leqgumes / Verduras

*-IEINEKEN——
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Colaksoraclo

Em 2018, as perdas no autosservico somaram RS 6,7 bilhdes, imersbiste
de acordo com 192 Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro de o,
Supermercados. O resultado representa uma alta de 4,/% sobre
0 ano anterior. A quebra operacional segue como a principal

causa das perdas
A EEEEREEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEERD

Evento 24

O 7° Férum de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos, realizado 5 :
pela Abras, em agosto, reuniu mais de 400 supermercadistas para discutir ST ED p_E_'_rarr__VE" faltar! |
os caminhos da prevencao de perdas nos supermercados. No total, 20 Beas %
especialistas compartilharam indmeras referéncias e boas praticas

mW SUPERHiPER

Agenda

Livros e calendario

Alimentacdo saudavel 16
O “shopper saudavel”esta potencializando as vendas de alimentos e bebidas
mais saudaveis e naturais, gue ja formam um segmento bilionario com
grande potencial de expansao

Colaboracao
Parcerias e
pProcessos
colaborativos

entre varejo e
indUstria, com
vistas a conhecer o
shopper com mais
profundidade,
estdao ganhando
espaco e trazendo
novas possibilidades
aos supermercados
e aos fornecedores

Perdas e Ganhos (52
A revista de funcionarios pode ser
realizada, desde que dentro dos
parametros legais, respeitando a
honra, a integridade, a intimidade
e, principalmente, a imagem dos
colaboradores

6 | SUPERHIPER = Setembro 2019
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SUA LOJA
PLUGADA

Gondolas

Check-outs
Porta Paletes - depdsito

Rack Integrado - area de vendas
Expositores com maquina acoplada

Entre em contato e conheca

a linha completa.

©0 0600

Maotor Baixo Consumo Facil Termostato luminagéo Solucdes
Acoplodo de Energia Instalogio Digital LED inteligentes

177.—:7'

- Gondolas & Check-outs




MAIS QUALIDADE.
MAIS ECONOMIA.
MAIS PRODUTIVIDADE.

POR QUE?
ELIMINAR DESPERDICIO
DE PERECIVEIS NA CADEIA

LOGISTICA A CADA CICLO

‘ 0 QUE?
EMBALAGEM REUTILIZAVEL RETORNAVEL

E -{ E NA CADEIA LOGISTICA. EFICIENCIA A CADA CICLO

ASSISTA AO VIDED '-'_'r

E CONHECA MAIS = !
SOBRE A HB|SMR E :‘ HB|SMR. FAZENDO PARTE DO SEU NEGOCIO
Jd




MELHOR PROTECAO E EFICIENCIA A CADA CICLO

O design e a resisténcia superior protegem, mantém frescos e evitam danos ao
produto. Nossas caixas sao facis de empilhar, diminuem os transbordos e maximizam
0 espaco em armazeéns e caminhoes, além de reduzir custos de mao de obra e perdas
do produtor ate a loja.

Caixas retornaveis plasticas HB|SMR sao sempre a melhor opcao - da fazenda a mesa.

CENTRO DE HIGIENIZA@ﬁD HB|SMR
Higieniza e garante a seguranca

alimentar do proximo ciclo.

PRODUTOR
5 Tem garantia de entrega
do volume e no momento

) CENTRO
LOGISTICA REVERSA =
Recebe as embalagens G

vazias e as devolve aos certo com facil
centros de higienizacao agendamento e retirada
da HB|SMR. em nossos centros de
distribuicao HB|SMR.
LOJA CENTRO
Nossas embalagens @ .%@ DISTRIBUICAO VAREJISTA
vao da plantacao Descarga, carga e
ao expositor com distribuicao para lojas de
garantia de forma mais rapida e
produtos frescos eficiente.

no menor tempo e
sem trabalho de
reposicao.

MAIOR QUALIDADE DA EMBALAGEM = MAIOR QUALIDADE DOS
PRODUTOS ENTREGUES

Produzidas com material FoodSafe, nossas caixas retornaveis
reduzem desperdicios de produtos, de residuos de embalagem e
dos custos de mao de obra.

Nosso time qualificado se adapta as necessidades do cliente com
empatia, transparéncia, acuracidade e confiabilidade da informacao.

~ ' H B SM R I Solugdao Multicaixas Retornaveis

41 3134-6500 www.hb-smr.com.br
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Todos contra as perdas

Eﬁta edicdo, caro leitor, € ampla-
mente dedicada a pauta sobre
perdas e desperdicio nos super-
mercados, cuja prevencao € uma
das grandes bandeiras erguidas
pela Abras ha muitos anos. Trata-se,
portanto, de um momento muito va-
lorizado e aguardado pela entidade,
por ser uma grande oportunidade
de potencializar as mensagens em
torno da necessidade e urgéncia
da prevencao — tema que € perma-
nentemente abordado e defendido
pelo Comité Abras de Prevencao de
Perdas e Desperdicio de Alimentos.

As perdas e desperdicio geram
um grande impacto para o setor
supermercadista e para a socieda-
de, como um todo. Para o varejo,
significou um montante perdido de
RS 6,7 bilhdes em 2018, de acordo
com a 192 Avaliacao de Perdas no
Varejo Brasileiro de Supermerca-
dos, realizada anualmente pela
Abras. O resultado representa uma
alta de 4,7% sobre o montante
perdido pelos supermercados
em 2017, o que serve de alerta.
O levantamento, a proposito, €
um dos grandes destaques desta
edicdo e reune diversas informa-
¢Oes relevantes para as empresas
supermercadistas, incluindo as
principais apostas das empresas
em termos de acOes, processos
e tecnologias para combater as
perdas e desperdicio.

Dentre as principais causas de
perdas esta a quebra operacional,
que representa 40% do que foi
perdido pelo setor. Isso significa que
a maior fonte de perdas dos super-

mercados esta “dentro de casa" e
totalmente atrelada a operacdo. Se
forem somados os erros de inven-
tario e falhas administrativas, as
causas internas chegam a 60% dos
motivos de perdas. O varejista, por-
tanto, precisainvestir em prevencao
e as chaves para isso estao nas pes-
s0as, Nos processos, nas tecnologias
e no conhecimento. Prevencao nao
¢ gasto, mas investimento.

Essa reflexao, inclusive, foi in-
tensamente realizada durante o 7°
Forum de Prevencao de Perdas e
Desperdicio de Alimentos, realizado
pela Abras no dia 14 de agosto, em
Sao Paulo. Na ocasido, mais de 400
supermercadistas estiveram presen-
tes para conferir a programacdao do
evento, que contou com a apresen-
tacao de 20 palestrantes. O resumo
de cada uma delas esta nas paginas
a sequir, com o objetivo de compar-
tilhar com o leitor um pouco do que
foi abordado no evento. Em linhas
gerais, sao solucdes, processos e
boas praticas dedicadas a combater
e reduzir este enorme montante que
é perdido pelo varejo a cada ano.

Os destaques desta edicdo nao
param o ai, caro leitor. Confira tam-
bém as otimas reportagens sobre
colaboracao, que trata da grande
necessidade de varejo e industria
estarem juntos para conhecer o
consumidor com mais profundida-
de, e sobre o bilionario mercado de
produtos naturais, que segue em
ascensdo e reserva muitas opor-
tunidades de negocios para 0s su-
permercados e seus fornecedores.

Hi

SuperHiper tem um espaco aberto para voce.
Mande suas sugestdes, comentarios e duvidas para o e-mail
redacaosh@abras.com.br ou ligue para (11) 3838-4523
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Loja

Walmart Brasil agora e Grupo BIG

Um ano apés o Fun-
do de Investimen-
to Advent adquirir
80% da operacao
brasileira do Wal-
mart, a empresa
anunciou, no dia 12
de agosto, pontos
importantes do seu
plano estratégico,
que inclui a mudan-
¢a da marca cor-
porativa, de seus
hipermercados e
supermercados, além de maior foco
e investimentos nos formatos cash &
carry e clube de compras. A partir de
agora, a companhia se chama Grupo
BIG e, nos proximos 18 meses, inves-
tira mais de 1,2 bilhdo de reais na mo-
dernizacdo e ampliacdo de suas lojas.

O Grupo BIG revela que, a
partir de agora, dara inicio a uma
gestdao 100% local, o que garantira
mais agilidade nas tomadas de de-
cisdes. Para isso, formou um time
de executivos especializados em
varejo e prontos para executar um
plano capaz de levar a empresa a
um novo patamar de competitivi-
dade. O objetivo da companhia,
com esse movimento, € se apro-
ximar ainda mais de seus clientes
em todas as regides e formatos
em que atua, com o objetivo de
ser reconhecida como a melhor

opcao de compras para o consu-
midor, com amplo sortimento e
exceléncia no atendimento.

A primeira mudanc¢a desse mo-
vimento, a proposito, foi anunciada
ainda no primeiro semestre deste
ano. Com o objetivo de aumentar a
participacdo no formato atacarejo,
o Grupo BIG deu inicio ao projeto do
Maxxi Atacado, que abrange a mu-
danca de posicionamento da marca, a
transformacao estrutural e tecnolégi-
ca das 43 unidades em todo o Brasil,
crescimento de 40% do sortimento
e a conversao de 10 lojas de hiper-
mercado em atacarejo. Dessa forma,
a bandeira passa a ser uma unidade
estratégica de negdcios paraa empre-
sa Nos proximos anos, com foco em
consumidores e comerciantes.

A escolha dos novos nomes
das bandeiras e a definicdao de

sortimento estao
alinhadas com as
necessidades dos
clientes locais e
do varejo brasi-
leiro. A empresa
optou por suas
marcas regionais,
que resgatam o
vinculo emocio-
nal com os consu-
midores. As lojas
de hipermercado
Walmart nas re-
gidoes Sul e Sudeste passarao a se
chamar BIG, enquanto no Nordeste,
todos os hipermercados serdao BIG
Bompreco. Contudo, as mudancas,
garante a empresa, vdao muito além
das novas bandeiras. A companhia
ja esta realizando mudancas efetivas
na operacdo em todo o Pais, com a
renovacgao das lojas, a ampliagao de
30% do sortimento e uma nova estra-
tegia comercial e de precos. Ate junho
de 2020, a expectativa € concluir a
reforma de 100 hipermercados.

Ja o Sam’'s Club tera, em um
periodo de um ano, dez novas lojas.
A primeira sera inaugurada no ini-
cio desse segundo semestre e, até
o final do ano, mais trés unidades
serao abertas. Esse movimento faz
parte do projeto de conversao de
hipermercados em Maxxi Atacado e
Sam's Club.

/"

Os clientes finais que frequen-
tam as lojas de atacado de au-
tosservico estdao contribuindo
para impulsionar o crescimento
de categorias até entdo pouco
desenvolvidas no formato. No
Assai Atacadista, as categorias
de higiene pessoal e beleza tém
registrado crescimento de dois
digitos, ano a ano, ha pelo menos
cinco anos. Nas lojas da rede, a
mudanca provocou alteracoes
tanto na ambientacéo como no
sortimento. O espaco destinado

Categorias de higiene pessoal e beleza crescem no Assai

a esses produtos, por exemplo,
cresceu 20% no mesmo periodo
e as gdondolas ganharam novos
itens, como cremes hidratantes
para o corpo, sabonetes liquidos,
esmaltes e um mix maior de xam-
pus, condicionadores e cremes
dentais. A evolucao das catego-
rias no cash & carry, informa a
empresa, provocou mudancgas
ainda em processos internos.
“"Modificamos nossos processos
para que esses produtos pu-
dessem ser cadastrados mais

9

rapidamente e nossos clientes
tivessem acesso as novidades do
setor”, afirma o diretor comercial
do Assai Atacadista, Wlamir dos
Anjos. O executivo explica que a
rede aposta em um sortimento
personalizado para cada loja, que
privilegia os produtos mais pro-
curados pelos clientes, incluindo
marcas regionais. "Em nossas lo-
jas, packs promocionais, embala-
gens maiores e produtos infantis,
como toalhas umedecidas, estao
entre os itens mais vendidos.”
4
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Novo Max Atacadista e 602 loja do Grupo Muffato

Ao completar 45 anos de historia, em
2019, o Grupo Muffato inaugura nova
loja da bandeira Max Atacadista no
municipio de Pinhais, Regiao Metropo-
litana de Curitiba, no Parana. Com essa
inauguracao, o grupo chega a marcade
60 lojas no Estado do Parana e interior
de Sao Paulo. Localizado na Avenida
Ayrton Senna da Silva, proximo ao au-
todromo, o Max Atacadista de Pinhais
teve investimento de RS 44 milhes,
gerou 400 empregos, entre diretos
e indiretos, e possui 12 mil m? de area
construida, 5 mil m? de area de vendas,
34 check-outs, um mix de 15 mil itens
e estacionamento gratuito com mais
de 300 vagas. O Grupo atua com a
bandeira Max Atacadista desde 2002

- = ey - ."_:' i "_'l‘- i - ' .

e val encerrar 2019 com 18 lojas nesse
segmento. Ja na capital paranaense,
a loja do Super Muffato localizada no
bairro Juvevé, foi transformada para
receber o conceito gourmet que a rede
implementou em 2016 e tem replicado,
com sucesso, em algumas unidades.
“E um conceito com foco em servicos
e em alimentacao. Transformamos
0 supermercado em um verdadeiro
paraiso gastrondmico. A loja esta ainda
mais moderna, conceltual, aspiracional
e tecnologica, com produtos diferencia-
dos, exclusivos e importados de diver-
sos paises, além do design elegante,
que ate recebeu um prémio em Nova
York pelo projeto inovador”, destaca
o diretor do grupo, Eduardo Muffato.

Adcio Novitski

Silvio Aurichio

Essa Linda Mineira
ndo pode faltar
na sua prateleira,
sabe porqué?

Porque ela é

&
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www.laticiniospassaquatro.com.br




Loja

Mercado Extra em expansao na capital paulista

No més de agosto, cinco bairros da
capital paulista foram escolhidos
para receber novas unidades do
Mercado Extra, do Grupo GPA, novo
modelo de lojas com um ambiente
totalmente revitalizado, reformula-
do e ainda mais focado nas necessi-
dades de cada localizagdo, sequndo
a empresa. As lojas estao localiza-
das nos bairros de Belém, Bosque
da Saude, Chacara Santo Antdnio,
Vila da Saude e Penha. Com in-
vestimento de aproximadamente
RS 1 milhdo por loja, o Extra am-
pliou, em meédia, 30% do quadro de
colaboradores das unidades para
oferecer um atendimento reforca-
do e mais proximo do consumidor,
explica a empresa. De acordo com
0 GPA, o Mercado Extra tem sido a
principal alavanca de crescimento
do formato de supermercados da
marca Extra. As lojas reabertas a
partir do processo de revitalizacao
ja atingiu crescimento de 30% na
comparacdao com o periodo ante-
rior a reforma. Hoje, no Brasil, o

Mercado Extra representa 16% do
parque de lojas de supermercado
do Extra, mas ja € responsavel por
46% do crescimento do formato.
“O Mercado Extra surge a partir
de uma observacdao continua do
comportamento de compras do
nosso consumidor em busca de
melhorias que possam facilitar o
seu dia a dia. Para o formato de
supermercados, identificamos

e
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oportunidades para as classes B, C
e D com base no mix de produtos
e servicos mais adequados. E um
novo modelo totalmente voltado
para as necessidades de nossos
clientes, que procuram praticida-
de em todos os instantes e agora
podem encontrar essas qualidades
reforcadas em nossas unidades”,
explica o diretor do Mercado Extra,
Rodrigo Machado.

Grupo Pereira investe RS 35 milhoes em novo Fort Atacadista

A rede Fort Atacadista, bandeira
de atacarejo do Grupo Pereira,
inaugurou em Ceilandia Norte,
no Distrito Federal, sua nova
loja, que recebeu investimento
de RS 35 milhGes. A 382 loja
da rede de atacarejo no Brasil
apresenta mais de 4 mil m? de
area de vendas, um mix de mais
de 8 mil produtos, 26 caixas
e 4 self-checkouts, e mais de
200 vagas de estacionamento.
“Estamos levando o que ha de
melhor para a regido. Fizemos
uma loja linda em um espaco
moderno para atender da me-
lhor maneira toda a populacao
daregiao, que cresce a cada dia
e gue ja prestigia a nossa marca
nas outras lojas que temos em
Ceilandia e em Taguatinga”,

.

conta o vice-presidente comercial
e de Marketing do Grupo Pereira,
Joao Pereira. O empreendimento
gerou mais de 400 empregos,
entre diretos e indiretos, sendo
que a maior parte foi preenchida
por moradores da cidade. Até o

fim deste ano, o Fort Atacadista
planeja abrir novas lojas nas
cidades de Balneario Camboriu,
Blumenau, Lages e Navegantes,
todas em Santa Catarina, além
de uma unidade em Cuiaba, no
Mato Grosso.
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*Fonte: Valor Econbmico / Pesquisa Organis 2017

Nova loja Brasil Atacadista

O Grupo Mundial Mix, de Santa Ca-
tarina, inaugurou, em Floriandépolis,
sua quarta unidade de atacarejo Bra-
sil Atacadista e a segunda na capital
catarinense. Com uma area de venda
de 2.300 m? e mais de nove mil itens,
a nova unidade do grupo vai atender
todo o sul da llha com produtos de
todas as grandes marcas nacionais
do varejo, além de uma grande linha
de importados exclusivos, como
vinhos, chocolates e massas. As
outras trés lojas estao localizadas
em Biguacu, Ingleses e Rio do Sul.
A padaria exclusiva tera paes feitos
na hora, bolos, tortas, cucas e uma
linha de bolos integrais, sem gluten e
sem acucar. Outro destaque é o setor
de hortifrati, com frutas, verduras
e legumes sempre frescos. A loja
oferece 21 caixas, sendo quatro de
autoatendimento, e estacionamento
com 260 vagas. “Além de levarmos
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qualidade, economia e condicdes
especiais de compra tanto para o
consumidor individual que adquire
poucos itens, quanto para o co-
merciante que precisa de grandes
quantidades, estamos contribuindo
para a superacao da crise e com 0
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desenvolvimento local ao gerarmos
210 empregos diretos e mais 250
indiretos”, comemora o diretor de
Marketing e Expansao da rede, Vidal
Lohn Filho. Até o final do ano o Gru-
po Mundial Mix projeta a construcao
de mais trés lojas na regiao.

CONHECA A LINHA COMPLETA DE PRODUTOS NO SITE WWW. KURIN COM.BR
Tel.: Deptm Gomernlal (11) 3728-4100 - Emall cnmermal@knrm com.br

stavo Amonm Dudunaresta
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Por Denise Brito

Os saudaveis

estao cada vez mais notaveis

Ointeresse e habitos relacionados a saude e bem-
estar sao marcas cada vez mais presentes no
comportamento do consumidor brasileiro e tudo indica
que essa hdo é uma nuvem passageira. A tendéncia
vislumbrada pelas inddstrias é que a busca por produtos
naturais, frescos e com menos ingredientes e aditivos
siga crescente, assim como o interesse por conhecer a
procedéncia do que é colocado a mesa.

Dados de renomadas instituicdes mostram que o
mercado de produtos saudaveis tem aumentado a sua

SUPERHIPER = Setembro 2019
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relevancia para o varejo. De acordo com a Nielsen, o
consumidor que vem moldando seus habitos alimentares
interessado em uma boa saude é parte de um grupo
que ja representa 28% da populacdo brasileira. Ja um
recente levantamento da Kantar, intitulado "Who Cares,
Who Does", revela que, ao fazer compras, 68,8% das
pessoas dao preferéncia por alimentos naturais e 45,5%
preferem adquirir produtos organicos.

Em valores, segundo estimativas da Associacao
Brasileira da Industria de Alimentos (Abia), em 2018, as



vendas de alimentos industrializados que valorizam atri-
butos de saude e bem-estar — como os sem gluten, sem
lactose, fortificados, enriquecidos, funcionais, reduzidos
em calorias, sédios e acucares, entre outros — alcanca-
ram vendas de RS 70,3 bilhdes, o que correspondeu a
uma participacao de 10,7% do total das vendas do setor,
de RS 656 bilhGes no ano passado. “Nos ultimos cinco
anos, as vendas desses segmentos cresceram, em média,
3,1% ao ano”, afirma o presidente-executivo da entidade,
Jodo Dornellas.

Qutro levantamento, realizado pela Euromonitor,
reforca a expressividade ja alcancada por este segmento
e revela um faturamento ainda maior. Sequndo a com-
panhia, as vendas de alimentos da categoria de saude e
bem-estar ja atingiram RS 93,9 bilhdes, o que representa
quase 30% do total de alimentos embalados, com uma
taxa de crescimento de 8,8% entre 2013 e 2018.

Faz parte do perfil desse novo consumidor, também
chamado “shopper saudavel”, habitos como ir ao médico
a0 menos uma vez por ano, ter aumentado o consumo de
organicos e diminuido a ingestao de sal, agcucar, gordura
e industrializados. Em sua maioria, eles pertencem ao
nivel socioecondmico A e B, tém os lares compostos por
3 a 4 individuos, sem criancas, apresentam tiquete mé-

dio mais alto que a média e vao mais vezes ao ponto de
venda. Apesar de o levantamento apontar maior poder
aquisitivo desse segmento, o estudo também demons-
trou que a busca por uma alimentacao mais saudavel
ultrapassa as segmentacoes da populacao, estando
presente em todas as suas faixas.

Os produtos saudaveis vém impulsionando o mercado
de itens de giro rapido (FMCG), com destaque para os
alimentos sem gliten/sem lactose, fresco/natural/orga-
nico e diet/light/zero, que possuem 61% de importancia
e contribuem com 75% do crescimento do segmento
de saudaveis, sequndo a Nielsen. A partir dessa nova
aspiracao do mercado consumidor, naturalmente, as
inddstrias de alimentos e bebidas estdo cada vez mais
focadas em oferecer produtos com menos sal, agucar,
gorduras e calorias.

E a partir de pesquisas e da implementacdo de no-
vas tecnologias que a industria tem desenvolvido, nos
ultimos anos, uma ampla variedade de produtos com
caracteristicas funcionais e de maior densidade nutri-
cional. "Muitos alimentos ganharam versoes com menos

Setembro 2019 « SUPERHIPER
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Educacdo e execucdo no PDV

A

Para obter os melhores resultados desse movi-
mento de saudabilidade, especialistas em consumo
destacam a importancia da industria e varejo con-
tinuarem a educar o consumidor com relacdo aos
diferenciais dos produtos saudaveis, 0 que ajuda
tambem a Juat ficar a diferenca de preco mais alto,
'liu;i-j no produto nao ape
e posicionamento claro

e das acoes de ing impulsio e pre-
ciso aumentar o espaco na gondola para chamar a

atencao dos clientes para os produtos. “Ainda, num
momento de orcamento mais restrito e com o obje-

tu de aumentar a popularizacao desses produtos,

evidenciando o valor col
nas seu custo. A partir c

e mel Li']u_][l s naaas

e importante estar atento as margens ari""-"-fﬂ%
lJ::.:: Jarar 1tir acessibilidade. .fn_ull_‘g promocionais
tém chamado a n’r encdo do consumidor”, afirma
Maria Alice Narloch, da El fu-lT"Z:ZIr"litCl

Ha boas oportunidades de negocio para varejo
e industria quando se examina os interesses do
shopper saudavel, Cercade 73% dos consumic
saudaveis se declaram dispostos a gastar mais com
marcas que se preocupam com o meio ambiente.
No entanto, 43% deles afirmam ainda ser dificil
encontrar nas lojas produtos sustentaveis, sequndo

dados Nielsen.

10res
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calorias ou com adicao de proteinas, fibras, vitaminas e
minerais"”, destaca Dornellas, da Abia. “Ha ainda o apelo
crescente no setor para o desenvolvimento de produtos
dirigidos a pessoas que tenham restricdes alimentares
e precisam sequir dietas especificas, como os sem lac-
tose, sem gluten, diet e light. Outro aspecto importante
e a producao de alimentos com reducdo dos teores de
acucar, sodio e gorduras que também estdo na mira dos
consumidores e podem ter mais espaco na prateleira
nos proximos anos, assim como os alimentos integrais.”

“O Brasil vive um periodo de expansao desse merca-
do", complementa a analista de pesquisa do Euromonitor,
Maria Alice Narloch. "A industria esta promovendo lanca-
mentos constantes de produtos que integram categorias
até entdo sem grande variedade e posicionamento sau-
davel. Um exemplo & o sorvete, que ja conta com versdes
menos caldricas, com reducao de gorduras e de agucar”,
observa a especialista. De fato, ja € possivel encontrar no
mercado opcdes de sorvetes que até atendem publicos
com restricao alimentar. A Kibon, por exemplo, tem algu-
mas versdes zero lactose. “A medida que esse mercado
se desenvolva, a tendéncia € que o ganho de escala torne
tais produtos mais acessiveis e potencialize ainda mais o
crescimento, atingindo consumidores que até entdao nao
eram impactados”, observa Maria Alice.
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'ﬁ";’ Organicos

Exemplos recentes para ilustrar este
movimento ndo faltam. Um deles vem da
Nestlé, que lancou a marca de papinhas
NaturNes, que traz opcdes organicas e sem
a adicdo de acucares, sal e conservantes.
A Seara, que ja ha algum tempo vem redu-
zindo o nivel de sodio dos seus embutidos,
também vem investindo forte no segmento
de organicos e, no final de agosto, anunciou
o langamento de uma linha completa de
frangos organicos.

“O mundo esta em transformacao,
com um estilo de vida que traduz novos
habitos alimentares e formas de consumo.
Considerando que os brasileiros querem
se alimentar bem e estdo cada vez mais
preocupados com a saude, priorizando
produtos naturais, estamos superatentos
a essa tendéncia, de olho nos ingredientes,

em sua procedéncia e na transparéncia da comunicacao
das marcas”, afirma o diretor-executivo de Marketing,
José Cirilo. "Segundo pesquisas, o Brasil é o quarto
maior mercado saudavel do mundo, com projecao de
crescimento de dois digitos ao ano. Esse desempenho
evidencia a mudanca de comportamento dos consumi-
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José Cirilo, da Seara:
"Os consumidores
estao cada vez
mais preocupados
com procedéncia,
iIngredientes e
naturalidade como
conceito de qualidade
de vida. E importante
que todo o0 mercado,
Incluindo o varejo,
esteja atento a isso”

dores, cada vez mais preocupados com
procedéncia, ingredientes e naturalidade
como conceito de qualidade de vida. E
importante que todo o mercado, incluindo
o varejo, esteja atento a isso.”

Este movimento de saudabilidade,
que tem se intensificado na indUstria de
alimentos, também esta ganhando forca
no mercado de bebidas. Op¢Oes naturais,
sem conservantes e com baixo nivel de
acucar e sodio estdo cada vez mais aces-
siveis aos consumidores. Até a boa e velha
cerveja entrou nessa onda, a exemplo da
marca Praya, que nasceu em 2016 com
a missao de ser natural, vegana e sem
aditivos quimicos.

O aclcar estd, definitivamente, na mira do consumidor
e, consequentemente, da industria brasileira. Até o se-
xagenario Dadinho lancou neste ano a versao zero acu-
car. "Foi pensando em consumidores que precisam ou
desejam reduzir o consumo de agucar que criamos essa
versao diet”, explica o diretor de Marketing, Anderson
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Consumidor de olho na rotulagem

A preocupacao do consumidor em
cultivar uma alimentacao mais
saudavel pode ser compreendida
pelo interesse que ele demonstra
pelos ingredientes listados nos
rotulos dos produtos. Pesquisa da
Euromonitor revela que, no Bra-
sil, 05 principais componentes e
termos buscados nas embalagens
dos alimentos, por ordem de impor-

tancia, sao: contem vitaminas ou
fibras (62,3%); sem gorduras trans
ou hidrogenadas (62,3%); livre ou
baixo em gordura (59,7%); livre ou
baixo em sodio (58,5%) e livre ou
baixo em acucares (56,6%).

"E importante ressaltar que,
quando olhamos para um pano-
rama global de respondentes,
o termo "100% natural™ figura

como o atributo mais importan-
te, mostrando que ja ocorre um
amadurecimento na compreen-
sd0 do consumidor para uma
visao mais holistica”, diz Maria
Alice Narloch. "Ele passa a ver
que nao e a exclusao de algum
ingrediente ou nutriente que tra-
ra saude, mas uma alimentacao
equilibrada e natural.”

Sigueira. "Estamos pensando em seguir nessa tendéncia
para atender esse nicho de mercado.”

No campo das bebidas, a Coca-Colailustra, com muita
clareza, o trabalho que grandes players vém fazendo
para acompanhar as novas demandas do mercado con-
sumidor. "Nossas pesquisas mostram que existe uma
busca cada vez maior por alimentos mais equilibrados
sob o ponto de vista nutricional. Por isso, trabalhamos
na mudanca do nosso portfolio. Trabalhamos ainda mais
para entender as necessidades das pessoas e trazer
inovacdes”, destaca a diretora de Sustentabilidade,
Andréa Mota. “Com 200 produtos e 26 marcas em seu
portfolio, incluindo refrigerantes, chas, néctares, sucos,
lacteos, bebidas vegetais e esportivas, a Coca-Cola vem
acompanhando a tendéncia do mercado de reducao no
consumo de acucar.”

A executiva refor¢a que o acesso a informacao possi-
bilitou a populacdo se informar dos problemas causados
pela alimentacdo e também como se alimentar melhor.
“Esse movimento, que foi bastante encabecado por
pequenas e médias empresas, que tém mais velocidade
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Andrea Mota, da Coca-
Cola: "Nossas pesquisas
mostram que existe
uma busca cada vez
maior por alimentos
mais equilibrados

sob o ponto de vista
nutricional. Por Isso,
trabalhamos na
mudanca do nosso
portfolio. A Coca-Cola
vem acompanhando a
tendéncia de reducao
no consumo de acucar”

e flexibilidade para se adaptar e inovar, esta sendo
aderido por grandes companhias de alimentos também.
Ouvimos as demandas das pessoas por uma vida mais
equilibrada, ampliamos nosso portfélio e evoluimos em
muitas de nossas receitas.” th
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Por Roberto Nunes Filho
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Prevencao:
ommelhor investimento contra muitos custos "-*%
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Forum organizado pela Abras reuniu renomados especialistas que

compartilharan
processos e solucdes par
de alimentos. O event 't

com mais de 400 profissionaiS do varejo conceitos,
ombater as perdas e o desperdicio
m foi palco da apresentacao da 194

Avaliacao de Perdas no Ve 810 Brasileiro de Supermercados

A

Tema de grande urgéncia e sensibilidade para a so-
ciedade brasileira, as perdas de alimentos foram
amplamente discutidas durante o 7° Férum de Prevencao
de Perdas e Desperdicio de Alimentos, realizado pela
Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras), no dia
14 de agosto, em Sao Paulo.

Na ocasiao, mais de 400 supermercadistas estiveram
presentes para conferir a programacao do evento, que
contou com a apresentacao de 20 palestrantes. Todo
o conteudo abordado teve o objetivo de discutir os ca-
minhos para que o setor possa combater este grande
desafio e de compartilhar conhecimento que auxilie os

SUPERHIPER » Setembro 2019

supermercadistas a perderem menos e lucrarem mais.
Durante o encontro, tambem foram apresentados os re-
sultados da 192 Avaliacao de Perdas no Varejo Brasileiro
de Supermercados, feita pela Abras (veja matéria sobre
0 estudo a sequir).

O Foérum foi aberto com o pronunciamento do su-
perintendente da Abras, Marcio Milan, que destacou a
relevancia do Forum para os supermercados e para a
sociedade. "Para a entidade, é uma honra promover esse
evento que é tao importante para o combate das perdas
e desperdicio de alimentos. A geracao de conhecimento
sobre essa pauta, no entanto, vai além. O Comité Abras
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Carlos Peruzzi, coord. do Comité Abras
de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de
Alimentos: “Nosso trabalho é gerar valor
para as empresas supermercadistas”

de Prevencao de Perdas e Desperdicio de Alimentos tem
papel fundamental na constante disseminacao de infor-
macoes para as empresas. Temos trabalhado, ativamente,
para identificar as causas das perdas no setor e sanar o
problema de maneira mais rapida e eficaz."”

Milan também explicou a auséncia do presidente
Jodo Sanzovo Neto, que estava em viagem de negdcios
nos Estados Unidos. Sanzovo fez questdao de gravar um
video aos participantes do Férum, no qual destacou que
as perdas sao preocupacao constante da Abras e que,
por meio do seu comité, procura disseminar a cultura
da prevencao nas empresas. “Independentemente da

abos: Micola Labate

Marcio Milan, da Abras: “Temos trabalhado,
ativamente, para identificar as causas das
perdas no setor supermercadista”

concorréncia entre as redes, os problemas sao 0s mes-
mos, e as reunides do nosso comité nos possibilitam
uma solucao conjunta para um problema que prejudica
tanto a competitividade do setor. O empreendedor que
considera a prevencdo de perdas como um departamento
estratégico terd melhores resultados em sua empresa”,
disse o presidente da Abras no video.

A abertura do Férum contou com a participacao do
coordenador do Comité Abras de Prevencao de Perdas e
Desperdicio de Alimentos, Carlos Peruzzi. "Nosso trabalho
e gerar valor as empresas supermercadistas e ajuda-las
na grandiosa missdo de reduzir as perdas e o desperdicio,
problema gue tanto afeta o setor. Todas as companhias
podem se beneficiar desses conhecimentos compartilha-
dos. Essa é a funcdo do comité”, declarou Peruzzi, que ao
final do Féorum apresentou os resultados da 192 Avaliacao
de Perdas no Varejo Brasileiro de Supermercados.

Na sequéncia, antes de iniciar a programacao de
palestras, falou também o professor e especialista em
agroneqgocio, José Luiz Tejon, que novamente contribuiu
com o evento como mediador. “A pauta de prevencao
de perdas nos supermercados € muito importante. O
empresario constréi uma empresa resiliente quando ele
cria a cultura da prevencdo e € no ato educativo que
as empresas conseguem se preparar para enfrentar os
desafios que surgem a todo o instante.”

resiliente quando ele cria a cultura da
prevencao
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Eficiéncia energética: uma visao preventiva sobre as perdas

Pierre Yves Mourgue - Diretor-presidente da GreenYellow

Sera que estamos olhando todas as perdas? Nos supermercados, alem
das areas operacionais, elas também estdo presentes nas esferas comerciais,
financeiras e administrativas. Por isso, muito além de datas de vencimento
e furtos, é importante ter os processos, controles e equipamentos ade-
quados para evitar perdas. A GreenYellow oferece solucdes de eficiéncia
energética que ajudam na prevencao de perdas, focando, principalmente,
na otimizacao de processos, controles e equipamentos. Um exemplo € o
EasyTemp, solucao para monitoramento remoto da temperatura de balcoes
e camaras que gera reducdo do tempo gasto para as medicdes e analises

e realiza medicao precisa e sem necessidade de interferéncias manuais. Por meio dela, o varejista recebe alertas

em tempo real sobre a ocorréncia de inconsisténcias.

Sustentabilidade com
competitividade em sistemas
de refrigeracao

Guilherme Leonel Camargo - Lider de Desenvolvi-
mento de Novos Negdcios da Chemours

A energia elétrica e um dos principais gastos do setor e
os sistemas de refrigeracao sao grandes fontes de consumo.
Nesta seara, o fluido refrigerante pode ser um grande aliado
para a reducdo desse custo, além de deixar o varejo em
dia com a atual agenda ambiental. O varejo esta em meio
a um processo de substituicao do fluido R22. Surgiu, como
alternativa, o R-404A, mas é uma solucdo transitéria, pois
tem alto potencial de aguecimento global (GWP) e apresenta
menor eficiéncia, ou seja, consome mais energia paragerar o
mesmo frio. Também se estuda o uso do CO;, mas trata-se de
um produto que requer uma instalagao nova, e do propano,
que tem como ponto sensivel a alta inflamabilidade. Como
alternativa, a Chemours oferece 0 Opteon XP40, que atende
todas as regulamentacdes ambientais globais, por nao ser
toxico, inflamavel e por ter baixo GWP. Além disso, oferece
simplicidade no retrofit e proporciona ganhos relevantes em
eficiéncia. Em uma loja da rede St Marche, em Sao Paulo,
fizemos o retrofit em menos de oito horas e, como resultado,
osistema da loja apresentou reducao de consumo de energia
de 11% nos resfriados e de 6% no sistema de congelados.
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Como o Pentagono de Perdas
contribui para a reducao do
desperdicio nos supermercados

—— .

Anderson Ozawa - Head de Auditoria Interna e
Prevencdo de Perdas da Cinemark

O Brasil desperdica 26,3 milhdes de toneladas de
alimentos por ano. Isso representa 10% de todos os ali-
mentos disponiveis. Enquanto isso, mais de cinco milhdes
de brasileiros passam fome. Importante destacar que,
somente nos supermercados, ha perdas estimadas de RS
4 bilhGes por ano em funcdo do desperdicio. O ponto é
que grande parte das perdas, essencialmente, ocorre na
operacao, ou seja, esta dentro de casa. Faz-se necessario
que o setor entenda a diferenca entre perda e desperdicio.
Quando isso e compreendido, se olha a prevencao de ou-
tra forma, muito mais estratégica. A perda é um prejuizo
ligado a execucao das operacdes, enquanto desperdicio é
uma despesa desnecessaria, mal aplicada e mal planejada.
Assim, e possivel realizar uma prevencao estratéqgica
olhando para cada etapa do varejo, sob a ética de cinco
elementos fundamentais: pessoas, processos, auditoria,
tecnologia e indicadores. Essa metodologia eu chamo
de Pentagono de Perdas e recomendo que seja utilizada
em etapas vitais do varejo, como compras, recebimento,
armazenamento e exposicao.



Fortalecimento das mulheres do varejo

Natalia Amato lazzetti - Gerente de Inovacao Customer Development da Unilever

A Unilever vem apoiando e capitaneando diversas iniciativas em
prol das mulheres que atuam no varejo como, por exemplo, o Prémio
Dove Mulheres que Inspiram no Varejo, que foi entreque no ultimo
Jantar do Dia Nacional do Supermercado, que também celebrou os
50 anos da Abras. Agora, em parceria com a entidade, apresentamos
uma nova iniciativa: o curso on-line Fortalecendo Mulheres do Varejo,
disponivel gratuitamente na plataforma da Escola Nacional de Super-
mercados (ENS). Trata-se de um conteudo feito pela Rede Mulheres
Empreendedoras, a maior rede de apoio ao empreendedorismo femi-
nino do Brasil, composto por dez videos. Eles abordam temas como

autoimagem, autoconfianca, educacao financeira, negociacao, administracao de tempo e construcdo de redes de
relacionamento, por exemplo. Todas as alunas que fizerem o curso serao certificadas.

A importancia da area de prevencao Treinamento BayG.A.P.: quando

de perdas no supermercado

Sandro Benelli - CEO Supermercado Veran

Investir em prevencdo de perdas é o jeito mais bara-
to, facil e rapido de aumentar a rentabilidade do negdcio,
pois é algo que estd nas m3os do varejista. E mais facil
prevenir perdas do que aumentar as vendas. A preven-
cdo, literalmente, salva dinheiro. No Veran, seguimos
todas as boas praticas de prevencdo que constam na
pesquisa de perdas da Abras em termos de iniciativas,
processos e uso de solucdes tecnoldgicas. Dentre as
nossas principais iniciativas, destaco a realizacao de
inventarios rotativo por curva ABC, mensal para pere-
civeis e inventario de familias de produtos com estoque
negativo. Também fazemos capturas diarias de itens
com data de validade curta e em ruptura operacional e,
constantemente, cruzamos os pedidos pendentes com
a demanda média de venda para eventuais ajustes. Nos
ultimos cinco anos, estamos evoluindo em nosso indice
de perdas. Ele passou de 2,52%, em 2015, para1,99% em
2018. Ja no primeiro semestre deste ano, o acumulado
estd em1,93%. E importante que o varejista compreenda
que as perdas possuem peso igual ou superior ao lucro
liquido. A prevencao, portanto, traz diversos beneficios.

boas praticas sao adotadas o seu
reconhecimento aumenta!

Milena Pereira - Gerente de Estratégia de Servicos
da Bayer

Sabemos que sustentabilidade é essencial para via-
bilizar o crescimento da oferta de alimentos saudaveis,
seguros e acessiveis e, por isso, a Bayer desenvolveu
o BayG.A.P., um programa para treinar, aconselhar e
apoiar os produtores no processo de adequacdo das
boas praticas agricolas de seus produtos e ao acesso
aos mercados locais, regionais e internacionais. Dentre
os focos, estdo o uso sequro de insumos, adequacao as
boas praticas agricolas e alinhamento com as principais
normas nacionais e internacionais. O conteddo foi de-
senvolvido em parceria com o Global G.A.P. e refinado
com parceiros com amplo conhecimento do setor, como
a Abras. O conteudo é bastante didatico e esta disponivel
nos formatos on-line e presencial.

Setembro 2019 = SUPERHIPER
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Gestao matricial de perdas pela metodologia PDCA

Gernaldo Gomes - Coordenador de Prevencao de Perdas e Sistema de Gestao Coop

A Coop, nos ultimos anos, utiliza o método PDCA, sigla inglesa
que remete a planejamento (plan), execucao (do), verificacao (che-
ck) e acao (act). A metodologia @ um ciclo que atua na identificacao
do problema, analise do fenémeno, definicdo da meta, analise de
processo para identificar as causas-raizes, planos de acado, execucao
dos planos, verificacdo, padronizacdo e acdo corretiva. O PDCA é
uma metodologia de resolucdo de problemas mundialmente conhe-
cida, amplamente aplicada e, na Coop, é a base de trabalho da area
de Prevencdo de Perdas e Desperdicios. Por meio dela, por exemplo,
reduzimos em 0,83% as perdas de frios e laticinios no primeiro
semestre deste ano, em comparacdo com o mesmo periodo do ano passado, o que significou uma economia de
RS 438,3 mil. Reforco que é muito importante conhecer a causa-raiz das perdas. O vencimento de um produto ndo
€ causa, mas consequéncia de alguma falha na compra, no estoque ou na reposicao. Fica muito mais facil achar a

solucao quando se identifica a causa.

Cadastro unico: identificacao e
rastreabilidade como fatores de
sucesso no combate ao desperdicio

r ® ‘ -

Alessandra Parisi - Executiva de Desenvolvimento
Setorial da GS1 Brasil

Os padrdes sdo fundamentais para viabilizar a
rastreabilidade dos alimentos e, com 1550, prevenir o
desperdicio. Uma cadeia mais colaborativa, com be-
neficios de um processo de rastreabilidade integrado
entre todos os parceiros comerciais, tem potencial
para reduzir cerca de RS 3 bilhdes em perdas para a
industria de alimentos frescos. Alem disso, acbes de
aprimoramento da gestdo de estoques e emissao de
pedidos de vendas mais assertivos podem gerar aos
varejos economia de, aproximadamente, RS 60 mil por
loja a cada ano. O ponto-chave esta no uso de dados
unicos e confidveis, como os disponibilizados pela GS1.
Para criar uma cadeia de suprimentos mais sustentavel,
segura, altamente eficiente e preparada para reduzir o
desperdicio, € preciso que haja padronizacdo dos dados
transitados ao longo da cadeia.

SUPERHIPER = Setembro 2019

Acordos comerciais: como a area
comercial pode ajudar na reducao
das perdas

/

Romualdo Teixeira - Socio-fundador da RTC Brasil

A gestdao comercial na prevencao de perdas é ex-
tremamente importante. E simplesmente impossivel
prevenir perdas comprando errado. Certamente, o que
foi comprado em excesso podera nao ser vendido e,
consequentemente, sera descartado como lixo. Para
fazer uma gestao comercial eficiente, é preciso sequir
diversos passos, como segmentar os acordos por area,
monitorar a execucao dos acordos, analisar os resultados
gerados pelos acordos, monitorar o custo da mercadoria
vendida (CMV), dentre outras medidas. Faz-se necessario
também renegociar com fornecedores possiveis desvios
decorrentes de problemas operacionais por parte do
fornecedor ou inerentes ao produto. Quando avaliamos
a perda frente ao valor bonificado e temos mapeado a
causa conseguimos discutir com o comercial possiveis
solucoes com o fornecedor. Essa é nossa missao: ajudar
0 varejista a negociar com seus fornecedores.
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Opte por mais
eficiéncia energética e
menor impacto ambiental

Opteon™ XP40 é um fluido refrigerante
que oferece excelente capacidade de
refrigeragao para os seus sistemas de
congelados e resfriados, com até 12%
de reducao no consumo de energia,
além de uma reducdo de 67% no
potencial de aquecimento global,
quando comparado ao fluido R-404A.

Saiba mais sobre os
fluidos refrigerantes Opteon™

www.opteon.com.br
0800110728

e S Comearciais

CEE Comerciais.d:
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Presenca em peso

A rede San Supermercados, de ltapevi (SP), foi
homenageada pela participacao mais expressiva,
em numeros de inscritos, no Férum de Prevencgao
de Perdas e Desperdicio de Alimentos da Abras. O
diretor da rede, Fdbio Tomio Sato, recebeu a placa
simbolica de agradecimento da diretora do Comité
de Responsabilidade Social da Associacao Paulista de
Supermercados (Apas) e primeira-dama da entidade,
Isabel dos Santos.

.

Prevencao no centro da roda

Gernaldo Gomes (esq.) respondeu diversas
guestoes levantadas por Alessandro Ziebell,
Eder Motin e Carlos Peruzzi

A programacao do 7° Forum de Prevencdo de
Perdas e Desperdicio de Alimentos também contou
com um painel que visou compartilhar ainda mais
referéncias sobre prevencdo de perdas, com base
na experiéncia da paulista Cooperativa de Consumo
(Coop). Logo apds o término de sua palestra, o coor-
denador de Prevencao de Perdas da rede, Gernaldo
Gomes, respondeu diversas questdes levantadas
por um trio de especialistas no assunto, formado
pelo coordenador do Comité Abras de Prevencao de
Perdas e Desperdicio de Alimentos, Carlos Peruzzi,
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pelo Controller da rede Condor, Eder Motin, e pelo
gerente de Prevencdo de Perdas do Grupo Koch,
Alessandro Ziebell.

A todo o instante, Gomes reforcou a importancia
das pessoas nos processos de prevencao de perdas
e desperdicio. “A prevencdo é de responsabilidade
de todos. Por isso, € fundamental capacitar, reqular-
mente, os colaboradores e envolve-los em todos os
momentos do processo, especialmente na apresen-
tacdo dos resultados. Quando o funciondrio passa a
saber dos numeros, ele se engaja.”

_/
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ENERGIA SOLAR
TUDO IGUAL

PROTEJA O SEU PATRIMONIO.

E O MAIS IMPORTANTE, SEUS
FUNCIONARIOS E CLIENTES.

A seguranca do seu patrimonio, funcionarios e clientes nao tem preco. Com as solucdes
em sistemas fotovoltaicos da Ecori Energia Solar vocé garante tudo isso, alem de contar
com a maior garantia e eficiéncia do mercado mundial. Procure uma revenda parceira da
Ecori ou, se preferir, entre em contato conosco para que possamos direcionar seu
atendimento para um de NOsSsOS parceiros.

> CO ri (17) 3228-1200

ENERGIA SOLAR ecori@ecori.com.br

Fe "

AO ALCANCE DE TODOS www.ecori.gom.br
rmovoon K4APyns | solandE | DWNsoke (P (© @ecorienergiasolar
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Seguranca e eficiéncia em sistemas fotovoltaicos para reducao dos custos de energia

Rodrigo Teixeira Matias - Ecori Energia Solar

Depois de anos de estudo do mercado fotovoltaico mun-
dial, andlise de tecnologias, vantagens e desvantagens de
diferentes solucdes, em 2014, a Ecori Energia Solar nasceu
com o DNA de prover solucoes para o mercado de energia
solar fotovoltaica com o emprego da tecnologia Module Level
Power Electronics (MLPE), na traducao, Eletrénico de Poténcia
a Nivel de Modulo. Hoje, a empresa ja conta com mais de 10
mil sistemas fotovoltaicos comercializados, dotados com o
potencial de gerar uma reducao superior a 80% na conta de
energia. Utilizamos os otimizadores de poténcia da SolarEdge,
que proporcionam instalacdes mais seguras, mitigacdo de

ub

riscos as edificacdes e as pessoas, maior geracdo de energia . 3 :
e maior economia. Nosso sistema usa menos insumos para a conversao de correntes e, além dISSD permite o

monitoramento individualizado de cada painel.

Monitoramento para a
prevencao de perdas

Juliano Camarqgo - Fundador da Top Sistemas

A frente de caixa & uma das principais fontes de
perdas nado identificadas em um supermercado. A razao
estd nos reqgistros invalidos e também na auséncia de re-
gistros, seja por falhas ou intencao. Outra area bastante
sensivel e o recebimento de mercadorias, que tambem e
fonte consideravel das perdas desconhecidas em funcao
da ocorréncia de problemas como o recebimento sem
produtos nas docas e recebimento de produtos pesados
sem utilizacao da balanca, dentre outras falhas. Assim,
nossas solucdes para o monitoramento e gestdo do PDV
e das areas de recebimento e transferéncia de mercado-
rias sao reconhecidamente eficazes na missao de iden-
tificar e alertar erros e atitudes suspeitas, contribuindo
de maneira consistente para a prevencao de perdas.

SUPERHIPER = Setembro 2019

Acoes do Governo no combate
as fraudes nos azeites e
rastreabilidade

Glauco Bertoldo - Diretor do Dipov - Ministério da
Agricultura

O setor deve ficar atento aos azeites que estao fora
da conformidade. Em 2017, a Operacao Isis analisou 65
marcas e reprovou 26 empresas por causa de fraudes.
Essa acdo viabilizou um controle mais rigido da entrada
de azeite no Pais. Entre 2018 e 2019, o Mapa intensificou
as operacoes. O saldo esta em 335 acdes fiscais, com 124
autuacoes de fornecedoras e 33 supermercados autua-
dos, com multas no valor médio de RS 120 mil. Estamos
aperfeicoando a metodologia de analise, por meio de
aparelho de infravermelho. Por dia, conseguimos fazer
100 analises por equipe. Por isso, figuem atentos as listas
positivas e negativas publicadas pelo ministério. Outro
ponto alembrar é a Instrucdo Normativa Conjunta Mapa/
Anvisa 02/2018, que prevé a rastreabilidade de vegetais
frescos ao longo da cadeia produtiva. Essa normativa ja
estd em vigor.



0 papel da embalagem nas perdas

Ana Miranda - Diretora-executiva da HB SMR

E no grupo das frutas, lequmes e verduras que se verificam as
mais altas taxas de perda de alimento. Quase a metade de todo FLV
produzido é desperdicada e grande parte dessas perdas acontece no
transporte e movimentacdo dos produtos, por causa de problemas
no acondicionamento dos alimentos. Por isso,
modelo de otimizacdo, por meio de caixas reciclaveis, retornaveis
e padronizadas, que permite o empilhamento uniforme das caixas,
evitando avarias que podem prejudicar a qualidade dos produtos ou
ate inviabilizando o seu consumo. As embalagens possuem pegas
ergondmicas e design de encaixe, que geram protecdo aos alimentos

desenvolvemos um

em todo o ciclo de deslocamento. Tamhem viabilizam a ventilacdo, mantendo a temperatura adequada e evitando
0 superaquecimento dos itens. As caixas sao desdobraveis e podem ser facilmente empilhadas, o que otimiza o

manuseio e a demanda por espaco.

Do campo a mesa: a importancia
da rastreabilidade na qualidade e
seguranca do alimento

Giampaolo Buso - CEO PariPassu

Estamos em um periodo de forte transformacao digi-
tal. Antes do inicio desse processo, podiamos considerar
que pouca coisa mudava de tempos em tempos e sabia-
mos que o futuro seria relativamente igual ao passado, o
que gerava um quadro de estabilidade. Era a informacao
que pautava as decisdes e planejamento das empresas.
Hoje, diante da acelerada transformacao digital, sabemos
que o futuro serd completamente diferente do que temos
hoje e companhias de todos os setores precisam lidar com
um enorme fluxo de informacao para tracar os proximos
passos. O exercicio da rastreabilidade dos alimentos faz
parte deste novo contexto econdmico, tecnologico e so-
cial. Este é um caminho sem volta, pois se trata de uma
demanda do consumidor que so crescera. E a experiéncia
que estamos tendo com o Programa Rama mostra, com
clareza, que quem utiliza essa ferramenta consegue
melhorar a qualidade do alimento que é fornecido ao
consumidor. Qutro ganho € o aumento da conformidade
dos produtores em relacdo ao uso de defensivos agricolas.

Lancamento do curso de
rastreabilidade
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Maria do Rosario - Escola Nacional de Supermer-
cados (ENS)

A Escola Nacional de Supermercados, da Abras, esta
langando o curso on-line “A cadeia de FLV: do produtor
ao consumidor com responsabilidade e sustentabilidade".
O conteudo tem como objetivo divulgar conhecimentos
atualizados sobre a cadeia produtiva e de comercializa-
cdo de FLV no Brasil, apresentar os diferentes tipos de
produtos e processos produtivos, apresentar processos
e metodologias que agregam valor e maior rentabilidade
as diferentes etapas da cadeia, capacitar profissionais do
setor para a aplicacdo de melhores praticas nas diferentes
etapas do processo de comercializagao nos supermerca-
dos, dentre outros propdsitos. O conteudo atende a dife-
rentes profissionais atuantes na cadeia. Uma avaliacao de
conhecimentos é aplicada ao final do curso, considerando
apenas os capitulos que tenham sido estudados pelo par-
ticipante, que se torna certificado pela Abras.

Setembro 2019 = SUPERHIPER
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Tecnologias para reducao nas perdas pos-colheita em frutas e hortalicas

Marcos David - Pesquisador Embrapa Instrumentacao
Sediada na cidade paulista de Sao Carlos, a Embrapa Ins-

trumentacdo tem por missao viabilizar solucdes de pesquisa,
desenvolvimento e inovacao para a sustentabilidade da agri-
cultura. Essa é uma pauta de grande urgéncia para o Brasil,
afinal, de cada dez caixas de alimentos produzidos, quatro
sd0 jogadas no lixo. Por isso, dedicamos grande foco na busca
por solucdes pos-colheita, que aumentem a durabilidade dos
alimentos e, por consequéncia, viabilizem a reducdo das per-
das e desperdicio. Um exemplo é a nanoemulsado de cera de
carnauba, cujos estudos demonstraram ser uma ferramenta
promissora no revestimento de frutos por formar uma barreira
contra a perda de umidade, troca de gases e acao microbiana,

0 que gera o prolongamento do tempo de vida dos alimentos.

Case unitizacao de carga mista de FLV

Luciana Pellegrino - Diretora-executiva da Abre

O projeto-piloto que desenvolvemos em parceria com
diversas entidades, incluindo a Abras, objetivou propor
dimensdes padronizadas para as embalagens de FLV para
unitizar e otimizar o processo logistico da carga mista.
Essa foi uma demanda proveniente do Ceagesp, que rece-
be, diariamente, entre 10 e 12 mil toneladas de alimentos
vindos de mais de 1,5 mil municipios e 20 paises. O desafio
atual é o sequinte: as caixas dos diferentes produtos, por
apresentarem dimensdes diferentes, nao possibilitam
empilhamento uniforme e provocam o apoio das caixas
em cima dos proprios produtos. Como consequéncia, um
grande volume de FLV se estraga e as cargas mistas levam
quatro horas para serem organizadas no caminhdo. A
solucao proposta compreende a producgao de embalagens
padronizadas que permitam o empilhamento de diferentes
estruturas, como madeira, papelao ondulado, isopor e
plastico, garantindo a integridade dos alimentos e reducao
do tempo de carregamento dos caminhdes.
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Invictus: programa interno para
gestao de perdas

Jonatas Botelho Bolla - Gestor da area de Business
Transformation Office da Leao Alimentos e Bebidas

O Invictus tem foco na gestdo de processos e se
pauta em trés pilares: perdas associadas a fornecedores,
almoxarifado, gestdo de materiais, insumos e inovacao;
perdas associadas ao processo de transformacdo do
produto acabado, relacionados a qualidade e ineficiéncias,
desvios operacionais e inovacoes; e perdas associadas a
armazenagem, sinistros e devolucdes, gestao de esto-
ques e variacao de demanda de produto acabado. Sua
metodologia, em resumo, inicia-se pelo levantamento
da situacdo e, na sequéncia, segue 0s sequintes passos:
restauracao, analises das causas, eliminacao das causas,
estabelecimento das condicoes, controle das condicdes e
melhoria das condicdes.
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Palete PBR: padronize e previna as perdas

Roger Becker - CEO da VollTrix

A padronizacdo proporcionada pelo Palete PBR é uma grande aliada
para a prevencao de perdas ao longo da cadeia de abastecimento e,
neste evento, esta sendo apresentado o Palete PBR-1versao 2019, fruto
de uma atualizacdo pautada nas necessidades do mercado. Uma das
mudancas e o emprego exclusivo do eucalipto na constituicdo de todos
os componentes do produto, pela necessidade de adequacao a oferta de
madeira disponivel no mercado. A pinus, anteriormente utilizada, teve
sua area plantada reduzida em 16% entre 2006 e 2016, o que trouxe
impactos ao seu preco. Em contrapartida, a area do eucalipto avancou
31% no mesmo periodo. Por isso, esse ajuste foi feito, juntamente com
a reducao de algumas medidas, o que deixou o produto mais viavel economicamente e com as mesmas premissas
em relacdo a capacidade de carga e seguranca. Importante reforcar que a padronizacao proporcionada pelo Palete
PBR garante o compliance de todos os agentes da cadeia e traz seguranca as operacdes das empresas, poupando-
as de transtornos e do consequente passivo de imagem decorrente de um eventual acidente.

36

Nova versao do Palete PBR é apresentada ao varejo

As atualizagOes do Palete PBR, que culminaram
na versdo 1/2019, foram apresentadas durante o 7°
Férum de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de
Alimentos, promovido pela Abras. O PBR contou
com um espaco exclusivo durante o evento, o que
lhe conferiu amplo destaque e visibilidade junto aos
mais de 400 profissionais do autosservico que com-
pareceram ao local. Na ocasiao, diversas empresas
supermercadistas fizeram contato e puderam ver de
perto as atualizagBes realizadas.

Todas as questdes que culminaram nesta versao
2019 tiveram como foco o fornecimento de um produ-
to ainda mais sequro, pratico, sustentavel e acessivel
para a cadeia de abastecimento. A atualizacdo do

Palete PBR também foi pautada pela intensificacao
da parceria da Abras com o Instituto de Pesquisas
Tecnoldgicas (IPT) e com a Associacao Nacional dos
Produtores de Paletes e Embalagens de Madeira
(Anapem), que esteve representada no Férum pelo
seu presidente, Marcelo Canozo, e que contribuiu, por
meio de alguns associados, com 0 envio de Paletes
PBR versao 2019, inclusive para outros espacos de
parceiros da Abras.

Na ocasiao, todos os participantes receberam
um folder da Anapem, gque descreve a importante
atuacao da entidade como parceira nesta versao
2019, e 0 “"Manual de Utilizacao do Palete PBR-1
versdao 2019" impresso.

4
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BayG.A.P.

O treinamento aliado do produtor

BayG.A.P. € um treinamento on-line e gratuito para apoiar
0s produtores no processo de adequacao das boas
praticas agricolas. O BayG.A.P. € um aliado dos produtores
e traz conhecimento sobre 0s principais temas exigidos
pelo mercado comprador de frutas e vegetais.

Introducao

Boas praticas,
producao
integrada

e certificacao

Sistemas
de irrigacao

Uso seguro

Rastreabilidade
e documentacao

12 modulos

Historico e
gerenciamento
local

Seguranc¢a
do alimento

Produtos
e protecao
de cultivos

10,

Sementes

Indique o treinamento para o seu fornecedor de FLV!
Inscricoes em: bayer.com.br/sustentabilidade/baygap

Manejo
integrado
de pragas

Gestao
de residuos

Tecnologia
da aplicagao

Polinizadores
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Visibilidade para bons negocios

Patrocinadores e apoiadores do 7° Forum de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos aproveitaram
a expressividade do evento para apresentar, aos mais de 400 supermercadistas presentes, suas solucdes volta-
das a prevencdo de perdas e desperdicios nos supermercados. Com isso, tiveram a oportunidade de expor suas
marcas e fomentar o relacionamento com um publico bastante qualificado e envolvido no escopo da prevengao
de perdas. Na ocasiao, os supermercadistas puderam conferir de perto as inovacdes trazidas pela Ecori Energia
Solar, GreenYellow, HB SMR, Chemours, Top Sistemas, Baw Waw, Benafrutti e Hub Fintech.

Chemours

Eliminacao dos HCFCs em pauta

O 7° Férum de Prevencao de Perdas e Desperdicio Este conteldo faz parte do Programa Brasileiro
de Alimentos também foi palco da apresentacdao do de Eliminacdo dos HCFCs (PBH), criado no ambito das
video "Boas praticas em refrigeracdo comercial fa- acdes para aimplementacado do Protocolo de Montre-
zem a diferenca", produzido pelo Ministério do Meio  al no Brasil. A Abras é parceira do PBH desde o seu
Ambiente em parceria com a Cooperacado Aleméapara inicio, em 2011. Os HCFCs sédo fluidos refrigerantes
o Desenvolvimento Sustentavel, por meio da GIZ. O utilizados comumente em sistemas de refrigeragao
video mostrou como os empresarios e executivos do  de lojas que, quando vazam no meio ambiente, pre-
varejo podem evitar perdas de fluidos refrigerantes judicam a camada de ozdnio e contribuem para o
nas suas lojas e ainda ajudar a proteger o meio aquecimento global. A eliminacdo total dos HCFCs
ambiente. no Pais esta prevista para 2040.

SUPERHIPER » Setembro 2019



<+« Semana do Brasil

Os mais de 400 profissionais do varejo que com-
pareceram ao 7° Féorum de Prevencdo de Perdas e
Desperdicio de Alimentos também puderam conferir
o video de apresentacdo da Semana do Brasil, inicia-
tiva idealizada pelo governo federal para movimentar
0 comeércio no més de setembro, que aconteceu entre
os dias 6 e 15. Uma explicagao mais detalhada sobre
0s objetivos e dindmica da acédo foi apresentada pelo
superintendente da Abras, Marcio Milan.

BawWaw

Benafruitti
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Ca pa Por Roberto Nunes Filho

Perdas nos supermercados somam

RS 6,7 hilhGes

Valor, que corresponde ao exercicio de 2018, foi
apurado pela 192 Avaliacao de Perdas no Varejo
Brasileiro de Supermercados, da Abras. Indice de
perdas fol de 1,89% sobre o faturamento do setor e
66% das empresas possuem uma area especifica para
cuidar da prever

Tecnologia: sinonimo
de prevencao

Quando se fala em prevencdo de
perdas e desperdicio é impossivel
nao falar de tecnologia. Hoje, junto
COM 0S Processos, 0s equipamentos
e sistemas sao os principais aliados
do supermercadista na permanente
missdo de combater as diversas
fontes de prejuizos. A boa noticia
e que a oferta de solucoes seqgue
crescente e cada vez mais acessivel.
Nos supermercados brasileiros, 0s
sistemas de CFTV seguem como o
recurso mais usado (94,5%), sequi-
do pelos coletores de dados (91,5%),
que assumiu a segunda posicao.
Fechando o “podio”, aparecem os

alarmes de acesso (89%) — veja 0  [AEEEEEIMERIIEERIS 28 P '.,,' Ty i

guadro completo na pagina 43.
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s perdas do setor supermercadista brasileiro, em

2018, somaram RS 6,7 bilhdes, de acordo com a 192
Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro de Supermer-
cados, realizada anualmente pela Abras. O resultado
representa uma alta de 4,7% sobre o montante perdido
pelos supermercados em 2017. Os detalhes desta pesquisa
foram apresentados durante o 7°¢ Férum de Prevencdo de
Perdas e Desperdicio de Alimentos, que aconteceu no dia
14 de agosto, em Sao Paulo.

O indice de perdas do autosservico, portanto, cresceu
0,07 ponto percentual, passando de 1,62% do faturamen-
to bruto do setor, em 2017, para 1,89% no ano passado.
Tomando como base o faturamento liquido dos super-
mercados, o indice passou de 1,99 para 2,07%, variacao
de 0,08 ponto percentual.

Perdas por formato de loja/quebras + perdas (%)

RiNo Indice gera Ideﬁfirf?caaﬂdas Iggrqfiaf?cgggs
Atacarejo 1,15% 41,1% 28,3%
Supermercado 1,80% 51,71% 48,3%
Loja de vizinhanca 3,04% 47,0% 53,0%
Hipermercado 3,46% 64,2% 35,8%

“As perdas e o desperdicio estao entre os maiores
desafios do setor supermercadista e somente com ©
trabalho em conjunto com as redes é que poderemos
buscar solucdes mais eficazes para mudar esse quadro.
A Abras atua com afinco, por meio do nosso Comité de
Prevencado de Perdas e Desperdicios de Alimentos, para
identificar os problemas em comum e desenvolver as
melhores estratégias para evitar prejuizos. E muito im-
portante entender que a prevencao ndo é gasto e, sim,
investimento”, destaca o presidente da entidade, Joao
Sanzovo Neto.

"0 varejista precisa continuar investindo em preven-
cdo e as chaves para isso estao nas pessoas, nos proces-
sos, nas tecnologias e no conhecimento”, complementou

Empresas que adotaram area de
prevencao de perdas em 2018 (%)
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0 superintendente da Abras, Marcio Milan. “O principal
objetivo desta pesquisa € destacar a relevancia do investi-
mento na melhoria dos processos de prevencgdo de perdas
nos supermercados, assim como fornecer parametros de
comparacado dos programas e técnicas utilizadas pelas
empresas para combater e prevenir as perdas.”

A presenca de uma area especifica para cuidar da
prevencao de perdas nas empresas varejistas seqgue
com um percentual relevante, estando atuante em mais
da metade das companhias. Nesta edicdao da pesquisa,
66% dos respondentes declaram ter adotado essa area
em 2018. Entre os que ndo adotaram esse departamento
dedicado a prevencao, 61% alegaram razoes financeiras
para implementar e manter este setor.

Perdas por secao

Sdo nos pereciveis que estdao as maiores prevaléncias
de perdas. Na dianteira deste ranking, seque o FLV,
secdo que é sindnimo de fluxo e de boa margem para os
supermercados, mas que reserva grandes desafios no
controle das perdas. No ano passado, o seu indice ficou
em 5,54% sobre o faturamento bruto, o que corresponde
a uma queda de 0,43 ponto percentual sobre o resultado
do ano anterior.

indice de perdas por secdo (em %)

Setores 2017 2018
Geral 1,82 1,89
Pereciveis
Padaria e Confeitaria 4,09 412
Peixaria 539 4,04
Carnes 291 2,83
Rotisseria/Comidas Prontas 5,49 5,52
Congelados 1,39 1,78
FLV 597 9,54
Demais Pereciveis 2,12 2,42
Ndo pereciveis
Mercearia Liquida 0,68 0,76
Mercearia Seca 0,82 1,05
Limpeza em Geral 0,66 094
Higiene e Perfumaria 0,69 1,49
Bazar 091 1,28
Eletroeletronicos 0,35 0,43
Téxtil 0,89 0,74
Pet 093 0,77
Outros 1,62 1,46

Sobre o faturamento brubo do setor

SUPERHIPER = Setembro 2019

Perdas por formato de loja (%)

Atacarejo 119
Loja de conveniéncia 197
Supermercado 2,1
Loja de vizinhanca 2,16
Hipermercados 2,54



Os 10 recursos tecnologicos mais

usados para prevenir as perdas (%)

Sistema de CFTV 94,5

Uso de coletor de dados para realizacao 915
de inventario

Alarmes de acesso 89.0
Botdo de panico com alarme para central 791
de seguranca externa

Uso de coletor no recebimento 18,2
Radiocomunicadores 176
Central de monitoramento CFTV 763

centralizada/remota

Software de monitoramento e 733
acompanhamento de perdas

Sistema de registro de ocorréncias 69,7

Rastreamento e monitoramento de frotas 691

Na sequéncia das sec¢des que possuem o0s maiores
indices de perdas, estdo a rotisseria (5,52%) e a padaria
(4,12%), que nesta edicao da pesquisa passou a figurar na
terceira posicao deste indicador. Ja a peixaria consequiu
melhorar seu indice, que passou de 5,39% para 4,04% no
ano passado, 0 que sugere que as empresas supermerca-

0s 10 controles de processos

mais adotados (%)

Auditoria periodica e permanente 89,8

Ki Validacdo das divergéencias 88,7
Principais causas das perdas (%) Controle detalhado de recebimento 87,6
Quebra operacional 40 Tratativa de produtos com estoque negativo 871
Furto externo 19.8 Medicao de temperatura 86,9
Erros de inventdrio 135 Apuracdo de inventario apos contagem 85,7
Furto interno 11 Controles de transferéncia entre lojas 85,6
Falhas de fornecedores 6,9 Checklist de inventario 85,1
Erros administrativos 69 Plano de acao operacional 83,0

Outros 5.7 Controle de troca 82,9
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distas estdao amadurecendo seus processos em beneficio
da conservacao e operacionalizacdo desta categoria.

Ja entre os ndo pereciveis, 0s cinco maiores indices
de perdas foram registrados em: higiene e perfumaria
(1,49%), bazar (1,28%), mercearia seca (1,05%), limpeza
em geral (0,94%) e pet (0,77%) — veja tabela completa.

Causas e solucoes

Com relacdo as principais fontes de perdas nos super-
mercados, a pesquisa da Abras aponta que a quebra
operacional seque como principal motivo, respondendo
por 40% dos produtos gque ndo sdo vendidos, alta de 4
ponto percentual. Grande parte da quebra operacional foi
gerada por produtos com validade vencida. Em 2018, eles
representaram 36,9% das perdas identificadas entre os
pereciveis e 39,9% entre os ndo pereciveis.

Em segundo lugar dentre as maiores causas de per-
das, esta o furto externo, com 19,8% de participacdo. Na
sequéncia desta analise estao os erros de inventario (13,5%),
furto interno (7,1%), falhas de fornecedores (6,9%), erros
administrativos (6,9%) e outros fatores (5,7%).

Para combater essas fontes de perdas bilionarias, a
pesquisa da Abras revela que a definicdo de metas de

As 10 medidas mais adotadas para

prevenir as perdas (%)

Definicdo de metas de perdas, 46
controles e planos de acao
Treinamentos em prevencao de perdas 739

Introducao de processos no recrutamento  ¢g
e selecdo

Comunicacdo sobre prevencao perdas 58,6

Codigo de ética e conduta moral 48 6
monitorada pela prevencao

Controle sanitario com

B o 431%
auditorias terceirizadas

Lucros/remuneracado variavel 377
atrelada a resultados de perdas

Cursos da Escola Nacional de Supermercados 37,2

Telefone de dendncias/informacdes 32,4
Bonificacdo/premiacdo dos melhores 319
desempenhos |

FRACIONE VOCE MESMO 0S
ALIMENTOS NATALINOS
NESTE FIMDE ANOE
AUMENTE SEUS LUCROS.

GOOD PACK

A SOLUCAO PARA SUA EMBALAGEM!

EMBALAGEM PETCOM AUTO LACRE
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perdas assumiu o protagonismo dentre as acdes gerais
mais praticadas, com 74,6% de participacao. O bom e
velho treinamento seque como um instrumento bastante
relevante, sendo exercido por 73,9% dos respondentes,
Na sequéncia, dentre as acdes com a maior expressi-

Produtos de alto risco (PAR)

A pesqguisa feita pela Abras identificou que
grande parte das lojas do setor possui um cuidado
especial com os produtos considerados de alto
risco. Por formato de loja, quem se destaca, por
conta do volume, é o hipermercado: 94,4% das
lojas tratam esses itens de maneira diferenciada.
Na sequéncia, por ordem de importancia, estao:
atacado (90,3%), loja de vizinhanga (77,8%) e
supermercado (72,6%).

Dentre as acdes mais praticadas por quem trata
esses produtos com mais atencao estao: armaze-
nagem em area controlada (95,9%), conferéncia
detalhada (20,8%), exposicdo em area controlada
(90,3%) e inventarios mais frequentes (84,8%).

\

Os campeoes em furtos

A 192 Avaliacao de Perdas no Varejo Brasileiro de
Supermercados, realizada pela Abras, também
apurou quais foram os produtos mais furtados
das géndolas do setor no ano passado, pertencen-
tes as cestas de bebidas nao alcoolicas, bebidas
alcoodlicas, carnes e embutidos, bazar, mercearia
doce, laticinios, higiene e beleza, mercearia sal-
gada e limpeza.

Em volume, as categorias mais furtadas foram
refrigerante, cerveja, carne bovina (nao inclui
picanha), pilhas e baterias, chocolate em barra,
gueijos, desodorante, azeite e sabdo em pd. Jadem
valor, essa ordem seqgue exatamente a mesma.

g

vidade, estdo a introducao desta pauta nas rotinas de
recrutamento e selecdo (69%) e o aperfeicoamento da
comunicacdo interna (58,6%) - veja tabela completa.
“E preciso falar, constantemente, sobre perdas nos
supermercados. Este & um assunto que ndo pode se

Ao

LINHA OMEGA

) A EMBALAGEM
% QUE E SUCESSO EM
¥) SUPERMERCADOS,
CONFEITARIAS E
PADARIASEM ¢4

TODO O BRASIL.
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Motivos das perdas identificadas (%)

: : Impréprio : Danos em
Validade vencida para a venda Produtos avariados equipamentos Outros
Pereciveis 36,9 30,0 18,2 4.8 10,1
N&o pereciveis 399 14,8 25.1 4] 15,6

restringir a poucas pessoas. Quanto mais essa pauta for
comunicada, mais ela se incorpora a rotina e a cultura Perﬁl dos respondentes
das empresas”, destaca Marcio Milan.

Ja no que diz respeito aos processos, as cinco prin-
cipais praticas sao: auditoria (89,8%), validacao das
divergéncias (88,7%), controle detalhado no recebimento
(87,6%), tratativa de produtos com estoque negativo
(87,1%) e medicao de temperatura (86,9%). Hi

A 192 Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro
de Supermercados contou com a participacao
de 236 respondentes que, juntos, operam 3.532
lojas, quase 26 mil check-outs e possuem mais
de 238 mil funcionarios. O faturamento conjunto
deste grupo é de RS 46,3 bilhdes. Grande parte
Histﬁrico do i’ndice (]El'ﬂl de DEITIHS (ﬂ/u) dos respondentes (73%) opera nas reqgides Sul
e Sudeste. Considerando os formatos de loja,
62% sao supermercados de até 4.000 m?2. Na
sequéncia, 15% sdo lojas de vizinhanca, com area
de até 1.000 m?, 11% sao atacarejos e 7% sao
hipermercados.

.

2,23

Faturamento liquido 1 '§6 2 ,1N/’ 1 E 89

B faturamento bruto 1 - 82

Produtos mais furtados em volume

Bebidas ndo | Bebidas Carnes/ Bazar Mercearia Frios/ Higiene/ Mercearia o

alcodlicas alcoolicas embutidos doce laticinios Perfumaria salgada P

Cortes Bovinos pilhas e Chocolates
Refrigerantes Cervejas (exceto REtane em Barra ou (ueljos Desodorante Azeites Sabao em PO
Picanha) Tabletes
: L Aparelhos e
Sucos e _ Descartaveis Biscoito :
e Whiskies Frango S pe ek o Presunto Laminas de Enlatados Detergente
Barbear
Energéticos Vodkas Picanha Pet Shop Goma de Mortadela | Creme Dental | Conservas Amaciante
Mascar e Balas
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Por Antonio Carlos Ascar

e-mail: aascar@uol.com.br
www.ascarassociados.com.br

Benchmarking
Foco em desconto 2

Ja que o formato de descontos, chamado no Brasil de
atacarejo (leia na edicdo de maio “Foco em Desconto
1"), estda em franco crescimento, vou mostrar uma rede
que esta sendo desenvolvida pela sexta maior rede
norte-americana de supermercados, a texana H-E-B, com
sede em San Antonio. Esta rede, com vendas proximas
de 17 bilhdes de ddlares, quer crescer com o formato
Wharehouse Store. Ja esta operando nove lojas com
a bandeira JoeV’'s Smart Shop, todas na cidade de
Houston, no Texas, com essas caracteristicas.

® Area de vendas de 5.500m?

hat's Up?glcibal

0 que os outros estao fazendo
0 que acontece no nosso mundo

® Cerca de 10.000 SKUs
® Opera todos os departamentos de um supermercado
® Mais foco em nao alimentos,

cosméticos e muitos organicos
® Seu foco principal: precos baixos
® Vende de 15% a 20% mais barato que a concorréncia
® Seu preco é arrasador nos 20 itens mais vendidos pela loja

Lidl invade Nova York

——

O tao competitivo mercado alimenticio da cidade de
Nova York, com mais de 8 milhdes de habitantes, vai
ficar ainda pior.

A rede alema de hard discount Lidl, que ja operava
duas lojas, acaba de comprar a rede Best Market, com 27
lojas, sendo 24 em Staten Island, um dos cinco Boroughs
(bairros) da cidade. Os outros sdao: Manhattan, o mais
conhecido, Brooklyn, Queens e Bronx.

Nos préximos dois anos espera transformar todas e
mudar a bandeira para Lidl.

Os organicos mais vendidos

Durante o0 ano passado, segundo pesquisa da Nielsen,
esses foram os produtos orgédnicos do departamento
de FLV mais vendidos no mercado norte-americano
em milhdes de ddlares:

Saladas prontas: 1,12 bi; macas: 393; cenouras: 340;
morangos: 298; bananas: 290; além de amoras,
alfaces, tomates e uvas

Frases a ponderar

N&do tem sentido contratar pessoas inteligentes
e depois lhes dizer o que devem ou nao fazer.
Steve Jobs

Como melhorar?

Recente pesquisa mostrou que, nos Estados Unidos
0 excesso de tempo de se estar nos check-outs das
lojas € muito desagradavel, principalmente para as
pessoas com até 54 anos. Os mais velhos sao mais
condescendentes. No Brasil ndo é muito diferente.
O momento de pagar as compras, além de ser o
pior, € bem demorado, tanto pelas filas como pelos
lentos sistemas de recebimento.

L] .'_:--ll.ir!.r'..u:.r
Vg, agiddi  (IF
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@ Vocé sabia que...

...0s dois primeiros hipermercados da Espanha
surgiram na década de 70: o Pryca, pertencente
ao Carrefour, em Barcelona, e o Jumbo, do
Grupo Pao de Acucar, na cidade de Madri.
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Colaboracao

Varejo e industria:

dois lados da mesma moeda

Por Tania Polgrimas

A intensa competitividade e o dinamismo
que tao bem definem o autosservico estao
aperfeicoando o modo como varejo

e industria negociam e se relacionam.
Parcerias e processos colaborativos,

com vistas a desenvolver categorias e a
conhecer o shopper com mais profundidade
estao ganhando espaco e trazendo novas

possibilidades aos supermercados

Curnu € o relacionamento do seu supermercado com
as industrias que lhe fornecem os itens para a loja?
Embora a resposta mais comum se baseie em uma conver-
sa rotineira entre comprador e fornecedor para negociar
precos, quantidade, descontos e prazo de entrega, saiba
que os tempos tém mudado também nessa relacao.

“Quando o consumidor é posto no centro
das conversas, varias resisténcias sao
quebradas, pois € o ponto em comum de
ambos, varejo e industria”

Experiéncias de sucesso ensinam que cada vez mais
varejo e industria devem trabalhar em parceria, ja que
ambos tém um objetivo principal: satisfazer o consumidor
— 0 que significa, obviamente, mais vendas. Lembrando
que num universo de competicdo acirrada, com margens
de lucro bastante estreitas, qualquer tipo de colaboracgao
para ampliar a saida de produtos é sempre bem-vinda.

O primeiro passo conjunto, ensina o consultor de va-
rejo e fundador da Inteligéncia360, Olegério Araljo, é, de
fato, colocar o cliente no centro das decisdes. “"Deve-se
pensar em estratégias que satisfagcam o consumidor”, diz
Araujo. "Quando ele é posto no centro das conversas, va-
rias resisténcias sdo quebradas, pois € o ponto em comum
de ambos, varejo e industria.” O consultor comenta, ainda,
que tem visto muitos varejistas fazerem um plano comum
de negdcios com a industria. “ldeal é comecar com uma
industria disposta a conversar e depois ir estendendo a

SUPERHiPER = Setembro 2019

pratica para ou-
tros fabricantes”,
recomenda.

A diretora de Novos
Negocios da Vapza Ali-
mentos, Sandra Caires, que
agora atua na industria, mas ja
trabalhou por anos emuma grande
rede varejista, diz que "o tempo todo"
a Vapza gera informacoes para os super-
mercadistas sobre novas formas para aumentar
as vendas. "Noto, porém, que o varejo ainda insiste em
permanecer no velho modelo, no qual fazer algo inovador
da trabalho, entdo, muitos ndo abrem oportunidades”, diz.
Nesse sentido, ela comenta que & mais facil inovar em
pequenas redes, cuja estrutura burocratica e de decisdo
é menos segmentada e, por isso, mais aqil.

A executiva avalia que trabalhar em parceria é uma
“tendéncia total" e busca, por isso, constantemente essa

“0 mundo vive na era de dados e, por
isso, varejo e industria devem estar cada
vez mais conectados, compartilhando
informacoes e utilizando-as para tomar
decisoes. Dados de consumidor precisam
estar cada vez mais no centro da
estrategia, e nao so os de consumo”




sinergia. “Vou muito a redes de varejo nos Estados Unidos
e, a cada visita, verifico novos formatos de vendas, que se
transformam ndo ano a ano, mas em questao de meses.
Aqui, ainda engatinhamos; precisamos ter mais agilidade
para sequir essas tendéncias." Recentemente, a Vapza
montou um estande sé com seus produtos em uma loja
do Carrefour na capital paulista, onde estavam dispostas
tanto a linha de alimentos organicos quanto a de alimentos
convencionais, embalados a vacuo e sem conservantes. A
estratégia de alinhar ambos, s com produtos da marca,
num unico bloco, “foi um sucesso”, diz Sandra. "Com a
tendéncia de privilegiar a saude atualmente, conseguimos
demonstrar, além da praticidade, a seguranca alimentar
que nossos produtos carregam em seu DNA", diz. "Obtive-
mos, nesta parceria com o Carrefour, aumento de vendas
de trés digitos em alguns alimentos orgénicos.”

A Unilever é outra companhia que adotou como filo-
sofia trabalhar em consonéancia com o varejo. “Nossos
negocios sempre foram impulsionados pela forma cola-

Fernanda Abraao, da Unilever:
"Nossos negocios sempre foram
Impulsionados pela forma
colaborativa com que atuamaos
com O varejo para alcancar os
NOSsS0s consumidores.
Acreditamos, realmente,
que nao ha formula mais
vencedora do que
somarmos conhecimento,

esforcos e acoes”




Colaboracao

borativa com que atuamos com o varejo para alcangar
0S N0ssos consumidores”, diz a gerente de CRM e de
Gerenciamento por Categorias da Unilever, Fernanda
Abrado. "Acreditamos, realmente, que ndo ha férmula
mais vencedora do que somarmos conhecimento, es-
forcos e actes para continuarmos a fornecer marcas
e servigos que as pessoas realmente valorizam”, diz.
Uma das estratéqgias adotadas pela Unilever foi o
exemplo citado pelo consultor Araujo, que e elaborar um
plano conjunto de negdcios. “Isso ja faz parte da nossa ro-
tina de trabalho”, diz Fernanda Abrado, que complementa:
“A Unilever acredita tanto nesse conceito de construcao
colaborativa que possui, em varios locais do mundo e
também no Brasil, espacos especialmente dedicados para
inovacdo e desenvolvimento, os chamados Customer
Insight and Innovation Centre, ou CiiC", diz. “Sao espacos
que materializam toda essa nossa visao de colaboracdo.”

Ela lembra, ainda, que o mundo vive na era de da-
dos e que por isso varejo e indUstria devem estar cada
vez mais conectados, compartilhando informacdes e
utilizando-as para tomar decisoes, "reduzindo o feeling
e aumentando a capacidade de personalizar e dar es-
cala a acdes baseadas em dados como um processo
continuo". Para ela, € preciso entender que dados “de
consumidor” precisam estar cada vez mais no centro
da estratégia, e ndo so6 os "de consumo”.

Lancando mao de tais informacdes, cuja sigla é
CRM (ou Customer Relationship Management, termo
em inglés que pode ser traduzido como Gestdo de
Relacionamento com o Cliente), a Unilever firma
parcerias com o varejo para entender profun-
damente a jornada de compra do consumi-
dor, analisando, por exemplo, programas
de fidelidade e criando acdes cada vez
mais personalizadas, "engajando pessoas
e gerando resultados comprovadamente
positivos para todos: para o consumidor,
para o varejo e para a inddstria”.

De fato, o consultor Olegario Araujo
ressalta que muitas vezes a industria
tem dados e conhecimento sobre o com-
portamento e tendéncias de consumo
que o varejo nao tem. “A inddstria faz
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muita pesquisa antes de desenvolver produtos”, conti-
nua. “Ela tem um profundo conhecimento do comporta-
mento do consumidor. Ha estratégias, por exemplo, que
podem funcionar em determinada regido e em outras
ndo, a depender do nivel socioecondmico do local. E
isso a industria conhece e pode passar para o varejista.”

A Ambev é outro exemplo disso. O diretor de Trade
Marketing e Categoria Off Trade da Ambev, Felipe
Mesquita, relata que qualquer estratégia de vendas da
companhia de bebidas € adotada com base em pesqui-
sas sobre o consumidor. “Mapeamos suas missdes de
compra, ocasides de consumo, arvore de decisdo de
compras e percepc¢ao de valor”, diz Mesquita. A compa-
nhia atualizou no ano passado, por exemplo, uma ampla
pesquisa sobre o shopper, que contou com mais de dois
mil entrevistados, além de grupos-foco e entrevistas em
profundidade em varias areas do Pais. “O mesmo vale em
relacao aos nossos clientes. Para conhecer melhor o va-
rejo, mapeamos mais de 70 mil pontos de venda,
entendendo o efeito que sua localizacdo, publico
e tamanho tém no resultado de vendas”, diz.

Felipe Mesquita, da Ambev: "Em
conjunto, analisamos sortimento,
espaco da categoria, organizacao
da gondola, comunicacao e
experiencia em loja. O
compartilhamento

de dados também
esta nos auxiliando

a trazer solucoes
especificas para cada
uma das redes e

seus consumidores,
permitindo estar cada
vez mais proximos do
objetivo que a rede deseja
alcancar”



Assim, para ele, “gerenciamento de categorias e
compartilhamento de dados sdo, hoje, pautas relevantes
para ovarejo e para a industria, refletindo a evolucao na
maturidade da relacao, voltada para entregar a melhor
experiéncia para o shopper e com resultados compar-
tilhados". Mesquita ressalta, porém, que, para haver o
compartilhamento de dados, é importante, nessa par-
ceria, gue empresa e varejo tenham “confianca mutua”.

Gerenciamento de categorias também é um ponto
central para Sandra Caires, da Vapza. "Pela minha
experiéncia em varejo, o gque mais funciona, na pratica,
€ ndo haver ruptura de produtos nas lojas”, diz. "Essa
questdo é levada tdo a sério pelo consumidor gue
ele, muitas vezes, ndo se importa em pagar mais pelo
produto, desde que ele o encontre na loja”, continua.
“Todos os clientes gostam de promocdes, desde que
encontrem o produto promocionado', reforca Sandra,
ressaltando que essa garantia de nao ruptura funciona
melhor quando ha parcerias entre varejo e industria.
Por isso, ela relata que a Vapza faz reuniGes mensais e,
por vezes, até quinzenais com algumas redes varejistas,
analisando vendas no curto prazo, “fazendo corregoes
de rotas sempre que necessario”.

Mesquita, da Ambev, acrescenta que, nesse sentido,
mantém parceria com mais de 20 redes varejistas. “Em
conjunto, analisamos sortimento, espaco da categoria,
organizacdo da gbndola, comunicacdo e experiéncia em
loja", descreve. "O compartilhamento de dados também
esta nos auxiliando a trazer solugdes especificas para cada
uma das redes e seus consumidores, permitindo estar cada
vez mais proximos do objetivo que a rede deseja alcancar.”

Ele cita o exemplo de uma iniciativa da Ambev junto
a algumas lojas de vizinhanga ou “minimercados”. “A
partir de pesquisas de comportamento do consumidor
e da sua jornada de compras detectamos que nas lojas
pesquisadas mais de 60% do volume de cervejas e
vendido gelado", conta. “Com isso, junto com varejistas,
destinamos uma solucao completa de refrigeracao para
esse tipo de loja", continua o executivo da Ambeyv. Ele
conta também gue, de acordo com o perfil de consumo
de cada rede, foi mapeada a oportunidade de se fazer
um trade up (ou seja, sofisticar, com marcas de maior
valor agregado, a oferta de bebidas). "Reforcamos ini-
ciativas que alavancavam esse movimento, passando
por exposicdo até adequacdo do portfdlio.”

Tal estratégia resultou em crescimento imediato nas
vendas de categorias de cervejas, tanto em volume vendido,
quanto em rentabilidade e penetracdo das marcas. “Reforco
aqui o ponto da visao da categoria total, nao apenas de uma
industria especifica”, assinala Mesquita. Ele diz, além disso,
que muito alem de uma estrategia, a parceria industria-
varejo é uma "mentalidade que se aplica para todos os
nossos clientes”. "0 que fazemos e entender as necessida-
des e oportunidades de cada um, trabalhando em solugoes
mais focadas, seja em logistica, trade ou comercio”, explica.
"Nessa mentalidade nao existe receita pronta.”

Para que a parceria industria-varejo evolua, porem,
Mesquita recomenda que o primeiro passo é garantir o
“basico bem feito". “Evoluir em problemas logisticos e
operacionais é essencial para permitir que a conversa
progrida”, ensina. “Outro ponto importante é separar
as pautas de discussoes, garantindo um momento para
questdes do dia a dia e outro para planejamento e visao
de longo prazo da cateqgoria e do varejo”, diz.

Muito além de uma tendéncia, Olegario Araujo, da
Inteligéncia360, destaca que a parceria entre varejo e
industria chega a ser uma questao de sobrevivéncia do
varejo. “Vamos nos lembrar que a forma tradicional de
relacionamento, baseada na competicdo, ndo tem gerado
resultados e ambos os lados tém obtido ganhos abaixo do
esperado, dada a competicdo acirrada no varejo”, observa.
"Assim, s0O o dialogo possibilitara a melhora dos dois lados.
Um didlogo baseado em fatos, com ndmeros, compartilha-

mento de interesses, necessidades e desafios.” 1]
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Rewstar
ou

A revista de funciondrios pode ser realizada, desde que dentro
dos parametros legais, respeitando a honra, a integridade, a

gestdo de prevencdo de perdas € responsavel

pelo gerenciamento e, principalmente, pelo
monitoramento das atividades geradoras das
quebras operacionais, de perda ampliada, perdas
financeiras, de ruptura (que € a perda de vendas),
perda de produtividade e perda social (que leva
a perda da imagem). E todas essas falhas levam
a principal perda: a do cliente! A prevencao de

perdas implementa e monitora processos para
garantir que a operacao tenha o menor impacto
no negocio gerador de lucro. Suas principais atri-
buicdes sao: mapeamento, identificacao, revisao
e implementacao dos processos que mitiguem o
risco, monitoramento dos indicadores de perdas,
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Intimidade e, principalmente, a imagem dos colaboradores

realizacao de treinamentos dos processos internos,
avaliacdo de investimentos e realizacao de audito-
rias preventivas em todos os processos internos.

Dentro deste escopo, precisamos entender
que a prevencdo esta pautada sob a luz de trés
principais pilares: 0os processos, a infraestrutura
e tecnologia e, por fim, as pessoas - este ultimo
quesito considerado o mais importante, pois sao
0s colaboradores que fazem o processo acontecer.
No pilar de pessoas, também estdao inseridos os
clientes e os consumidores.

Os colaboradores sao fundamentais para nossas
empresas, mas precisamos ser racionais e entender
que quando falamos de empregados x processos




ambos precisam ser auditados. De alguma forma,
0S processos devem ser revisados e 0s empregados
podem ser revistados. O procedimento de revis-
tas em bolsas e armarios de colaboradores tem
objetivo de evitar perdas decorrentes de furtos
de produtos no interior da loja ou na retaguarda
operacional.

Revistar os empregados € um tema bastante
arduo e polémico tanto para o trabalhador, guan-
to para o empregador. De um lado, esta o direito
a privacidade e, de outro, o direito a protecdo da
propriedade. Ja pensou o risco de uma empresa
que trabalhe com joias e pedras preciosas?

Por Eder Motin*

Ninguém gosta de ser revistado e esse processo
pode gerar nos empregados um sentimento de que
nunca conquistara a confianca do patrdo. Esse
sentimento de que parece que o empregado esta
sendo monitorado e passando por desconfianga o
tempo todo pode gerar efeitos colaterais e, aqui,
estamos falando de carater, personalidade, hones-
tidade e boa conduta.

Para o empregador, este procedimento tambem
é muito constrangedor. O problema é que nao fal-
tam casos em nosso dia a dia que nos fazem decidir
a optar pela revista. Infelizmente, os justos pagam
pelos nao justos.

Dicas do Comité Abras de Prevencao de Perdas e Desperdicio de Alimentos

® [ importante que todos os colaboradores te-
nham prévio conhecimento desse procedimento na
empresa. A revista sera correta quando respeitar a
intimidade, honra e dignidade dos colaboradores,
por isso, devera ter carater geral/impessoal.

® Carater deintimidade é ndo fazer contato fisico,
tocar ou apalpar seu corpo, obrigando a despir-se
de acordo com o inciso X do artigo 59, da Consti-
tuicdo Federal e 0 Art. 373-A da CLT: Inciso X - sdo
inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e
a imagem das pessoas, assegurado o direito a in-
denizac¢ao pelo dano material ou moral decorrente
de sua violacdo.

® Carater geral/impessoal, quando a empresa
utiliza critérios objetivos — todos os colaboradores
da empresa poderdao passar por revistas em bolsas
e armarios, a ser realizada dentro dos perimetros
internos da empresa.

® A recomendacdo é de que seja feita de forma
visual e que a revista seja feita com colaboradores
do mesmo sexo.

® Toda revista deve ser discreta, respeitando
sempre a integridade, dignidade, honra e intimi-
dade. Com esses pontos apresentados, esse pro-
cedimento transcorrera dentro da normalidade
e legislacao vigente.

® No momento da revista, nunca insinuar que o
colaborador furtou dentro do estabelecimento e,
por isso, esta passando por revista.

® Devera ser realizada com todos os emprega-
dos que portarem bolsas, mochilas, sacolas ou
objetos semelhantes.

® A pessoa responsavel pela revista ndao deve
tocar no corpo do empregado, limitando-se a
olhar dentro da bolsa/mochila/sacola exposta pelo
proprio empregado.

® (Caso o0 empregado se negue a exibir os seus
pertences, ele sera devidamente punido por seu
superior hierarquico, mediante a aplicacdo de
adverténcia/suspensao/justa causa.

® No caso de encontrar produtos que sao vendi-
dos no estabelecimento, o fiscal devera solicitar
0 cupom de compra com o selo interno de que foi
auditado pelo Fiscal de Prevencao de Perdas. O
principio maior deste procedimento é ter maior
controle de todos os ativos da empresa, reduzindo
a possibilidade de maiores perdas.

® Para as revistas em armarios, recomenda-se
que sejam feitas com funcionarios do mesmo
sexo com o acompanhamento do responsavel pelo
recursos humanos da loja.
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Neste cenario, pode o empregado ser revistado?
Revistar o funcionario e correto do ponto de vista
do direito? E legal? Vamos tentar entender como
funciona, se pode ou nao e como deve ser aplicada
a revista.

Em primeiro lugar, precisamos diferenciar re-
vista de revista intima. Considera-se revista intima
quando o empregador exige que o funcionario tire
a blusa, por exemplo, ou exponha a intimidade do
colaborador. Tocar o empregado em busca de pos-
siveis objetos desaparecidos pode ser considerado
revista intima, a qual é vedada pela Constituicao
Federal e, serealizada, pode o empregado ingressar
na Justica requerendo danos morais.

Por outro lado, temos o poder diretivo e fiscali-
zador da empresa ou do empregador, o qual torna
possivel a revista do empregado, dentro dos limites
necessarios, respeitando a honra, integridade, inti-
midade e, principalmente, a imagem dos colabora-
dores. A Constituicdao Federal de 1988 ndo distingue
homens e mulheres, portanto, a interpretacao que
vem sendo dada aquele dispositivo da lei especifica
se estende tambem aos homens.

Hoje temos muitos recursos disponiveis, detec-
tores de metal, uniformes sem bolsos, monitora-
mento por cameras, evitando constrangimentos e
mantendo a sequranca de todos, feito com muita
discricao e prezando por nao expor o trabalhador
a situacdes vexatdrias. Num caso em que seja
flagrado um furto, deixa-se para a policia resolver
o fato, livrando a empresa de penalizacoes vin-
douras. Portanto, a revista, dentro dos limites, é
permitida e pode ser amplamente usada dentro dos
parametros legais. O trabalhador deve ser avisado
de tal procedimento antecipadamente. Também é
importante colocar no manual de boas-vindas sobre
tal procedimento, para que todos estejam cientes
do procedimento.

E fundamental, também, o treinamento cons-
tante para as pessoas que irao executar tal pro-
cedimento, focado no processo de maneira impes-
soal e imparcial. A revista deve ter carater geral e
impessoal, com criterios objetivos, com a menor
publicidade possivel, ndo expondo o empregado a
situacao vexatoria, realizada somente no ambito da
empresa, ao término da jornada e longe da visao
dos clientes. Fora do estabelecimento, a competén-
cia é da autoridade policial.

As bolsas das mulheres, por exemplo, nao
podem ser “vasculhadas”. As empregadas devem
trazer o minimo em suas bolsas, como documentos
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e objetos de higiene pessoal. Isso facilitaria o pro-
cesso superficial de revista das bolsas. Em tempo:
homens revistam homens e mulheres revistam
mulheres.

Com sabedoria e discernimento dos procedi-
mentos, as empresas tém material para se defender
de indenizacdes futuras, sem deixar de cumprir
com o seu maior objetivo que € o controle e a de-
fesa do patriménio empresarial.

Acima de tudo e resolvendo na causa raiz, é
vital salientar a importancia do engajamento dos
empregados, pois interfere diretamente no clima
organizacional da empresa e possui relacao direta
com a motivacao das pessoas em manter uma
empresa saudavel, livre das perdas e do consumo
interno. Sabendo que o principal pilar da prevencao
de perdas € o colaborador, a manutencdo desse
pilar precisa ser cultivada a cada dia, e o verdadeiro
engajamento vai depender de como esse pilar esta
sendo lapidado.

Engajamento é muito mais do que estar compro-
metido, significa servir, entrar para batalha, fazer
a mais e com exceléncia, estar em conformidade
e ter compromisso. Podemos pensar que estar
comprometido é fazer mais do que aquilo que se
pede, é ter vontade de permanecer na empresa. O
lider precisa perceber tudo isso e tratar todos os
seus liderados cada um de forma diferenciada e
individual, percebendo qual o nivel de maturacdo
de cada um e treinar este colaborador conforme a
maturidade de cada pessoa.

Outra observacdo importante é perceber o perfil
de cada colaborador e alocar este profissional no
posto certo, pois nao existem pessoas improdutivas
e sim pessoas infelizes e no local errado. Neste ce-
nario, também é importante destacar que o clima
organizacional seja harmdnico e que todos tenham
desejo de permanecer trabalhando ali, pois deverao
ficar, em média, sete horas convivendo com seus
colegas dentro da loja.

Estas questdes de absorcao da cultura, en-
gajamento, clima, estao diretamente ligadas ao
resultado e e absolutamente, e sem nenhuma
ddvida, o fator mais importante para o sucesso
dos resultados, nao so para a reducao das perdas,
mas também para o lucro daquela unidade, pois
confianca se conquista e tenha certeza de que
assim vocé ndo precisaria nunca mais revistar
seu funcionario! I

*Eder Motin é controller da rede Condor Super Center
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Por Clarice Dias

Fconomia

Os beneficios dos saques do FGTS
para a economia brasileira

Segundo a “Nota Informati-
va" emitida em 21 de agosto
pela Secretaria de Politica
Econdmica do Ministério da
Economia (SPE/ME), a me-
dida que viabilizara o saque
de até RS 500 dos trabalha-
dores da sua conta do FGTS
tem grande potencial de
estimular a economia local,
por meio do consumo e do
pagamento de dividas.

O numero de trabalha-
dores contemplados pela
medida sera diferenciado por
estado e regiao. Somente em
Sao Paulo serao beneficiados
em torno de 28 milhdes de
trabalhadores, o equivalen-

te a 62,3% da populacao
estadual. J&a no Maranhao,
estes beneficiarios somarao
em torno de 1.432 milhdo de
pessoas.

De acordo com o relatoério,
as regidoes que tendem a ser
mais beneficiadas sao Sudes-
te, Sul e Nordeste. Nestes lo-
cais, o impacto sera de 0,64%,
0,56% e 0,56% do PIBdo ano
de 2018, respectivamente.
Abrindo por estados, em Sao
Paulo, essa medida represen-
tara 0,70% do PIB estadual.
Na sequéncia, dentro do cri-
tério de representatividade,
estdo Parana e Ceara, ambos
com 0,60% do PIB estadual.

A referida liberacdo é de
grande importancia para as
pessoas que possuem rendi-
mento habitual mensal em
torno de RS 500. Sé no Ma-
ranhdo e Piaui temos 55% da
Forca de Trabalho Ampliada
(FTA) — pessoas que estao
trabalhando ou gastariam de
trabalhar — nesta condicao.

A medida possibilitara uma
melhoria momentanea nas
condicOes de vida das pesso-
as beneficiadas, afinal, dara
poder de compra e algumas
familias utilizardo para a com-
pra de itens que compdem a
cesta basica. Na Regido Sul,
por exemplo, as familias po-
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derao comprar cesta basica
para um periodo aproximado
de 1 més e 5 dias.

Pagamento de dividas

O saque do FGTS também
sera relevante para o pa-
gamento das dividas em
atraso. De acordo coma SPC

Fcondomia |La

Brasil, 37% dos negativados,
que correspondem a 23 mi-
Ihdes de pessoas, possuem
dividas até RS 500.
Somente no Nordeste, em
junho de 2019, 44% das pes-
soas fisicas devedoras pos-
suiam dividas até RS 500.
Na Regidao Norte, essa pro-
porcdo € aproximadamente

42%. O pagamento das
dividas é importante, pois
possibilitara que os nomes
desses endividados sejam
limpos junto as instituicdes
financeiras, evitando a con-
tracdo de dividas reajusta-
das a valores de mercado
que poderao aumentar, caso
ndo sejam quitadas.

Indicadores do autosservico

Em julho, as vendas reais do autosservico apresen-
taram alta de 1,35%, na comparag¢ao com o més de
junho, e alta de 4,12% em relacdo ao mesmo més
do ano de 2018, de acordo com o Indice Nacional
de Vendas, apurado pela Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras). No resultado acumulado
do ano, as vendas apresentaram crescimento de
2,85% na comparacdo com o0 mesmo periodo do
ano anterior. Os indices ja estdo deflacionados pelo
IPCA do IBGE.

Em valores nominais, as vendas do setor apresenta-
ram alta de 1,54% em relacdo ao més anterior e, quando
comparadas a julho do ano passado, alta de 7,63%. No
acumulado do ano o setor reqgistra alta de 7,19%.

Inflacdo - Em julho, o Abrasmercado, cesta de
35 produtos de largo consumo pesquisada pela GfK
em mais de 900 estabelecimentos de autosservigo,
espalhados por todo o Pais, apresentou queda de
-0,67% em relacdo a junho. Na comparacdo com
0o mesmo més do ano anterior, o indicador Abras-
mercado apresentou alta de 4,19%, passando de

RS 464,36 para RS 483,84. Em julho de 2018, o
Abrasmercado assinalava uma alta de 1,55% em
relacdo ao més anterior e acumulava alta de 1,64%
na comparag¢ao com julho passado.

Maiores variacoes no més - Os produtos com
as maiores altas em julho, na comparacao com
o més anterior, foram a cebola, com 24,08%, o
xampu, com 3,57%, o pernil, com 3,46%, e a carne
dianteiro, com 1,74%. A cebola teve alta em todas as
regides, sendo que a maior foi registrada na Regiao
Nordeste, onde variou 38,42%. O xampu, por sua
vez, teve a sua maior alta, de 6,86%, na Regiao Sul.
Ja o pernil apresentou maior variacao, de 7,26%, na
Regidao Nordeste.

Do outro lado, os produtos com as maiores que-
das foram o tomate (-9,64%), a batata (-5,98%), a
farinha de mandioca (-4,14%), e o feijao (-1,82%).
O tomate teve queda em todas as regides. Sua
maior queda (-15,34%) foi na Regiao Centro-
Qeste. J& a batata teve a maior queda (-18,56%)
na Regido Sudeste.

Evolugdo do Indice de Vendas Abras (acumulado %)
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Brasilia

ABRAS & Estaduals

Por Natalia Lima

“Abras no Congresso Nacional" reune presidentes
e executivos das estaduais no Distrito Federal

Objetivo da acdo é gerar a oportunidade para que as associacoes estaduais de
supermercados conhecam mais sobre o dia a dia da Camara e do Senado

A sequnda edicdo do Abras no
Congresso Nacional reuniu, no dia
5 de setembro, presidentes e execu-
tivos das associacoes estaduais de
supermercados de diversas regioes
do Pais, em Brasilia. Fizeram parte
da programacao do evento visitas
guiadas ao plenario da Camara
dos Deputados e do Senado Fede-
ral, reunides com parlamentares
e especialista juridico, além de
apresentacdes de cases de sucesso
das associacoes de Santa Catarina,
Ceara e Rio Grande do Sul.

O presidente da Associagao
Brasileira de Supermercados,
Jodo Sanzovo Neto, destacou na
abertura do evento o objetivo da
entidade na realizacdo do Abras
no Congresso Nacional. “E uma
oportunidade das associacodes
estaduais conhecerem mais sobre
0 dia a dia da Camara e do Sena-
do, de mostrarmos a importancia
dos parlamentares para o Brasil,
trazendo informacdes sobre 0s
tramites de um projeto de lei. E
também de sensibilizar nossas
afiliadas sobre a necessidade de
se aproximar da politica e dos de-
putados dos seus estados, levando
as demandas especificas do setor
supermercadista.”

Organizado pelo escritério de Bra-
silia, que é coordenado pelo diretor
de Relacdes Institucionais, Alexandre
Seabra, o evento foi dividido em dois
blocos. O primeiro, que aconteceu
na sala de reunido de liderancas da
Camara, contou com as presencas
dos deputados Efraim Filho (DEM-PB),
que & tambeém presidente da Frente
Parlamentar do Comércio, Servicos e
Empreendedorismo (FCS), e Darci de
Matos (PSD-SC).

SUPERHIPER = Setembro 2019
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Presidentes e executivos das estaduais de supermercados participaram de
programacao especial no Congresso Nacional

Matos, primeiro a discursar,
disse estar otimista com a situacao
do Brasil, com um governo mais li-
beral e que tem dado andamento as
reformas estruturais do Pais, como
a da Previdéncia e a tributaria. Na
sequéncia, Efraim destacou a apro-
vacao da reforma da Previdéncia
como um avanco para o Brasil e
falou da relevancia da reforma
tributaria e da necessidade de os
empresarios se unirem na definicao
de prioridades do setor que serao
levadas a Camara.

O presidente da Uniao Nacional
de Entidades do Comércio de Ser-
vicos (Unecs) e da Confederacao
das Associacdes Comerciais e Em-
presariais do Brasil (CACB), George
Pinheiro, também estava presente e
citou o momento vivido pelo Brasil
como fundamental para o empresa-
riado, com um governo focado na
desburocratizacdo e simplificacao.
Logo apos, o especialista juridico
Murilo Passarinho Mori, falou aos
participantes sobre o funcionamen-

to das tramitacoes dos projetos de
lei no Congresso.

Segundo tempo

A segunda parte do evento acon-
teceu na sala das Comissdes do
plendrio 6 da Camara. O deputado
Glaustin da Fokus prestigiou o
evento e destacou as dificuldades
e 05 desafios que 0os empresarios
encontram para empreender no
Brasil, além de ressaltar o apoio a
venda dos medicamentos isentos
de prescricao meédica (Mips) nos
supermercados, uma das principais
demandas da entidade nacional.
Logo apos, o vice-presidente da
Abras, Mauricio Ungari da Costa, fez
uma apresentacao sobre os Mips e a
importancia de sua venda no forta-
lecimento da liberdade de mercado
e melhoria da competitividade de
empresarios e consumidores.

Os deputados Marcel Van Hat-
ten (Novo-RS) e Hercilio Coelho
Diniz (MDB-MG), que é supermerca-



dista, também passaram pelo even-
to. Da Abras participaram ainda o
superintendente Marcio Milan, a
coordenadora de relacoes institu-
cionais, Ana Darés, a assistente da
diretoria de rela¢des institucionais,
Valéria Magalhaes, e a coordenado-
ra de comunicacao, Natalia Lima.

A programacdo final do Abras no
Congresso Nacional contou com
trés cases das associacOes esta-
duais de supermercados. Antdnio
Carlos Poletini, diretor-executivo
da Associacao Catarinense de
Supermercados (Acats), falou do
projeto Supermercado Lixo Zero,
cujo objetivo é reduzir a quantidade

ABRAS &Estaduals

Deputado Glaustin da Fokus destacou as dificuldades e os desafios que os
empresarios encontram para empreender no Brasil
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Vice-presidente da Abras, Mauricio Ungari, deputado Efraim Filho, presidente Jodo Sanzovo e o presidente da
Unecs, George Pinheiro, discursaram aos presentes

Deputado Darci de Matos (esq.) também participou da programacao do
Abras no Congresso Nacional

de lixo enviada para aterros sanita-
rios. Na sequéncia, Anténio Sales,
secretario-executivo da Associacédo
Cearense de Supermercados (Ace-
su), apresentou o Qualifica Acesu,
programa de treinamentos para
qualificacdo de colaboradores dos
supermercados.

Francisco Brust, coordenador de
Capacitacao e assessor de imprensa da
Associacdo Gaucha de Supermercados
(Agas), mostrou aos presentes o projeto
Aqgas Jovem, que tem o objetivo de de-
senvolver o autosservico, preparando e
capacitando sucessores de supermer-
cadistas e fornecedores. 1]
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Rio Grande do Sul

ABRAS &Estaduals

Expoagas registra RS 539 milhoes em negdcios

Movimentacao recorde superou expectativas da Agas, com crescimento de 6% nos
negocios. Mais de 50 mil pessoas circularam pelo evento nos trés dias de feira

Numeros
da Expoagas

2019

A 382 Convencdo Gaucha de Su-
permercados terminou superando
recordes historicos de negdcios con-
cretizados ao longo dos trés dias de
atividades e evidenciando mudancas
de mercado que serdo sentidas a
partir do inicio de setembro por con-
sumidores de todo o estado gaucho.
Realizada no Centro de Eventos Fiergs,
em Porto Alegre, entre osdias 20 e 22
de agosto, a Expoagas 2019 registrou
um crescimento de 6% no volume de
negociacgoes transacionados entre os
visitantes e os expositores em relacao
a edicao passada do encontro.
Promovido ha mais de trés dé-
cadas pela Associacdo Gaucha de
supermercados (Agas), 0 evento,
sequndo seus organizadores, refletiu,
mais uma vez, em seus corredores, as
tendéncias de futuro para o varejo,
as mudancas no comportamento dos
consumidores e as inovacdes que
a industria esta preparando para o
ultimo quadrimestre do ano e que, em
breve, chegarao as gdndolas. "Hoje,
um supermercado medio cadastra 80
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Empresas expositoras

372

Publico visitante
mais de

50 nl[I pessoas RS 539 mi |

Volume de negocios
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“"A Expoagas é uma feira plurissetorial, por isso, mais uma
vez, convidamos representantes de bares, farmacias, hotéis,
restaurantes e lojas, dentre outros setores, a prestigiarem o
evento. Os supermercados defendem a liberdade economica e
querem oportunizar as mesmas oportunidades e 0os mesmos
fornecedores de que dispoem para toda a cadeia”

Antdnio Cesa Longo, presidente da Agas

novos produtos por semana em sua
operacao, mostrando a capacidade
de inovacao da industria. A Expoagas
2019 refletiu isso, ja que os exposito-
res apresentaram mais de 800 lanca-
mentos de equipamentos, produtos,
embalagens, versdes e sabores aos
nossos visitantes”, destacou o presi-
dente da Agas, Antdnio Cesa Longo.

No total, mais de 50 mil pessoas
circularam pela feira durante os trés
dias do evento, oriundos de 275 munici-
pios gauchos e 420 cidades brasileiras.
“Dentro do contexto macroecondmico,
este é um resultado a ser comemorado.
A feira nos traduz exatamente aquilo
que sempre acreditamos. Quem tra-
balha e busca oportunidades pode al-
mejar um crescimento acima da média,
e a Expoagas oportuniza justamente
isso”, explica Longo, destacando que
19% dos expositores participaram do
evento pela primeira vez,

Do total de visitantes da Expoagas
2019, 82% foram oriundos do varejo
— 05 supermercados representaram
63,4%, sequidos de acougues (11%),

farmacias (5,4%), lojas de conveni-
encia (5,1%) e padarias (3,1%). A feira
registrou, ainda, a visita de represen-
tantes de atacados, bares, bazares,
lojas de RS 1,99, hospitais, pet shops e
agropecuarias, entre outros setores do
varejo, da industria e do setor prima-
rio. “Neste ano, pela primeira vez, fran-
queamos a participacdo também aos
produtores rurais, buscando oferecer
este grande palco de aprendizado e de
negdocios para os homens e mulheres
do campo”, sublinha Longo.

Qutro numero comemorado pela
Agas é o de empresas participantes:
6,9 mil companhias estiveram repre-
sentadas na Convencao, oriundas
dos 27 estados brasileiros e de
outros 12 paises — incluindo uma
comitiva da Tunisia, estreante entre
0s visitantes.

A Expoagas 2020 ja tem data
marcada: no proximo ano, o evento
ocorrera de 18 a 20 de agosto, nova-
mente no Centro de Eventos Fiergs,
em Porto Alegre, com o tema "Amplie
os bons negdcios". Hi



Sao Paulo
Abras mobiliza supermercados

para a Semana do Brasil

Iniciativa do governo federal teve o objetivo

de estimular o consumo no més de setembro,
periodo que era marcado pela auséncia de acoes
promocionais em larga escala

O governo federal promoveu, en-
tre 05 dias & e 15 de setembro, a
Semana do Brasil. O objetivo desta
iniciativa foi incentivar o consumao,
melhorar 0s numeros da economia
do Pais e estimular o sentimento
de patriotismo nos brasileiros. A
iniciativa contou com o apoio de
diversas empresas do varejo e
entidades de classe do comércio
e servicos, dentre elas, a Associa-
¢do Brasileira de Supermercados
(Abras), por meio da mobilizacao
de suas 27 afiliadas.

De acordo com a Secretaria
Especial de Comunicacao Social da
Presidéncia da Republica (Secom),
a ideia da campanha surgiu apos
o governo identificar a auséncia
de acdes promocionais no més de
setembro. A Semana do Brasil teve
como premissa estimular a reali-
zacdo de acdes promocionais e a
concessao de descontos especiais
em todos os segmentos do varejo
e também em restaurantes, hotéis,
shoppings, agéncias de viagens,
bancos, companhias aéreas, dentre
outros segmentos.

ABRAS & Estaduals

"Apds passarmos por uma forte
crise econdmica, o Pais esta com
dificuldades para se recuperar e essa
unido do poder publico com a inicia-
tiva privada em prol de uma grande
acdo para impulsionar o consumo
interno é muito importante para mo-
vimentar a economia. Ela traz benefi-
cios para todos: governo, empresarios
e consumidores. O apoio das nossas
associacoes estaduais de supermer-
cados foi de fundamental importancia
para essaacao”, destaca o presidente
da Abras, Jodo Sanzovo Neto.

A adesdo do setor a Semana do
Brasil movimentou lojas de todos
os estados, gerando beneficios
para milhdoes de consumidores e,
consequentemente, incrementan-

do as vendas dos supermercados.
Até o fechamento desta edicao,
ndao havia um balanco fechado do
impacto dessas promogoes, mas o
setor estava confiante no potencial
dessa iniciativa para geracdo de
negdcios. A Associacdo Paulista de
Supermercados (Apas), por exemplo,
estima que o crescimento nas vendas
decorrente dessa acdo para 0 més
deve girar proximo a 3,26%. Hi
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Industria de alimentos
na trajetoria da recuperacao

As vendas da industria brasileira de alimentos registra-
ram crescimento de 1,3% no primeiro semestre de 2015,
em relacdo ao mesmo periodo do ano passado, de acor-
do com a pesquisa conjuntural da Associacdo Brasileira
da Inddstria de Alimentos (Abia). Ja os dados acumu-
lados nos ultimos 12 meses (junho 2018 a junho 2019)
mostram que o setor estd em uma trajetoria de recu-
peracdo gradual de crescimento. As vendas no periodo
evoluiram positivamente em 1,1%. “O desempenho da
industria de alimentos no primeiro semestre foi alinha-
do a dindmica da economia do Pais. Com a aprovacao
das reformas estruturantes, a tendéncia e que todos o0s
setores da economia cresgam de uma forma mais sus-
tentavel e mais rapida”, diz o presidente-executivo da
entidade, Jodo Dornellas.

Os setores que mais se destacaram em vendas
reais em comparagao com o primeiro semestre de
2018 foram: conservas de vegetais/frutas e sucos
(extrato de tomate, milho, goiabada e sucos de
laranja), com alta de 5,4%; bebidas (dguas, refrige-
rantes, etc.), com salto de 1,6%; carnes e proteina
animal, 0,6%; e dleos e gorduras (6leos vegetais,
azeite, margarina e farelo de soja), com aumento
de 0,5%. Em relacdo a participacdo dos principais
setores em faturamento, destaque para a categoria
de proteina animal (22%), bebidas (20%), laticinios
(10,5%), café, chas e cereais (10,2%), 6leos e gordu-
ras (99) e derivados de trigo (5,8%).

Cai 0 numero de empresas que
encerram portfolio de produtos

O Radar Empresarial, indicador calculado pela Associa-
cao Brasileira de Automacao (GS1 Brasil) aponta para
estabilidade no portfdlio de produtos das empresas
nacionais. Os resultados de julho apontam reducdo de
19,4% na comparacao més a més do indicador Brasil.
Para micro e peguenas empresas (MPE), a reducao e de
23,6%. Isso significa que, comparado ao més anterior,
em julho houve menos empresas encerrando seu por-
tfolio de produtos. No comparativo com o mesmo més
do ano anterior, houve queda de 5,1% para o numero
Brasil e de 4,2% para MPE. No acumulado dos ultimos
meses, houve uma reducao de 3% no encerramento de
portfolio de produtos.

O Radar Empresarial mensura o encerramento de
portfélio de produtos pelas empresas, mostrando uma
tendéncia se mais ou menos empresas decidem pelo
término de suas linhas de produtos. Ele pode ser utiliza-
do como um termometro da conjuntura economica nos
meses subsequentes a sua publicacdo, sendo um ante
cedente do indice de faléncias do Serasa.
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Unilever aposta em startups

A Unilever Brasil revelou, no final de agosto, 0s
seis finalistas da 22 edicdo do Lever UP, programa
de aceleracao de startups da companhia. Foram
selecionadas: 1zio, que tera o desafio de promover
ofertas inteligentes nos pontos de venda; Smarket,
que ajudara a tomar decisdes confiaveis baseadas
em dados estatisticos para simplificar e tornar
mais eficiente a relacao com o varejo; Mr. Vegagy,
que aproximara o universo vegano do dia a dia da
Unilever; Nmind, com solucdes de performance
voltadas para financas; Menu.com.vc, logistica para
gerenciar produtos préximos ao vencimento e, por
fim, a Pedala, que implementara solucdes sustenta-
veis voltadas a logistica urbana expressa. Até o fim
do ano os escolhidos passardo por um processo de
aceleracao e aprimoramento.

Nestlé investira em Sao Paulo
A Nestlé anunciou em agosto investimentos de
RS 1bilhdo no Estado de Sdo Paulo nos préximos trés
anos. O aporte inclui a instalacao de novas linhas
nas fabricas de Aracatuba e Cacapava, interior de
Sao Paulo, e novas tecnologias aplicadas a fabricas
e produtos, além de iniciativas de transformacéao
digital e aceleracao de startups. Anunciou, tambem,
iniciativas por meio de parceria com o Investe Sao
Paulo, programa da Agéncia Paulista de Promocgao
de Investimentos e Competitividade. O andncio
contempla, ainda, um protocolo de intencdes que
visa estabelecer condicoes para o desenvolvimen-
to conjunto de projetos que contribuirdo para o
aumento da empregabilidade de jovens no estado.

Caldeirao Ypé

A Ypé lancou a quinta edicao da promocdo “Cal-
deirdo Ypé 1 milhdo para vocé", protagonizada pelo
apresentador Luciano Huck. A promocao distribuira
prémio de RS 1 milhdo, um carro por semana, totali-
zando 13 carros, com um kit de produtos Ypé dentro
de cada automovel. Além disso, ao se cadastrar, a
pessoa podera concorrer a prémios de 100 vezes
o valor do produto. Entre 26 de agosto de 24 de
novembro, o consumidor podera cadastrar o cupom
fiscal da compra de qualquer produto da Familia
¥Ypé no site da promocado ou pelo aplicativo (www.
promocaoype.com.br).

Coty tem nova diretora de trade marketing
Mariana Manieri chega a Coty para liderar a area
de Trade Marketing de Consumer Beauty no Brasil.
A nova executiva tem diversificada vivéncia em
empresas dos segmentos de alimentos e tecnologia,
nas areas de vendas, marketing e trade marketing.
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Marcas de cerveja se mantém entre as mais valiosas do Brasil

As marcas de cervejas brasileiras
continuam despontando entre as
60 mais valiosas do Brasil. Esse
ano, Skol, Brahma, Antarctica, Bo-
hemia e Schin aparecem no ranking
feito pela Kantar, a maioria nas
primeiras posi¢coes, representando
o segmento. Juntas, valem quase
USS 16 bilhdes de ddlares.

A Skol ocupa o terceiro lugar
do ranking somando um cresci-
mento de USS 7,2 bilhdes de do-
lares. A marca esteve no primeiro
lugar por seis anos consecutivos
e se mantém como a cerveja mais
valiosa do Brasil gracas a estraté-
gias que incrementam seu valor:
posicionamentos consistentes
em temas importantes, como os
relacionados a comunidade LGBT;
criacao de versdes da cerveja
para agradar publicos diferentes,
como a puro malte e hops; e o

Cervejas que participaram do ranking

realizado com dados do BrandZ

Ranking Marca

3 Skol

4 Brahma
6 Antarctica
14 Bohemia
28 Schin

Fonte: BrandZ™ Top 60 Most Yaluable Brazilian Brands

1

7

desenvolvimento de embalagens
diferentes.

Além do ranking das Marcas
Mais Valiosas do Brasil, a Kantar
apresentou o ranking das mais
fortes, no qual a Heineken apare-
ce como a mais forte no segmen-
to de cervejas com atuacgao no
Pais. Como pontos fortes, a marca
mantém a sua mensagem cons-
tante em todos os canais, sempre
com um propdsito relevante por
tras de suas grandes campanhas.
Também costuma fazer muitas
intervencdes em espacos e even-
tos, gerando mais valor para seus
consumidores.

Para Eduardo Tomiya, diretor-
executivo da Kantar Brasil, "o su-
cesso de Heineken se deve a um
posicionamento muito claro, com
diferenciais muito interessantes
sequndo o BrandZ de Inovacdo e

Valor 2019
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Comunicacao, reflexo de sua asso-
ciacdao com futebol e eventos.”

As Marcas Mais Valiosas do
Brasil levam em consideracao o
valor financeiro (dados Bolsa e
da Bloomberg), além do valor de
contribuicdo de marca: proporgao
do valor financeiro de uma marca
gerado por sua capacidade de
aumentar o volume de compra e
carregar um premium price (me-
todologia Kantar). Ja no ranking
das mais fortes sdao considerados
apenas os aspectos de marca
(brand equity), como a capacida-
de de gerar conexdes emocionais
mais significativas, a habilidade
para se diferenciar de outros no-
mes da mesma categoria e a faci-
lidade de se converter na primeira
opcdo dos consumidores dentro
de um grupo de produtos do mes-
mo segmento.

NCHEEPS

22204 5?

I
%
Wiy
y AW &

)

OPERADOR LOGISTICO CARGA SECA, AGORA DE CASA NOVA

Acesso pelo Km 173 da Rod. Pres. Dutra - Av. Coelho da Rocha, 36
Telefones : 11 3837 8844 ramal 8884 - 11 99181 4044 e 21 3252 5

2 -
000

. BT W ‘\ v
Wtfﬂﬂﬁmﬂrﬂnl 'E'DIT'I br

.,H ‘J‘it

IR

f A SOLUCAO PARA SUAS ENTREGAS EM TODO O ESTADO DO RIO DE JANEIRO. h

Belford Roxo (RJ) 1

x\|¢f,

1J|;1rl-



64

Busca pelo natural impulsiona mercado e cuidados com pele e cabelo
f

A procura por produtos naturais
agueceu o mercado de beleza
no Brasil nos ultimos anos. De
forma geral, os itens de beauty
& care cresceram 9% em 2018.
Ja os itens com ativos naturais,
como abacate, argan, coco, oliva
e macadamia, que representavam
6% do mercado em 2017, tiveram
salto significativo no ano passado,
quando alcancaram uma impor-
tancia em valor de 20%, sequndo
a Kantar. A preocupacao com pele
e cabelo representa grande parte
das decisdes de compra desta ces-
ta no Brasil. Entre os valores totais
gastos neste segmento, 30,1% vao
para xampu, 25,3% com cuidados
com a pele do corpo e 13,3% para
skin care do rosto.

O estudo aponta que na hora do
skin care, o comportamento varia
muito entre publicos masculinos
e femininos, mas independente-
mente do sexo e idade concentra
as atencodes no rosto. Os homens
tém duas grandes preocupacdes
com cuidados estéticos ao longo da
vida: acne e cravos. Para trata-los,
incluem um ou dois produtos em
suas rotinas, principalmente entre

'

11 e 24 anos. Entre as mulheres,
33% delas tém em media seis pre-
ocupacoes na vida adulta. Sao elas:
cravos, espinhas, acne, olheiras,
rugas e manchas. Para isso, elas
elegem, em média, quatro ou cinco
categorias de beleza por periodo.
No entanto, o nimero de produtos
na nécessaire caiu 5% nos udltimos
dois anos, na contramado do au-
mento pela busca de opcdes que
oferecam um mix de beneficios
com énfase em efeito anti-idade,
hidratacao e nutricao.

A busca por um look mais
natural tem crescido entre as
brasileiras e, progressivamente,
elas tém usado menos chapinha

Ruptura diminui nos supermercados

O indice de ruptura nos supermer-
cados brasileiros fechou o primeiro
semestre de 2019 em queda, de
acordo com o monitoramento da

SUPERHIPER = Setembro 2019

e secador de cabelo. O comporta-
mento também tem feito a escolha
por coloracdo, o procedimento
quimico mais popular entre as
mulheres, mudar de tom: o loiro
tem perdido espaco e o castanho
ganhado pontos na preferéncia.
Além disso, as donas de cabelos
encaracolados sao as menos adep-
tas a quimica. Ao todo, nos dltimos
seis meses, 62,2% do publico
feminino passaram por algum
tratamento quimico nos cabelos,
enquanto 13,7% dos consumidores
masculinos aderiram a algum pro-
cedimento deste tipo. A maior par-
te delas (23%) aplica produtos em
casa e 20% vai ao saldao de beleza.

Neogrid. No més de junho, ele
foi de 9,77%, 0 que corresponde
a uma queda de 0,62 ponto per-
centual sobre o més anterior. Na

comparacdo com junho de 2018, a
retracao foi 1,11 ponto percentual.
No acumulado do ano, segundo a
empresa, o indice ficou em 10,5%.
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0 Capital Suicida

Autor: Flavio Tayra
Editora: Poligrafia

A economia como ela se apresenta no momento € suicida, insustentavel por dentro e por fora. Por dentro, ao gerar dissensoes sociais que tendem
a serem insuportaveis ao concentrar a renda e enriquecer assombrosamente alguns poucos. Pelo seu lado fisico, externo, porgue as demandas da -
economia em expansao superam o rendimento sustentavel dos ecossistemas consumindo a sua dotacao de capital natural, destruindo lentamente os - @
seus sistemas de apoio. Na teoria econdmica convencional, um maior crescimento da atividade deveria se refletir no aumento do bem-estar materiale | O CAPITAL
consequente maior nivel de felicidade - e ndo colocar a propria vida na Terra sob ameaga. O que deu errado? 0 assunto & tema do livro 0 Capital Suicida.

Flavio Tayra, professor da Escola Paulista de Politica, Economia e Negdcios da Unifesp, examina a insustentabilidade intrinseca da concentragdo de renda
do sistema capitalista atual, gue gera dissensdes sociais cada vez mais insuportaveis e a insustentabilidade externa dada pelo consumo desenfreado do capital natural que destroi
seus proprios sistemas de sustentacdo. 0 autor discute as dificuldades que esta insustentabilidade coloca para o enfrentamento da mudanca climatica. A combinacao desses dois
ingredientes, citados, da o tom da tragéedia atualmente vivida e deve (ou deveria) dimensionar e direcionar os esforgos necessarios para tentar muda-la. Apesar da grande popula-
ridade do desenvolvimento sustentavel e de muitas pessoas estarem convencidas da existéncia de problemas ambientais reais e globais - como a mudanga climatica decorrente
do aquecimento global -, as mudangas fundamentais das politicas atuais ainda seguem em evidente contradicao com a maioria das experiéncias cotidianas. 0 uso exacerbado de
recursos naturais e a poluigdo, o consumo desenfreado e estimulado, o culto a imagem... todos esses sao exemplos relacionados de uma racionalidade produtiva em crise. Para
definir algumas regras comuns para o exercicio de uma racionalidade ambiental & preciso comecar a prestar maior aten¢do em alguns de seus aspectos essenciais, alerta o autor.

Sucessao: decisiva e necessaria

Autor: Elias Awad
Editora; Novo Século

[ [—

Lancado pela Novo Século Editora, o livro Sucessdo: Decisiva e Necessdria, do jornalista, bidgrafo e palestrante Elias Awad, compartilha narrativas
de Mario Gazin, fundador do Grupo Gazin, detentor de uma das principais redes de varejo do segmento em gue atua no Brasil. Fundada em 1966, no
interior do Parana, a rede ultrapassa as 300 unidades, superando a marca dos 8 mil funcionarios, atuando no varejo, industria de colch@es e estofados,
inddstria de molas, além de centros de distribuicao de mercadorias. Awad explica que o livro nasceu da necessidade de Mario Gazin em compartilhar a
importancia de se tratar o tema da sucessdo de empresas familiares. “E um tema amplo e que merece discussdo. 0 livro apresenta o posicionamento
adotado por cada um deles a partir do processo implantado no grupo pelo fundador e pelo seu sucessor, Osmar Della Valenting, que € um executivo com
mais de 20 anos de casa. A proposta do livro foi contar o passo a passo do processo de sucessao do Grupo Gazin, mostrando a coragem, a sabedoria e o equilibrio de uma agdo
que ultrapassa os cinco anos com resultados altamente positivos”, explica Awad. O livro alerta em relagdo ao timing ideal, sobre como iniciar e implantar a sucessdo, e reforca
a0s empresarios a realidade e a necessidade de implementar um processo sucessdrio fazendo prevalecer os interesses da empresa em detrimento dos interesses da familia.
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Cozinha completa
Para vocé e para Para espalhar
quem vocé ama amor em suas
Para vocé e para quem vocé ama receitas

e

Celulares™

Cadastre seu cupom fiscal em

Compre Guarde seu
n 1 tempero ou a prnmnsazun'cﬂm'br cupom fiscal

ou envie a palavra 5azon para

o WhatsApp {1 1) 4933-1753 e boa sorte!

caldo SAZON®

Promagao valida de 2972019 a 11127019, Consule regulamentn, condigBes de particpacdo e datas de soneio no site waw.promaosaton.com.br. “Entregues em dois centificados de ouro no valor de R§
200.000,00 cada. **Entregues em dots cartdes de débito, sem fungdo de saque, no valor de RS 1.000,00 cada. ***Entregue em certificado de ouro navalor de RS 10.000,00. A sugestdo de compartilhar o5



Mulheres ainda sao minoria dentro do mercado
de trabalho e Dove sabe que a baixa autoestima
pode ser um fator limitante para que elas atinjam
seu potencial maximo, nao so pessoal, como pro-
fissionalmente.

Através do prémio Mulheres que Inspiram, Dove e
ABRAS irdo celebrar e reconhecer as histérias de
mulheres do varejo que confiaram em si mesmas
e fizeram e continuam fazendo diferenca em seu
ambiente de trabalho.

Hove  abras:

Brasil
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