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Pequeno Supermercado Eficiente

Exclusivo Estudo Mercado de Vizinhanca, elaborado pela GfK Brasil,
chega a sua 92 edicao e desvenda o pulsante universo das pequenas
lojas. Especial PSE traz também o 4° Ranking de Eficiéncia dos
Supermercados de Pequeno Porte
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Perdendo tempo e dinheiro com problemas
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Quando o assunto é informacao de
produtos, a GS1 Brasil é referéncia
no mercado. E ainda conta com um
time de especialistas que ajuda
varejos e fornecedores a qualificarem
sua base de dados de produtos.
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Passou da hora de
termos um ambiente
empresarial
sustentavel, focado
também no futuro
dos Nn0sSsos negocios
€ NAa0 apenas nos
quatro anos de cada
mandato politico

Por Jodo Sanzovo Neto

Momento de reestruturacao

Osetnr supermercadista acumula crescimento real de 2,39%
até maio, de acordo com o Indice Nacional de Vendas Abras
divulgado no comeco deste més. Pode nao ser o ideal para muitos
empresarios, mas é o melhor resultado acumulado (até o més de
maio) dos ultimos sete anos.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), no trimestre encerrado em maio, a taxa de desemprego ficou
em 12,3%, uma queda de 0,4 ponto percentual na comparacao com o
mesmo periodo de 2018, que registrou 12,7%. O resultado esta longe
de ser o melhor, mas qualquer queda no numero de desempregados,
um dos nossos maiores desafios atuais, é significativo.

O Indice de Confianca do Comércio, medido pela Fundacao
Getulio Vargas (FGV), subiu 1,8 ponto de maio para junho e che-
gou a 93,2 pontos (em uma escala de zero a 200), a primeira alta
do indicador em 2019. J4 o Indice de Confianca do Consumidor
(ICC), também apurado pela FGV, avancou 1,9 ponto em junho,
para 88,5 pontos, interrompendo uma sequéncia de quatro
quedas consecutivas.

Colocar a casa em ordem apos a “bagunca econdmica e politi-
ca" pela qual passamos nos ultimos anos ndo e facil, requer muito
planejamento e, algumas vezes, a austeridade é inevitavel. Por
muito tempo o Brasil teve um crescimento econémico focado no
imediatismo, com medidas paliativas, incluindo isencdes tempo-
rarias de impostos para movimentar o mercado interno, e depois
voltavamos a estaca a zero.

Para nds, empresarios, que precisamos travar lutas diarias para
empreender, que sempre vemos nossas expectativas de desenvolvi-
mento barradas na burocracia e nas altas tributacoes, passou da hora
de termos um ambiente empresarial sustentavel, focado também no
futuro dos nossos negocios e ndo apenas nos quatro anos de cada
mandato politico.

O governo federal esta mexendo nas estruturas até entdo intocaveis
do ambiente de negdcio. A recente MP 881/2019 é um avanco, porque
estabelece normas de protecao ao livre exercicio da atividade econé-
mica e a remoc¢do de obstaculos burocraticos a iniciativa empresarial,
simplifica procedimentos para captacao de recursos no mercado e nos
da mais liberdade para nos desenvolvermos.

Além disso, com a aprovacdo da reforma da Previdéncia, que ird
melhorar a situacao fiscal do Brasil, iremos destravar a economia,
evoluir na construcdo de um pais mais competitivo e empreendedor
e abriremos caminhos para mais reformas, como a Tributaria, ja em
discussao no Congresso, entre outras.

Ainda estamos a passos bem lentos no processo de retomada do
crescimento econdmico, afinal, passamos por uma das maiores reces-
sdes da nossa historia, e essa recuperacao leva tempo. Mas o momento
é de reestruturacao e 2019 tem tudo para ser o inicio de uma nova era,
com mais possibilidades e oportunidades para o Brasil. i
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Exchusive Estudo Mercado de Vizinhanga, elaborado pela GIK Brasil,
chega b sua 9 edicho e desvenda o pulsante universo das pequenas
lojas, Especial PSE traz também o 4° Ranking de Eficiéncia dos
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A cadeia produtiva de alimentos e bebidas, por meio da Rede Rotulagem,
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Livros e calendario
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Cronica

Marketing 50

Conceito que preza pela
integracdo da gestdo, execucao
e mensuracdo de resultados no
PDV, o fieldmarketing tornou-se
sindnimo de ativacdo e conexdo
com clientes
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A venda de queijos no Brasil
registrou salto significativo nos
ultimos cinco anos e ha espaco
para crescer ainda mais
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A Unilever acredita na
forca da mulher e tem
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Pensando nisso, temos
O prazer de langar um
curso online para
valorizar o poder de
nossas varejistas.

A iniciativa € uma
parceria com a ABRAS
e oferece conteudo
gratuito elaborado por
especialistas sobre
empreendedorismo e
valorizacao da mulher.

O curso sera
lancado em agosto
na Escola ABRAS.

www.escolaabras.com.br
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Viva 0 mercado de vizinhanca!

Os pequenos supermercados es-
tdo por toda a parte e possuemum
papel importantissimo no abaste-
cimento dos lares brasileiros e na
geracdo de riquezas para o Pais e
de milhares de postos de trabalho.
Este pulsante segmento é muito
relevante para o varejo e, conse-
quentemente, para a economia
nacional. Grande parte dos bens de
consumo que adentram nos lares
brasileiros provém dos pequenos
estabelecimentos, hoje largamen-
te classificados como lojas de
vizinhanca, que exercem enorme
peso No universo das mais de 89
mil lojas que integram o setor.

Diante de tamanha relevancia,
SuperHiper nao poderia deixar
de detalhar este segmento e, por
1550, traz nesta edicao o Especial
Pequeno Supermercado Eficien-
te, cujo destaque é o exclusivo
Estudo Mercado de Vizinhanca,
desenvolvido pela GfK Brasil. A
rica pesquisa proporciona ao
setor um verdadeiroraio X do pe-
queno varejo, trazendo diversas
caracteristicas deste canal, bem
como indicando as atuais apostas
e prioridades que estao no radar
dos gestores.

Também faz parte do Especial
0 Ranking de Eficiéncia dos Su-
permercados de Pequeno Porte,
elaborado pelo Departamento de
Economia e Pesquisa da Abras. O
levantamento utiliza os dados do
Ranking Abras/SuperHiper, publi-

cado em maio, para elencar os 50
varejos de vizinhanca que reqistra-
ram 0s avancos mais significativos
em seu indice de eficiéncia.

Trata-se de um conteudo bas-
tante estratégico para o varejo e,
especialmente, para a inddstria,
que tem nesta edicao a oportu-
nidade de acessar informacoes
importantes para a compreensao
deste canal.

Os destaques da edicao de
julho ndo param por ai. Con-
firam também a reportagem
sobre o movimento que estd
em curso para a atualizacao
dos rotulos de alimentos e be-
bidas e das propostas da Rede
Rotulagem, da qual a Abras faz
parte. Sao sugestoes focadas
na informacao e na educacao
do consumidor.

Por falar em consumidor, a
Coop esta desenvolvendo um
trabalho bastante interessante
para fidelizar e atrair novos clien-
tes que vale a pena ser conferido
e multiplicado. Sao parcerias
relevantes com a inddstria que
estao movimentando suas lojas
e melhorando a experiéncia de
seus visitantes. E ligado a esse
processo colaborativo, trouxe-
mos também uma entrevista so-
bre ruptura, afinal, s6 é possivel
combaté-la de forma consistente
se houver plena sinergia entre
varejo e industria.

i

SuperHiper tem um espaco aberto para vocé.
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

Grupo Muffato abre loja omnichannel

O Grupo Muffato reinaugurou em
Curitiba (PR) uma loja sob o conceito
omnichannel (multicanal), iniciando
uma nova forma de relacionamento
com o consumidor com a integragao
dos canais off-line e on-line. Com
investimento de RS 12 milhdes, a loja
passou por uma reformulacao geral
para abrigar as novidades tecnologi-
cas que iniciam um novo momento da
marca na capital do Parana. A unidade
possui 20 mil m? de area construida e
4 mil m? de area de vendas.

A partir de agora, os clientes
dessa loja podem experimentar
novas experiéncias de compras,
como, por exemplo, comprar pro-
dutos eletronicos escolhidos em
uma vitrine virtual onde é possivel
navegar e selecionar o item que
melhor atenda aos seus desejos
e necessidades. “"Trata-se do que
chamamos de uma prateleira infi-
nita, que nos possibilita oferecer
aos nossos clientes da loja fisica
uma variedade 80% maior de
produtos eletroeletrénicos com

precos mais competitivos, com-
plementando o estoque fisico sem
ocupar espaco”, explica o diretor
do Grupo, Ederson Muffato.

Ao utilizar os terminais
omnichannel, o cliente consegue
realizar um passeio virtual e
colher informacdes detalhadas
do produto que quer comprar e
tem total poder de decisdo sobre
comprar on-line ou off-line. Na

opc¢ao off-line, a loja disponibiliza
vendedores qualificados que vao
auxilia-lo em todo o processo,
inclusive na finalizacdo do paga-
mento, que é feito diretamente no
terminal, sem deslocamentos ou
filas. E o cliente ainda escolhe se
quer receber o produto em casa ou
se quer retirar naloja, que tem um
espaco destinado exclusivamente
para esse fim,

Carrefour lanca servicos para democratizar alimentacao saudavel

regionais.

e

Mo dia 12 de julho, o Carre-
four lancou novas acdes para
incentivar uma alimentacao
mais saudavel e novos habitos
a mesa. Um dos destaques da
campanha € o “Saudavel Pra
Todos", programa comandado
por Raul Lemos e com exibigao
nas redes sociais do Carrefour.
Toda semana 0 vice-campeao
da seqgunda temporada do Mas-
terChef Brasil apresentara uma
receita saudavel que custa ate
RS 10 por porcdo. A intencao
é ensinar como colocar as in-
formacdes sobre alimentacao
saudavel, de forma pratica e
com receitas acessiveis, no co-
tidiano das pessoas e adaptando
aos habitos locais e ingredientes

A rede também anunciou
uma nova versadao do site Cy-
berCook, que recebeu novos
Servicos que combinam machine
learning e inteligéncia artificial
para oferecer recursos voltados
a nutricdo, busca direcionada
conforme o perfil do usuario e
ate mesmo uma estimativa de
custo da porcao e da receita
completa. As novas funciona-
lidades ajudam o consumidor
a economizar dinheiro, evitar
desperdicios e se adequam ao
perfil individual do usuario,
considerando restricdes alimen-
tares, por exemplo.

"0 alcance que temos em de-
corréncia de nosso ecossistema
nos fortalecera neste desafio
de liderar a transicao alimentar

para o maior niumero possivel
de consumidores, entendendo
e respeitando o estilo de vida e
perfil de consumo de cada um
deles. Nosso objetivo € ampliar
a oferta de produtos e praticas
mais saudaveis"”, destacou o
CEO do Grupo Carrefour Brasil,
Noél Prioux, durante o lanca-
mento das acodes.

Tais medidas fazem parte do
movimento global Act For Food,
em que o Grupo Carrefour se
propds em liderar a transicao
alimentar para todos, a comecar
pelos seus mais de 14 milhdes
de clientes cadastrados para os
quais tem capacidade de ofere-
cer, diariamente e em qualquer
lugar, uma alimentacao saudavel

a preco justo.

v
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Loja

Bretas contra o uso de sacolas plasticas

Reduzir o uso de sacolas de
plasticas virou missdo no Bre-
tas. Pensando nesse assunto, a
rede de supermercado lancou
a campanha “Atitude Susten-

tavel”, gue incentiva uma mu-
danca no habito de consumo
entre clientes e colaboradores.
A meta é reduzir o uso de saco-
las plasticas, substituindo por
sacolas retornaveis e caixas
de papeldo. Os colaboradores
das lojas que registrarem a
maior queda do consumo de
sacolas plasticas ganham vale-
-COMpras.

Nos ultimos trés anos, mi-
lhdes de sacolas plasticas dei-
xaram de ser utilizadas e mais
de 200 mil sacolas retornaveis
foram vendidas pela rede que
atua em Goias e Minas Gerais.
Cada sacola retornavel representa
uma economia de até seis sacolas
plasticas por semana. As sacolas
retornaveis tém indmeras vanta-
gens: sdao ecologicamente corretas,

feitas de rafia, mais resistentes,
suportam até 15 quilos, duram em
meédia seis anos, ndao poluem o
meio ambiente e sempre voltam
para o carrinho de compras.

Os desenhos da colecdo sao

Assai e Nissin juntos pela reciclagem

Driqinais assinados por artis-
> tas brasileiros ligados a arte
de rua e sdao vendidas por
RS 3,99. A cada unidade co-
mercializada, RS 0,20 sao
destinados a manutencdo do
Instituto GBarbosa, que ofe-
rece acdes para melhoria da
qualidade de vida para pesso-
as acima de 50 anos.

No caixa, todos os clientes
sdo questionados se preferem
levar a compra em sacolas
retornaveis. Caso nao aceitem,
0s colaboradores oferecem
entdo caixas de papelao, que
sao gratuitas e estao sempre
limpas e montadas na frente do
caixa, incentivando o transpor-
te sustentavel das mercadorias
até asresidéncias. Essa atitude
contribui com a preservacdo do
meio ambiente, afinal, as sacolas
plasticas sao responsaveis por 10%
de todo o lixo produzido mensal-
mente no Brasil e levam até um
século para se decompor.

Divulgacdo

O Assai Atacadista anunciou
parceria com a Nissin Foods
do Brasil para um programa de
coleta de embalagens pds-con-
sumo de Cup Noodles, marca de
macarrao instantaneo no copo
da companhia. O novo projeto é
complementar a acdao que ja era
realizada nas fabricas da empre-
sa, que, até entdo, reciclava as
aparas descartadas na producao
dos copos do produto.

O primeiro ponto de reci-
clagem de embalagens pos-
consumo foi instalado na loja
Assai Atacadista de Cotia. Com
a parceria, 0os copos ja utilizados
poderdo ser depositados em um
ponto de entrega voluntario
instalado no estacionamento da
unidade, que além das embala-

.

gens do produto, recebe ainda
plastico, papel, papeldo, vidro
e metal.

Apo6s coletadas, as emba-
lagens de Cup Noodles
serao encaminhadas
para uma cooperativa
no mesmo munici-
pio, responsavel pela
triagem do material.
Posteriormente, esses ,*
residuos serao enviados
para uma industria de
papeldo no Parand, que
separa o plastico da
celulose, sendo essa Glti-
ma utilizada no processo
produtivo da inddstria. “0 s
Brasil € a primeira operacao
da Nissin no mundo a reciclar
as embalagens de Cup Noodles

DESDE 1574

e nosso objetivo é expandir
este processo para todo o Pais”,
destaca Glaucia Tonelli, gerente
geral da Qualidade.
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Parceria com Microsoft viabiliza
modelo inovador de loja do GPA

B

-

O GPA acaba de fechar uma parceria estratégica com a Micro-
soft para dar continuidade e acelerar o processo de transfor-
macao digital do grupo. O projeto prevé a analise, definicdo e
implementacao de novas tecnologias para o aprimoramento da
experiéncia de compra dos clientes dos hipermercados, super-
mercados, lojas de vizinhanca e e-commerce alimentar do GPA.

O acordo sera materializado na criacdao de uma loja phyagital,
que vai contemplar todas as iniciativas e produtos digitais e
tecnoldgicos desenvolvidos pela area de tecnologia da infor-
macao do GPA, com o suporte das solucdes da Microsoft. "A
loja phygital € uma resposta a crescente demanda dos consu-
midores por uma experiéncia de compra mais agil e intuitiva,
resultado da transformacao digital em curso na sociedade e
do avanco do e-commerce"”, explica Antonio Salvador, diretor
de Transformacdo Digital e E-commerce do GPA.

A loja, que devera ser aberta ao publico ainda este ano sob
a marca Minuto Pao de Acucar, recebera sensores capazes de
interagir com as plataformas digitais (aplicativos para celular
e e-commerce) e com tecnologias embutidas como lockers,
reconhecimento facial, self-checkout, entre outras. Com a so-
lucao dos lockers, por exemplo, o cliente podera antecipar suas
compras via aplicativo e retirar na loja sem filas ou espera. Ao
cheqgar a loja, basta se dirigir ao armario e digitar um nimero
de liberacdo, ambos informados previamente via app.

Para otimizar o tempo do cliente, o reconhecimento facial
ja fara a leitura de todas as informacodes disponibilizadas,
como CPF e perguntas normalmente realizadas no momen-
to em que se Inicia 0 processo de pagamento. Neste caso,
o cliente, além de identificar seu cadastro, podera passar
suas compras nesses pontos, espalhados pela loja, e pagar
diretamente pelo cartao ou via aplicativo, eliminando a ne-
cessidade de passar pelos caixas. Ainda visando a elimina-
cdo de filas, a loja tera equipamentos de self-checkout, nos
quais os proprios clientes passam suas compras e realizam
0 pagamento, sem a interferéncia de um colaborador.

“"Nosso foco é contribuir para a transformacao digital de
nossos clientes e esta nova parceria com o Grupo GPA ira propor-
cionar ferramentas de inteligéncia artificial na nuvem que irdo
contribuir para uma melhor experiéncia dos clientes na interacao
com a rede e em suas lojas”, diz Mauricio Azevedo, diretor de
Parcerias para Transformacao Digital da Microsoft.
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Execucao no PDV

Por Roberto Nunes Filho

Coop aposta na colaboracao

para gerar fidelizacao

Parcerias estabelecidas com a industria ampliaram a oferta

de produtos e servicos disponibilizados pela rede. Foco esta em
aperfeicoar a experiéncia dos clientes e atendé-los em todos 0s seus
momentos de consumo

om 64 anos de histdria, a paulista Cooperativa de

Consumo (Coop) esta investindo em diversas fren-
tes para inovar, se modernizar e, consequentemente,
alavancar seus resultados. O conjunto mais recente de
apostas contempla melhorias na gestao de processos e
pessoas, expansao da oferta de self-checkouts — que ja
processam 11% do volume comercializado pela rede por
més — e até o desenvolvimento de um aplicativo, que esta
em curso, que permitira ao consumidor retirar pedidos
antecipados de itens pereciveis em lockers refrigerados.

Qutra empreitada compreende a reforma de lojas e
mudancas em seus layouts. De acordo com o gerente
regional Ricardo Miranda, 90% das unidades ja operam
sob o conceito de nova geracdao da Coop, que possui
32 lojas. Na propria Unidade Industrial, localizada em
Santo André, onde Miranda recebeu a reportagem de
SuperHiper, essa revitalizacdo foi concluida ha dois
anos, tendo como principal marca a organizacao de
parte das gondolas no formado de “espinha de peixe”,
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cuja proposta foi alterar o fluxo dos clientes pela loja,
direcionando-os para secoes estratégicas.

Qutra notavel investida da rede é o estabelecimento
de sdlidas parcerias com os fornecedores, pautadas no
incremento do mix e no aumento da qualidade dos produtos
em todas as lojas — tudo com vistas a satisfazer os clientes.
Essa jornada comecgou em 2003, com a parceria firmada
com o Grupo Benassi para o gerenciamento da secao de
FLV em suas lojas, gue vigora até hoje. Assim, a companhia
responsabiliza-se por toda a selecdao e emprega toda a sua
experiéncia na organizacao da exposicao dos produtos.

Este conceito, no entanto, tomou félego em um
passado recente, mais exatamente em 2017, quando
Coop e Nestlé se juntaram para impulsionar as vendas
de bolos da rede. "Todos os bolos comercializados pela
Coop sdo elaborados com produtos da Nestlé, cuja par-
ceria envolve o suporte de técnicos e chefs fornecidos
pela empresa. Nada acontece sem o aval deles”, explica
Miranda. “"Esse & um tipico exemplo de relacdo ganha-



Ricardo Miranda,
gerente da Coop:
“Com essas
parcerias, elevamos
0 padrao de
qualidade das lojas
e proporcionamos
uma experiéncia
diferenciada aos
nossos clientes”

ganha, pois a Nestle tem exclusividade no fornecimento
de um grande volume de ingredientes, a Coop passou
a ter um importante diferencial competitivo neste seg-
mento e o cliente, por sua vez, tem acesso a produtos
de primeirissima qualidade.”

Restaurante no meio da loja

ofos: Roberto Nunes Filho

O gerente da Coop conta gque a parceria com a Nes-
tlé ndo parou por ai, rendendo outros projetos, como a
instalacdo de cafeteria (sob a marca Nescafe) e na rotis-
seria, com a atuacao da marca Maggi no fornecimento
de carnes temperadas. Ja no final do ano passado, um

A presenca de restaurante em supermercados ndo é novi-
dade. Via de regra, este tipo de espaco conta comuma area
reservada ou esta fora da drea de venda, mais comumente
em galerias comerciais. Porém, na Unidade Industrial, a
Coop instalou um restaurante self-service, literalmente,
no meio da loja. Isso aconteceu no final do ano passado.

Estruturado em parceria com a Nestlé, o restaurante
tem 80 metros quadrados e possui capacidade para 50
pessoas. De acordo com o gerente regional da Coop,

Ricardo Miranda, o local recebe 300 pessoas por dia.
"Este fol um grande passo dado pela rede, pois o res-
taurante atrai fluxo e deu mais vida a loja. Além de ser
uma nova fonte de receita, também impulsiona a venda
de diversos itens e gera movimento na cafeteria”, avalia
o0 gerente. “"Em breve, tambeém colocaremos nas lojas
rodizio de sopas. Oferecemos café da manha, almoco e
jantar. Queremos atender os clientes em todos 0s seus
momentos de consumao.”

P
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No ano passado, a JBS
assumiu a secao de acougue
da Coop, comercializando

a marca Swift e colocando
funcionarios para atuar
nesse departamento,
repondo produtos e
atendendo clientes

novo passo dado, quando a Coop, junto com a empresa,
instalou um restaurante self-service na Unidade Indus-
trial, aberto ao publico nos periodos do almoco e jantar
(veja boxe com mais informacoes).

Também no ano passado foi a vez da JBS entrar
neste barco ao assumir a secao de agougue, passando a
comercializar o portfdlio da marca Swift e a disponibilizar
funcionarios para atuar neste departamento, repondo
produtos e atendendo os clientes. J& a mais recente
parceria comecou a vigorar em julho deste ano. O for-

necedor contemplado é a Ceratti, que responde agora
pelo corte de embutidos e no fornecimento de produtos
quentes como lanches e pizzas.

"Com essas parcerias, elevamos o padrdo de qua-
lidade das lojas e proporcionamos uma experiéncia
diferenciada aos clientes. E notdvel a satisfacdo dos
consumidores e 0 aumento de fluxo nas lojas, relacao
gue, consequentemente, se refle positivamente nas
vendas. Todas as parcerias que estabelecemos com a
inddstria deram certo”, afirma Miranda. i

Inspiracao automobilistica

Determinada a aperfeicoar a
gestdo dos seus processos, com
vistas a melhorar a eficiéncia e pro-
dutividade do seu negodcio, a Coop
foi em busca de metodologias que
trouxessem uma nova visao e novas
possibilidades a companhia. A ferra-
menta adotada foi o método Lean,
gue nasceu no Japao pelas maos da
Toyota, apos a Sequnda Guerra Mun-
dial. Posteriormente, a metodoloqgia
se expandiu no setor automobilistico.

Essencialmente, o Lean foca
no desenvolvimento das pessoas,
na eliminacdo de desperdicios, na

agilidade, na produtividade, na pa-
dronizacdo de processos, na organi-
zacdo do ambiente, na melhoria da
qualidade, na reducao de custo e na
prevencao de acidentes. Em 2017, a
Coop iniciou a metodologia em sua
central de panificacao, que concentra
a fabricacdao de paes e bolos, com
foco, justamente, em obter estes
beneficios e melhorias.

Este passo, conforme revela o
gerente regional, Ricardo Miranda,
trouxe ganhos significativos para a
empresa. “Para ser ter uma ideia, a
montagem de cada bolo durava 28

Em 2017, a
juntaram para impulsionar as
vendas de bolos da rede

s
_t‘\.‘-‘}tm#
Nestlé se

& y. .

Coop e a

segundos. Depois que adotamos o
Lean, cada bolo, agora, € montado
em 18 segundos”, conta. "Outros
ganhos sao o treinamento constante
da equipe, mapeamento dos riscos
de acidente, reducdo de custo, ga-
nho de produtividade com revisdo
de fluxo nas linhas, padronizacado
de processos operacionais, dentre
outras melhorias.”

Diante da bem-sucedida expe-
riéncia na central de panificacao, a
Coop levou a metodologia para a
Unidade Industrial e, agora, a esta
levando para uma segunda unidade.
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0 consumo de cervejas no Brasil
mudou ao longo dos ultimos
anos e ter o pode

COMO RENTABILIZAR SUAS ONDE POSICIONAR AS

Exponha os Super Heréis E indicado que estejam
de Cervejas Especiais posicionadas em regides
e 0s principais itens de alto fluxo de clientes,
de Premium, gerando proximas de categorias
interesse e indulgéncia correlatas, como queijos,
para esses segmentos. embutidos, carnes e etc.

» Maior fiscalizacdo da Lei Seca.
==+ e Maior participagao das mulheres
no mercado de trabalho.

* Acesso a conteldo -
a0 vivo via internet.

* Aumento de opgoes de servigos
de entrega em casa para atender
a busca por conveniéncia

-
‘*...__ .’ * Grande aumento de consumo de Gt SR
3 bebidas alcodlicas dentro do lar iy P i
gt R
hY
|

das compras de cerveja no varejo sao o
para consumo imediato ou iminente

das pessoas
compram cerveja
por impulso

n/o dos shoppers preferem trocar de marca do que levar o produto quente para casa®.
Ou seja, a presenca de produtos gelados em sua loja pode fazer com que essa taxa
de indulgéncia cresca ainda mais.

*Pesquisa Canal Vizinhanga Toolbox, 2019
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Por Tatiana Souto

Conflanca do varejista

Influencia a ruptura nas lojas

O indice de ruptura no autosservico brasileiro € considerado

elevado frente ao varejo de outras nacoes. Nesta Exclusiva, o executivo
da Neogrid, Robson Munhoz, detalha essa problematica que assola

0s resultados do setor e reforca a importancia da uniao entre varejo

e industria para combater essa velha fonte de prejuizos

alvez nem todos os supermercadistas saibam, em

termos de conceito, o que quer dizer “ruptura”
numa loja. Mas, na pratica, entendem bem do que se
trata. Ruptura nada mais e do que a falta de produto na
gdndola - ou seja, quando o consumidor vai em busca
do artigo e ndao o encontra.

As causas, consequéncias e, principalmente, os
prejuizos disso para o varejista sao abordados na
entrevista a seguir concedida pelo vice-presidente da
Neogrid, Robson Munhoz. A Neoqgrid € uma empresa
especializada no fornecimento de informacdes para a
gestao de abastecimento e integracao entre a industria
e 0 varejo. Munhoz destaca, entre outras coisas, que o
indice de ruptura nos supermercados brasileiros ainda
é alto, girando em torno de 10%, e que isso esta direta-
mente relacionado aos ciclos da economia. Além disso,
reforca aimportancia de se trabalhar em parceriacoma
industria para que os indices de ruptura sejam reduzidos
continuamente.

Antes de qualquer coisa, como podemos definir a
ruptura de forma objetiva?

Ruptura é tudo aquilo que o consumidor vai com-
prar ou deseja comprar e nao encontra na prateleira
do supermercado ou no varejo. Esta é a descricao mais
simples. Por exemplo, quer comprar uma determinada
cerveja e nao acha. Isso é ruptura.

E quais as consequéncias desta indisponibilidade
para os supermercados?

As consequéncias sao, basicamente, algumas atitu-
des e decisoes que o consumidor toma a partir do mo-
mento em que ele ndo encontra o produto na géndola.
Temos alguns dados a respeito disso, com base em uma
pesquisa que fizemos: 32% compram outro produto de
marca diferente; 19% deixam de comprar; 21% saem da
loja e vao a outro lugar ou outra loja e 11% optam por
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comprar outra apresentacdo do produto — por exemplo,
fui comprar um xampu de 500 ml e s6 tinha um de 100
ml. Acabo adquirindo o pequeno. Além disso, ha um

percentual, de 17%, de consumidores gue, na falta do
produto pretendido, acabam ficando com outro produto,

mas da mesma marca porque sao fieis a marca.

A ruptura é prejuizo compartilhado
entre a industria e o varejo. Porque
quando o consumidor sai e compra em
outra loja, o varejo esta perdendo. Mas
gquando ele opta por comprar uma marca
diferente, ai é a industria quem perde

A ruptura, portanto, é fonte de consideravel pre-
juizo para o varejo...

E, na verdade, um prejuizo compartilhado entre a
inddstria e o varejo. Porque quando o consumidor sai
e compra em outra loja, o varejo esta perdendo. Mas
quando ele opta por comprar uma marca diferente,
al e a industria quem perde. No fim das contas, € um
perde-perde.

De quanto é o atual indice de ruptura no autosser-
vico brasileiro? Como o Pais esta neste quesito em
relacao a outras nacoes?

No mundo inteiro a ruptura é um problema sério.
Ninguém quer perder, ainda mais no varejo, onde se
trabalha com margens de lucro muito apertadas. Espe-
cificamente sobre o Brasil, temos aqui uma das maiores
taxas de ruptura do mundo. E interessante notar que ela
esta diretamente ligada aos ciclos da economia. Quando



32% dos shoppers
compram outro produto
de marca diferente
quando nao encontram
a desejada; 19%
deixam de comprar,
21% saem da loja e vao
a outro lugar e 11%
optam por comprar
outra apresentacao do
produto
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a economia estava bem, por exemplo, a taxa de ruptura
ndo era superior a 8%. Agora, temos 9%, as vezes baten-
do 05 10%, de acordo com o més analisado. Ou seja, nos
anos de crise houve aumento de 2 pontos percentuais
no indice médio de ruptura do varejo.

Existe uma taxa de ruptura considerada aceitavel?

O ideal seriaem torno de 4% a 5%. Entdo, devemos
considerar a taxa brasileira alta. Ja tivemos aqui casos
Isolados de supermercados grandes que atingiram
essa porcentagem ideal, com categorias de menos de
1% de ruptura. Mas nos 5% ja consideramos um bom
resultado.

A relacdo [da ruptura com o cenario
economico] é porque o supermercadista,
tentando proteger o seu capital de
giro, comeca a ser mais seletivo na
hora de dispor os produtos no seu
estabelecimento. Age com mais cautela

Como se da essa relacao entre ruptura e periodos
de crise econdomica?

A relacdo e porque o supermercadista, tentando
proteger o seu capital de giro, comeca a ser mais seletivo
na hora de dispor os produtos no seu estabelecimento.
Comeca, por exemplo, a reduzir o mix de produtos. O
proprio varejista causa o efeito de aumento de ruptura,
ao tentar proteger seu capital de giro. Ele compra menos,
por estar menos confiante na recuperacdao econémica.
Por exemplo, nos meses de outubro de 2018 a janeiro
deste ano tivemos os menores niveis historicos de
ruptura, pois a mudanca de governo no Brasil trouxe
esperanca para as pessoas. O empresario aumenta os
estoques, reforca 0 mix, na esperanca da recuperacdo
econdmica. Entretanto, com o passar dos meses, a rup-
tura comecou a subir novamente e voltou a casa dos
10%, pois o varejista projeta gue a situacdo econémica
ruim deve se prolongar um pouco mais.

Para reduzir o indice de ruptura, a que o super-
mercadista deve ficar atento?

A primeira providéncia é ele ter um sistema de ges-
tdo de estoque. A segunda coisa € compartilhar essas
informacoes de estoque com os fornecedores, para que
ambos tenham uma visibilidade do que esta acontecendo
no ponto de venda. A terceira é implementar um pro-
cesso colaborativo entre varejo e industria, que podem
combinar um plano de acao para que esse produto re-
almente tenha giro. Sao essas trés regras basicas, que
podem estar no que chamamos de join business plan,
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ou plano de negocios conjunto, que nada mais € do que
sentar com a industria e apurar o que esta sendo vendido
e 0 que nao esta.

Culturalmente, o supermercadista brasileiro se
preocupa com a ruptura?

Digamos que o varejista esta se preocupando cada
vez mais com isso. Se acompanharmos de alguns anos
para ca, este € um dos principais indicadores de gestao
de negdcio do supermercado, tanto que a ruptura virou
um indicador de performance. Ele percebe que perde
clientes caso tenha indices muito altos de ruptura.

O monitoramento deve ser diario para averiguar
o que esta faltando nas gondolas?

Seria o ideal. No nosso trabalho, diariamente rece-
bemos informacdes de estoques de vendas de todos
os itens daquelas mais de 40 mil lojas e diariamente
produzimos material e alertas que avisam sobre ruptura
ou pré-ruptura. E uma profissdo de fé. Ou como lavar
louga: todo dia tem de lavar.

Ha produtos mais sensiveis a ruptura?

Temos estudos que nos mostram quais sao as cate-
gorias as quais o consumidor € mais ou menos fiel. O que
é fidelidade, neste caso? Sao aqgueles produtos que, se o
consumidor nao encontra, ele tem ou nao tem problema
de trocar por outro similar. H3, portanto, cinco categorias
mais sensiveis e cinCo Menos sensiveis num supermer-
cado, de acordo com este critério. As que o consumidor
expressa mais “fidelidade" e, se ndo encontra o produto,
sai da loja, sdo frutas, legumes e verduras, agua mineral
(o consumidor tem apego a marca), pao de forma, refri-
gerante e margarina. Sao os itens de maior fidelidade e
que exigem, portanto, maior atencao do supermercadista.
Ja os de menor fidelidade, ou seja, quando nao encontra
o produto procura outro similar, estdo na categoria de
bazar, com os potes plasticos, instrumentos de escrita
(Iapis, caneta, etc.), chupetas, chinelos e brinquedos.

0 indice médio de ruptura no varejo
brasileiro esta em torno de 10%. 0 ideal
seria entre 4% e 5%

Ha alguma relagao entre tamanho da rede varejista
e o indice de ruptura?

O supermercado menor costuma ter maior ruptura,
porque ele tem uma decisdao de compra mais alongada
e com isso a ruptura tende a ser maior. Outro fator é
que para ele a cadeia de distribuicdo é mais complexa,
dependendo do intermediario e ndo da industria direta-
mente para reposicdo dos estoques, de uma forma geral.
Ele tem de contar com um elo a mais nessa cadeia de
abastecimento. Ja o grande varejista tem um poder de
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barganha maior, tem mais estrutura e mais condicoes
de ter menor ruptura. Mas, na média geral, a ruptura
ainda é alta.

A reducao da ruptura deve ser
colaborativa: com acoes tanto do
supermercadista quanto da industria.
E uma responsabilidade compartilhada

Como a média de ruptura é calculada por vocés?

Imagine que vocé tem uma lista de supermercado
com 100 itens. Se ndo encontrar 10 deles, a ruptura é de
10%. Obviamente isso é uma média. Dependendo do que
ele vai procurar, do clima, da safra, a ruptura varia e pode
cheqgar até a 30%. Mas, colocando-se na cesta todos os
produtos ndo encontrados, temos esse indice de ruptura
geral nos supermercados, gue € uma média geral.

Como vocés operacionalizam essa pesquisa para
chegar a porcentagem sobre ruptura, ja que sao mi-
Ilhares de itens e milhares de lojas?

A Neogrid tem acesso ao banco de dados de mais de
40 mil lojas do Brasil. Como temos acesso ao sistema do
supermercado, verificamos todos os produtos que estao
com estoque zerado. E ai aparece esse indice para nos.
Nao vamos a campo fazer pesquisa; somos uma empresa
que lanca mao de ferramentas eletrénicas. Ja nascemos
na era da internet. Quando o caixa passa o produto no
codigo de barras, a informacao vem diretamente pra
gente. Sabemos, com isso, 0 que esta sendo vendido
no Pais a partir dessas 40 mil lojas. Temos 0s numeros
quase que diarios. Eles autorizam que nds coletemos os
dados e, em troca, damos o feedback sobre produtos que
estdo em falta, os mais vendidos, os menos vendidos e
0s que ele deveria, por isso, tirar de linha ou reforcar
estoques. Com isso, mandamos alertas com antecedén-
cia para o varejista, avisando que determinado produto
esta acabando. A Neogrid existe ha 20 anos e fazemos
este trabalho de verificar ruptura ha 15 anos.

Essa ferramenta contribui, de alguma forma, com
a inddstria também?

Ela, na verdade, contribuiu para que a inddstria pas-
sasse a pensar de maneira diferente. Posso até dizer
que a ferramenta revolucionou o setor nesse sentido.
A industria estava interessada so em vender para o su-
permercado e ndo estava especialmente interessada se
0 mercado consequia vender ao consumidor. Mas, com
0 passar do tempo, ela comecou a perceber que tinha,
também, de focar no consumidor. Porque, por exemplo,
fazia uma venda grande e apenas trés meses depois,
outra venda, até que o produto vendido ao varejo fosse
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escoado. A industria passou a entender que se o0 consu-
midor nao comprar, ninguém vende na cadeia inteira.
E isso afeta o capital de giro do varejo e da industria.

Como a industria influencia, de forma positiva ou
negativa, o indice de ruptura nos supermercados?

Temos, no Brasil, muitos fornecedores que nao aten-
dem ao pedido feito. O supermercado pede determinados
produtos e a industria ndo entrega. Assim, pode faltar
o produto ndo por culpa do varejista, mas porque a in-
dustria ndo atendeu a encomenda no prazo combinado
ouemuma quantidade aquém da pedida. Assim, reforco
que a reducao da ruptura deve ser colaborativa: com
acdes tanto do supermercadista quanto da industria. E
uma responsabilidade compartilhada.

A industria evoluiu neste aspecto, de entender a
importancia da ruptura?

Ha fornecedores gue ja estdo na era do sell out, ou
seja, inclui como meétrica operacional olhar a venda ao
consumidor. Interessa muito para ela olhar esse indica-
dor. Ha outro grupo de empresas que esta interessado
apenas no sell in, ou seja, na venda para o varejo e
pronto. Por isso reforco a importancia do processo co-
laborativo: quando o varejista trabalha em parceria traz
para perto de si distribuidores e industrias parceiras e
tira do jogo 0s que ndo sdo parceiros.

0 consumidor expressa mais
“fidelidade” [busca em outra loja
quando nao encontra] em itens de FLV,
agua mineral, pao de forma, refrigerante
e margarina. Ja os de menor fidelidade
[é trocado por outro similar] estdo na
secdo de bazar, com os potes plasticos,
instrumentos de escrita, chupetas,
chinelos e brinquedos

Vocé tem um exemplo bem-sucedido para compar-
tilhar de alguma rede supermercadista que conseguiu
melhorar sua ruptura de forma significativa?

O Giassi Supermercados, rede de Santa Catarina, tra-
balhou com a Neogrid para reduzir o indice de ruptura. O
trabalho foi feito nas secoes de maior giro de estogue para
reduzir a indisponibilidade na gondola, aumentar a oferta
de produtos para os consumidores e, assim, diminuir as
perdas de vendas. Os resultados foram muito bons. O
Giassi teve uma reducao de 30% para 8% nos itens com
indisponibilidade na gondola. Agora, as auditorias estao
se estendendo para as demais unidades da rede. Hi
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Benchmarking
0 pais dos estrangeiros

Redes estrangeiras estao aumentando
sua participacao na venda de alimentos
na Sérvia. A Camara de Comércio do pais gt
confirma essa forte presenca estrangeira,
mas informa que ja ha um bom crescimento

com a presenca desses estrangeiros. Entre
os grandes varejistas estrangeiros, estao
no pais o belga-holandés Ahold Delhaize
e 0 esloveno Mercator-S, operando a rede
Agrokor. Esses sao os numeros, do ano
passado, das cinco maiores redes de
alimentacao do pais.

PS: Para efeito de comparacao, quero
lembrar que, no Brasil, entre as cinco
maiores redes, quatro ja sdo estrangeiras.

Vendas % Market
(milhdes US$) Share
Ahold Delhaize 435 1166 10,4
Agrokor 326 1027 92
Phoenix 304 300 27
Univerexport 190 266 24
DIS 30 263 23
Total 1.285 3022 270

Nimero lojas

Algumas informacodes da Sérvia
PIB: 47 bilhdes de ddlares (2018)
PIB per capita: 6.713 dolares
Populacao: 6.993.000
Venda total de alimentacdo: 11,2 bi USS
Capital: Belgrado
Localizacdo: Balcas, no Leste Europeu

- Leclerc continua liderando

O grupo francés de varejo E.Leclerc, com vendas em 2018
de 37,8 bilhdes de euros, continua a ser o lider no seu pais.
Seu market share é de 20,4%, conforme a Kantar, Cresceu
em vendas 1,5% neste ano, mas os melhores crescimentos
vieram nao dos supermercados, mas das lojas especializadas
do grupo: bricolage, viagem, jardinagem, pet shop,
automoveis, optica, farmacia, entre outras.

Essas tiveram crescimento de 4,2%, com 1.924 lojas
em operacdo na Franca, alem do forte crescimento
nas vendas pela internet. Isso confirma o sucesso da

Frases a ponderar

Quando falar, cuide para que suas palavras sejam
melhores que o siléncio.
Provérbio indiano

SUPERHIPER = Julho 2019

Carrefour: novidades da Europa

A rede apresentou na Franca, sequndo o Le Figaro, um
plano para buscar mais rentabilidade, e vai:

® Reduzir a area de vendas de nao alimentos

® Eletroeletrénicos serdo vendidos em autosservico

® Reducdo de 7,5% na linha de produtos, focado em
ndao alimentos

® A meta e reduzir despesas em 10% ate 2022

@ Cinco hipermercados belgas serao convertidos em
supermercado

= estrategia omnichannel (combinando lojas fisicas e ‘
= e-commerce) implantada ha trés anos pela E.Leclerc.

@& vocé sabia que...

Depressdo: é o excesso de passado que incomoda
Estresse: e 0 excesso de presente

Ansiedade: é o excesso de futuro que, na verdade,
a Deus pertence.



Por Antonio Carlns Ascar

e-mail: aascar@uol.com.br

WWWw.asklardss040 e IIZ|IZ s.com.br

Jungle Jim's International Market
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Fiquei agradavelmente surpreso e interessado
ao conhecer e ver, pela primeira vez, na revista
americana P.Grocer, esta rede com duas lojas na cidade
de Cincinnati, Ohio, EUA.

Por meio da internet, fui pesquisar e estudar mais
sobre ela e ai fiquei entusiasmado.

Jim Bonaminio, que na sua infancia e juventude
vendia e fazia qualquer coisa para ganhar algum
dinheiro, com 19 anos passou a comprar frutas e
verduras direto dos fazendeiros e ter barracas em
alguns locais da cidade de Cincinnati, vendendo a
precos bem competitivos. Ai comecou seu gosto e sua
concentracao nessa linha de produtos.

Em 1974, com 25 anos, comprou um terreno na regiao
de Fairfield e foi autorizado pela mu-nicipalidade a abrir
um varejo de pereciveis.

Comecou com uma loja de 400 m? de area e com a
filosofia de tratar os clientes como se fossem de ouro
e que seus funcionarios fossem felizes e alegres ao
trabalhar desse jeito. Seu layout e proposta de loja se
parece um pouco com a famosa rede do Stew Leonard'’s,
do estado de Nova York, a qual ja levei muitos brasileiros
para conhecerem.

Sua loja foi crescendo com varias expansoes e teve
muito sucesso, o0 que o encorajou a abrir uma segunda
loja na cidade.

Os clientes dizem ser uma experiéncia unica ir fazer
compras nas suas lojas. As fotos mostram a riqueza e
a proposta inovadora das lojas e seus layouts criativos.

JG.sJ
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Seus dois enderecos sao: 5.470 Dixie Hwy Fairfield,
Ohio USA e 4.450 Eastgate S. Dr, Ohio USA.

Caracteristicas das lojas

Juntas elas tém mais de 47 mil m? de area construida e
9 mil itens s6 nos pereciveis.

Seus departamentos sao: pereciveis, bazar, bebidas
e vinhos, mercearia, produtos naturais, organicos e
saudaveis, muitos pratos prontos — para levar ou comer
no local onde operam um grande restaurante — e o
departamento Internacional que oferece produtos de
mais de 70 paises.

Existern muitos sites de receita por ai nos quais vocé
pode obter receitas e todos os ingredientes. Falam que
existe apenas no Jungle Jim's.

Para encerrar, quanto ao seu futuro, falam que a rede
estd sempre procurando algo grande para acrescentar
ao seu negocio, nao so produtos para vender, e sim
projetos Unicos que possam fazer a experiéncia de
compras no Jungle Jim's algo memoravel. Eles querem
que o cliente sinta prazer em visitar a loja e tenha,
assim, um bom motivo para voltar.

Quer saber mais sobre eles?

Entre no site www.junglejims.com e vocé vai se
encantar com o que tém e fazem para agradar e encantar
seus clientes.

Quer mais ainda? Agora so pegando um avido para
Cincinnati.

Julho 2019

Brooke Shanesy
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Por Roberto Nunes Filho

Rotulagem

de alimentos e
bebidas val mudar

Propostas para a atualizacao

dos rotulos de produtos
Industrializados estao sendo
analisadas pela Anvisa. A cadela
produtiva de alimentos e bebidas,
por meio da Rede Rotulagem,
trabalha por um modelo mais
iInformativo, educativo e benéfico
a0 Consumo

m importante movimento focado na atualizacdo dos

rotulos de alimentos industrializados esta em curso
no Brasil, fato que demanda plena atencado e acompa-
nhamento por parte do varejo supermercadista. Afinal,
independentemente do caminho escolhido, é certo que
mudancas nesta seara exercem influéncia no comporta-
mento dos consumidores nos pontos de venda.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa)
estd coordenando um processo de revisao de normas
para a adocao de um novo modelo de rotulagem nutri-
cional e, atualmente, avalia duas propostas.

Uma delas parte de um grupo formado, essencial-
mente, por entidades que atuam no campo da nutricao
e da defesa do consumidor. Esse grupo prop0e a adocao,
na parte frontal da embalagem, de tridangulos pretos,
advertindo o consumidor sobre o excesso de ingredien-
tes como acucar, sodio e gorduras totais e saturadas,
além da presenca de adocante e gordura trans. Este
modelo nao transmite nenhuma informacao em termos
de quantidade dos ingredientes que sdo alvo do alerta.
Apenas destaca frases como “Alto em aclcares”, "Alto
em sodio”, etc.

Paraaindustria de alimentos e bebidas, essa propos-
ta tem um carater bastante alarmista, em detrimento
da educacao, pois nao traz informacdes suficientes
para auxiliar o consumidor a avaliar e comparar os ali-
mentos e, assim, fazer as melhores escolhas de acordo
com suas reais necessidades pessoais e familiares. Em
resumo, consideram este modelo de adverténcia pouco

SUPERHIPER = .Julho 2009

Joao Dornellas, da Abia: "O foco da

Rede Rotulagem esta em disponibilizar
informacoes claras e objetivas e apresenta-
las de forma que qualquer pessoa consiga
entender os rétulos dos alimentos”



democratico, pois tira a escolha do consumidor e faz essa
escolha por ele, na medida em gue passa a mensagem
do que pode ou ndo ser consumido.

Essa mesma visdo é compartilhada por muitos pro-
fissionais ligados a nutricdao e também pela Associacao
Brasileira de Defesa do Consumidor (Proteste). Para a
nutricionista Vanderli Marchiori, por exemplo, o triangulo
preto inibe, ndo educa e ndo é eficaz na promocdo de
mudancas de habitos por parte do consumidor. “Basta
ver a experiéncia chilena, em que as pessoas trocaram
alimentos tarjados por fast-food na mesma propor¢ao”,
destaca a especialista.

O Chile adotou o tridngulo preto nas embalagens em
2016 e, apos sua implementacao, registrou queda de 16%

no consumo de alimentos industrializados. "0 sistema
chileno é muito chocante. Assusta o consumidor sem
informar corretamente”, avalia o diretor de Relacbes
Institucionais da Proteste, Henrique Lian.

No caso do mercado brasileiro, um estudo realizado
pela consultoria GO Associados, a pedido da Rede Rotu-
lagem, iniciativa que reune 20 entidades da cadeia pro-
dutiva de alimentos e bebidas, da qual a Abras faz parte,
aponta que o impacto socioecondmico da implementa-
cdo deste modelo de adverténcia no Pais é grande, com
potencial de tirar RS 100 bilhdes da economia brasileira.

Especificamente em relacdo a industria de alimentos,
o impacto direto serd de RS 24 bilhdes, o equivalente
a 10% do consumo. Ja os setores agropecuarios e de

Julho 2019 = SUPERHIPER
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servicos somariam perdas de RS 46 bilhdes e a arre-
cadacdo de impostos sofreria uma queda de RS 8,9
bilndes. Além disso, a andlise dos economistas da GO
apontou potencial de perda de 1,9 milhdo de empregos
em varios setores da economia, por causa da retracao
da producdo, o equivalente a RS 14,4 bilhGes em massa
salarial. Tal cenario, consequentemente, traria perdas
consideraveis para o varejo.

Proposta com foco educativo

A Rede Rotulagem defende a adocao de um modelo
de rotulagem nutricional que ofereca ao consumidor
brasileiro as informacdes bdsicas de que necessita para
fazer escolhas alimentares com autonomia e conscién-
cia, de acordo com suas caracteristicas e preferéncias
individuais.

Com esse objetivo, o grupo propds a Anvisa um
modelo que considera mais educativo, no qual as in-
formacdes sao apresentadas na parte frontal das em-
balagens, seguindo um sistema de cores que classifica
as quantidades de acucares, gordura saturada e sodio
indicadas com base na por¢do usualmente consumida
e também na porcentagem relativa a uma dieta diaria
de 2.000 kcal. Em outras palavras, a proposta é lancar
mdo do chamado semaforo nutricional.

Nesse modelo, as informacdes sobre os nutrientes
sdo reforcadas pelas legendas ALTO, MEDIO ou BAIXO
em letras maidsculas e acompanhadas pelas respectivas
cores que indicam o nivel dos ingredientes (vermelho,
amarelo e verde), aplicadas sobre fundo branco para
facilitar a legibilidade e a compreensao das informacaoes.

O modelo, em questao, foi desenvolvido com base em
evidéncias técnicas, na analise de solugdes adotadas em

Henrigue Lian, da

Proteste: “"Como
é cientificamente
_ comprovado, o

modelo de alertas por

cores é facilmente
compreensivel pelas
pessoas de qualquer
idade e nivel de
escolaridade”

.......
.......

SUPERHIPER = .Julho 2019

Milan, da Abras: “Comunicacdo, educacao
e transparencia sao 0s nossos pilares e

estes principios estao claros no modelo de
rotulagem proposto pela Rede Rotulagem”

outros paises e em revisdo bibliografica realizada pelo
Nucleo de Estudos e Pesquisas em Alimentacdo (Nepa),
da Unicamp. A conclusdo é gue modelos informativos e
de linguagem universal podem ser facilmente compre-
endidos por criancas, adultos e idosos.

“O mais importante é a oferta de informacdes ao
consumidor, para que ele possa adotar uma alimentacao
mais saudavel. O foco da Rede Rotulagem esta em dispo-
nibilizar informacoes claras e objetivas e apresenta-las
de forma que qualquer pessoa consiga entender os rétu-
los dos alimentos”, esclarece o presidente executivo da
Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos (Abia),
Jodo Dornellas.

Em complemento, o superintendente da Abras,
Marcio Milan, destaca que a proposta do grupo esta
alinhada com a missao dos supermercados de colaborar
com a promocdao de um consumo mais consciente e de
fornecer subsidios que agrequem na tomada de decisdes
dos 28 milhoes de pessoas que visitam, diariamente, as
mais de 89 mil lojas do setor. “Comunicacao, educacao
e transparéncia sao 0s nossos pilares e estes principios
estao claros no modelo de rotulagem proposto por esta
iniciativa”, declara Milan.

Pesquisa realizada pelo Ibope Inteligéncia, com mais
de dois mil entrevistados, mostrou que 7 entre 10 brasi-
leiros preferem um modelo de rotulagem colorido e por
porcdo, com informacdes mais completas. A propostada
Rede Rotulagem foi considerada a mais clara e didatica
por 66% dos entrevistados. Para 89% dos brasileiros,
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o modelo incentiva escolhas alimentares mais
nutritivas e saudaveis.

Segundo Henrigue Lian, da Proteste, 0 sis-
tema de cores proposto pela Rede Rotulagem,
que ja é utilizado em paises como Franca, In-
glaterra e Dinamarca, é muito mais amigavel
para o consumidor. “Como € cientificamen-
te comprovado, este modelo é facilmente
compreensivel pelas pessoas de qualquer
idade e nivel de escolaridade”, defende o
especialista em direito do consumidor.

Para a Rede Rotulagem, a ofertade
informacado de forma simples e clara
contribui para a educacao alimentar
do consumidor e o incentiva a adotar
habitos mais saudaveis no contexto
de uma dieta equilibrada. Além de
beneficiar o consumidor, o modelo
sugerido pelo grupo incentiva as

5

Escolha saudavel
Quantidades de sodio,
acucares e gorduras
saturadas apresentadas
numa escala de cores
estimulam a escolha de
uma dieta mais saudavel.

Conheca a proposta
da Rede Rotulagem

Por porcao de 25g (1 1/2 xicara):

¥ ~ uma atualizacdo mais ampla da tabela
nutricional com o objetivo de facilitar a
compreensao do consumidor. A proposta
apresentada pela Rede sugere a padro-
nizacao da tabela com o uso de fonte
tipografica unica e tamanho minimo

que facilite a leitura.
QOutro pleito defendido é a revisdo
do modelo de porcdes padronizadas
de 100g ou 100ml que, para muitas
categorias, trata-se de uma refe-
réncia incompativel com o real
consumo didrio das pessoas. Um
bom exemplo é a manteiga, que
em seu rotulo traz informacoes
nutricionais baseadas em 100g
do produto, sendo que o consu-
mo médio diario é de 10qg. Isso

confunde o consumidor.

Clareza e coerencia
O valor dos nutrientes
considerado na
classificacdo de cada
alimento deve corresponder
as quantidades
efetivamente consumidas.

ANVISA

Opcao consciente
O rotulo deve conter
informacdes que
permitam ao consumidor
fazer escolhas de acordo
com suas necessidades,
sem alarmes ou

% valores diarios de referéncia com
base em um dieta de 2000 kcal.

Modelo de alerta proposto pela Rede
Rotulagem, iniciativa que reune 20 entidades
da cadeia produtiva de alimentos e bebidas.

Foco estd em compartilhar informacdes
nutricionais importantes de maneira simples

Dieta diaria
A informacao nufricional
deve ser baseada na
guantidade de nutrientes
recomendada em relacdo a
uma dieta de 2 mil Kcal por
dia (VD%).

proibicoes.

empresas a promover adaptacoes
continuas em seus portfolios, com

a evolucao do perfil nutricional |
dos alimentos. De acordo com o
cronograma da Anvisa, o objetivo

é publicar uma consulta publica em setembro deste ano.
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Novos critérios

Além da rotulagem nutricional frontal baseada no
sistema de cores, a Rede Rotulagem também defende
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e objetiva

Exemplos dessa disparida-
de nao faltam: 5g de tempero
sao suficientes para quatro

pessoas. Ja 100g equivalem
ao consumo de 80 pessoas. No
casodo leite em p6, 20g do produto (ou duas colheres de
sopa) bastam para preparar um copo de bebida. Jd100g
rende um litro de leite. Sendo assim, o setor produtivo
propde rotulos com informacdes sobre porcoes usual-
mente consumidas, relacionadas a medidas caseiras,
como colher de sopa ou xicara de café. ih
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PARA SEUS CLIENTES!
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FORTE PLANO DE COMUNICACAO
PRESENCA NOS PRINCIPAIS MEIOS DE COMUNICACAO DE TV ABERTA E DIGITAL

FORCA MAXIMA NA ATIVACAO EM LOJA
DIGITAL ENCARTES MATERIAL DE PDV
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Ca pa Por Roberto Nunes Filho

Um mergulho no universo dos
pequenos supermercados,:

L
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N
Nona edicao do Estudo Mercado de Vizinhancga, elaborado umi
pela GfK Brasil, desvenda o universo dos pequenos & T
supermercados, revelando o desempenho e perfil desses
negocios que respondem por grande parte do autosservico
brasileiro
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m termos de receita movimentada, o ano de 2018 nao

foi de crescimento para o autosservico de vizinhan- Como foi 0 desempenho
ca. No periodo, o faturamento médio deste segmento B 2 (0
do varejo, composto por lojas de um a quatro check- da sud Iﬁja em 2018- ( /0)

outs, apresentou retracao de 1%, ante a estabilidade

ol

reqgistrada em 2017. Muito acima

O resultado, como fica evidente, mostra que esse do esperado
perfil de negdcio vem movimento uma receita bem Acima do
aproximada nos ultimos anos, o gue indica os efeitos do esperado
atual cenario econdmico brasileiro sobre os peguenos Dentro do
supermercados e do comportamento cauteloso que vem esperado
sendo observado nos consumidores. Abaixo do

Esse dado faz parte do 9° Estudo Mercado de Vizi- esperado
nhanca, produzido pela GfK Brasil, com exclusividade Muito abaixo
para SuperHiper, cujo contelido passou a integrar o do esperado

Especial Pequeno Supermercado Eficiente, que chega

a sua quarta edicdo e também congrega o Ranking de  fonte: GfK Brasil
Eficiéncia dos Supermercados de Pequeno Porte, ela-

borado pela Associacao Brasileira de Supermercados

(veja a sequir).

Analisando o faturamento médio anual por grupos de
empresas, divididas com base na quantidade de check-
outs, observa-se que a queda foi puxada pelos grupos
de lojas com dois e quatro check-outs, cujas respectivas
quedas de receita foram de 4,5% e de 0,9%. Ja os
mercados com um e trés check-outs ampliaram o seu
faturamento médio, de forma modesta: 0,8% e 0,6%,
respectivamente.

Os resultados do ano passado surpreenderam posi- e
tivamente poucos gestores que atuam no varejo de vizi- =
nhanca. De acordo com a pesquisa, 7% dos respondentes ' il
registraram desempenho acima do esperado — ante
5,5% do estudo anterior. Ja para 38,6% dos gestores,
os resultados ficaram dentro do esperado. Porém, para a
outra parcela consideravel dos respondentes, o descon-
tentamento é claro: 54,4% afirmam que o desempenho
nao superou as expectativas.

SUPERHIPER = JulttcoZf8



Faturamento anual do varejo de vizinhanca (em RS)

Check-out 2015 2016 2017 2018 Variacao
Um 594.000 670.000 630.000,00 635.000,00 0,8%
Dois 1.970.000 1.700.000 1.780.000,00 1.700.000,00 -4,5%
Trés 3.415.000 3.260.000 3.330.000,00 3.350.000,00 0,6%

Quatro 5.454.800 5.600.000 5.500.000,00 5.450.000,00 -0,9%
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O pequeno supermercadista brasileiro tem idade média de 43,5 anos, mas, analisando por faixa etaria, nota-
se que ha um grupo relevante de jovens varejistas (29%) com idade entre 31 e 40 anos. Ja o tempo medio
em que estes gestores estdo ""na estrada"” é de 19,4 anos. Por faixa de periodo de experiéncia, 9,9% tém
até cinco anos, 15,8% estdo na atividade entre 6 e 10 anos, 15% estao entre 11 e 15 anos, 24,1% trabalham
no varejo entre 16 e 20 anos, 11,1% entre 21 e 25 anos e, finalmente, 24,1% atuam no setor ha mais de 25
anos. Além disso, a presenca masculina ainda prevalece na gestao dos pequenos supermercados: 68,5%.
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Qual a perspectiva

para 2019? (%)

Pertence a alguma
Rede de Negadcios? (%)

Muito melhor
Melhor 549
Igual

Pior

Muito pior

"Este cenario, no entanto, parece nao ter influencia-
do as expectativas para este ano. A parcela consolidada
dos que acreditam que 2019 sera melhor ou muito me-
lhor corresponde a 71,3% dos gestores entrevistados”,
revela o diretor de Relacionamento com o Varejo da
GfK Brasil, Marco Aurélio Lima. "“A pesquisa, portanto,
revela que o grupo de gestores otimistas cresceu,

B Nao

Sim

Fonte: GTK Brasil

jé@ que no ano passado este indicador foi de 63,5%",
complementa o executivo. Dentre os fatores, questdes
como a agenda liberal no novo governo podem estar
exercendo um maior nivel de confianca entre os ges-
tores do pequeno varejo.

Seqguindo neste topico, outro grupo, de 21,4%,
esperam um ano igual ao anterior e para 7,3% dos

AGREGUE MUITO MAIS VALOR
A SUA ROTISSERIE

EMBALAGENS PARA PRATOS PRONTOS

GOOD PACK

A solucio parna cua embatlagem!
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Qual a quantidade média de
clientes gue a sua loja recebe

por dia? (em %)

Até 80

De 81a100
De 101a 200
Acima de 200 22,5

Nao sabem

Fonte: GFK Brasil

gestores o ano sera pior — média inferior a reqistrada
no ano passado.

Perfil das pequenas lojas

O tamanho médio da area de vendas das lojas de vizi-
nhanca que operam no Brasil é de 228,53 m?, de acordo

Check-outs por loja (%)

M 1 check-out 2 check-outs
M 3 check-outs 1M 4 check-outs

|
Fonte: GfK Brasil

com o estudo, e 87,8% dos estabelecimentos possuem
area de estoque para armazenar as mercadorias. Essas
areas de retaguarda possuem, em média, 135,20 m2.
Pelas pequenas lojas passam, diariamente, 320
clientes, em média, que tém a sua disposicdo um sor-
timento médio composto por 11 mil itens. O grupo mais
representativo desta questdo (31,3%) comercializa entre

0 MELHOR APRESENTACAO DO ALIMENTO;
0 IDEAL PARA FREEZER E MICRO-ONDAS;

0 TECNOLOGIA ANTIFOG: NAO EMBACA.
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Tempo de existéncia

das lojas (%)

Até 5 anos
De 6 210 anos

De 11 a15 anos

De 16 a 20 anos 22,1

De 21a 25 anos

n7

Mais de 25 anos 34,2

e
Fonte: GIK Brasil

2 mile 7 mil SKUs. Dentro do mix operado pelas pequenas
lojas, o indice de perdas é de 5,59% — bem proximo ao
resultado de 2017.

Este indicador, a proposito, traz um dado que serve
de alerta para o varejo de vizinhanca: 24% dos entre-
vistados ndao sabem o percentual de perdas de suas
lojas. Ou seja, sao empresas que ndo tém o controle do
que se esvai de suas gondolas e, portanto, nao possuem
referéncias para adotar medidas para estancar essa
fonte de prejuizos. Essa problematica tende a ter maior
peso nos negdcios gue operam setores de pereciveis,
que, tradicionalmente, concentram a maior parte das
perdas. Nesta edicao da pesquisa, 83,8% das empresas
operam secdo de FLV, 78,2% possuem acougue, 39,9%
disponibilizam padaria e 26,9% oferecem peixaria.

Percentual de perdas no

varejo de vizinhanca (%)

Até 10%

De 1% a 20%

3.1

De 21% a 30% § 1,5

0,2

04

De 31a 40%

De 41% a 50%

241

EES—————————EEE—————————————
Fonte: GIK Brasil

Ndo sabe

SUPERHIPER = .Julho 2009

Percentual do faturamento
destinado ao pagamento dos
funcionarios (em %)

Até 10%

De 11% a 20%

De 21% a 30%

De 31a 40%

De 41% a 50%

Nao sabe 53,2

e ————]
Fonte: GIK Brasil



Quase a totalidade das pequenas lojas, mais exa-
tamente 88,2%, pertence a organizactes familiares.
Mas ha empresas, no entanto, que estdo preparando
funcionarios para assumir o comando dos negdcios. Sdo
30,7% das empresas. Em meédia, as lojas que integram o
pequeno varejo possuem 13 funcionarios e a folha salarial
dedicada ao pagamento da mao de obra corresponde a
13,6% do faturamento da empresa.

No decorrer deste ano, 70,6% das empresas mante-
rao o seu atual quadro de colaboradores. Outras 16,8%
tém planos de ampliar a equipe e uma parcela menor, de
9%, consideram a necessidade de efetuar demissdes. Do
lado de quem vai contratar, a média pretendida é de 2,38
novos funcionarios. Ja para os gestores que irdao enxugar
o time, o corte médio sera de 2,16 profissionais, em média.

Partindo para o modelo de negdcios, a maior parte dos
pequenos supermercadista (81,8%) opera apenas um
estabelecimento. A parcela dos negdcios que possuem
filiais € de 18,2% - alta de 2,8 pontos percentuais.
Com relacdo a adesdo as redes de negdcios, a par-
ticipacao do mercado de vizinhanca, considerando a

OPERADOR LOGISTICO CARGA SECA, AGORA DE CASA NOVA
SOLUCAO PARA SUAS ENTREGAS EM TODO O ESTADO DO RIO DE JANEIRO.

Dica para a industria:

quais tipos de materiais do
ponto de venda o varejo de
vizinhanca gosta de receber?

W
Geladeira 8,00 WS \LOCALIZAGAO ESTRATEGICA
Promotor/Repositor dentro de sua loja 7,62 iy W
Demarcador de preco 756 B \MAIOR ESPAGO DE ARMAZENAMENT) JSEVEER- ‘PALETIZACAO
Wobbler/Material para decorar 6,38 R g {1
Demarcador de espaco/Testeira 5,99 ' VMAIS SEGURANCA
Display 5,81 T ;._.';.. I S5
Tabloide de fabricante/Distribuidor 5,97 & o —
Cartaz/Adesivo 5,52 g ."i in
Mobile Aéreo 481 \
Material inflavel 4,73 .
{]— | Acesso pelo Km 173 da Rod. Pres. Dutra - Av. Coelho da Rocha, 362 - Belford Roxo (RJ) i
ndo gosta de receber e 10 gosta muito de receber | Telefones : 11 3837 8844 ramal 8884 - 11 99181 4044 e 21 3252 5000
T TR w0y § .
www.transmaroni.com.br g .\\i__;*--"‘s-ﬁ N
T R R o
. N | i AR AR T B RN
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Capa Algum funcionario esta sendo
preparado para assumir o
base de respondentes, ainda é discreta. Apenas 16,4% Comando do "eqécio? (0/0)

declararam participar de alguma rede, embora a média
de 2018 tenha superado a do periodo anterior em 2,4
pontos percentuais.

Em média, o referido grupo opera neste modelo
ha oito anos, mas 33% das adesdes aconteceram nos
ultimos cinco anos. Interessante notar que 88,7% das
empresas que integram uma rede de negocio, ou central
de compras, perceberam vantagens a partir do momento
em que comecaram a participar. i

Mao de obra: planos
para 2019? (%) M Sim Ndo I Ndo Sabe

Fonte: GIK Brasil

Relacao com o e-commerce

Nesta edicao do Estudo Mercado de Vizinhanca, a

GfK Brasil também mensurou a relagcdo do varejo

brasileiro de vizinhanc¢a com as vendas digitais e

detectou que 30,2% dos varejistas ja compram

produtos para a suas lojas por meio da internet.

o . A comodidade é a principal razao (37,1%), sequida

B Demitir alguns funcionarios pela parceria com redes de negdcios (20,5%) e

B Manter os funcionarios atuais busca por descontos (18%). Ja a parcela de 68%

Contratar novos funcionarios dos respondentes que ndo compram pela internet

I Ndo sabe tem como principal motivo (44,4%) a preferéncia
por comprar pessoalmente.

Fonte: GIK Brasil

Metodologia
:

-

—

g —
Publicado com exclusividade por SuperHiper, o Estudo Mercado de Vizinhanca é realizado pela GfK Custom
Research Brasil. O levantamento, promovido no primeiro trimestre de 2019, toma como base um painel
constituido por 1.920 lojas de um a quatro check-outs. Neste ano, a pesquisa contou com a participacao de
413 empresas. Este estudo é realizado desde 2011 e a amostra foi similar nos demais anos. Os pontos de
venda participantes localizam-se nas principais capitais do Brasil e em municipios com mais de 100 mil ha-
bitantes. A mostra responde por 52% do Indice Potencial de Consumo (IPC) Nacional e é formada com base
na Relagdo Nacional de Informac¢des Sociais (Rais), do Ministério do Trabalho e Emprego. Os respondentes
trabalham sob o conceito de autosservico, o que inclui empresas familiares e de centrais de negoécios. Os
estabelecimentos sdo visitados mensalmente por cerca de 250 pesquisadores. Neles é feito o monitoramento
continuo da distribuicdo, preco, visibilidade de marcas e produtos, isto é, todas as informacodes disponiveis
na area de vendas.

SUPERHIPER = .Julho 2009




Os fornecec_jores prefe[idos
do varejo de vizinhanca

As tabelas a sequir mostram as industrias cujas marcas sao as mais vendidas nos
pequenos supermercados, em 22 categorias pertencentes as cestas de alimentos, bebidas,
higiene e beleza e limpeza. A ordem das empresas se da pela importancia nacional em
vendas, fruto da soma do percentual de citacoes dos supermercadistas entrevistados

Alimentos”
Acucar % de citacoes por regiao Arroz % de citacoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
Camil Alimentos 29,1 36,0 3,8 3,7 Camil 21,6 1,0
Usina Alto Alegre 29,1 5,6 2,9 1,2 Josapar 10,7 4,0 10,6 7,4
Usina Delta z 11,2 8,7 2 Pirahy Alimentos 5,8 8,8 7 z
Cristal Alimentos 68 | 40 | 38 | 185 Cristal Alimentos : z 7
Usina Colombo 18,4 5,6 - - Cotrisel 7,2
Atomatado % de citagoes por regiao Café % de citagoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante ) SE NE CO/N
Cargill 46,6 31,2 17,3 42,0 3coracoes 5,8 28,0 52,9 23,5
Heinz N7 232|442 | 33,3 Sara Lee 214 12401 6,7 | 99
Fugini 1598 IN16;08 9T Melitta do Brasil 456 | 24 | - 1,2
Predilecta 3,9 16.8 2,9 1,2 Grupo Marata - - 24,0 1,2
Natural Alimentos ",T = = = Cia. Cacique 5,6 = =
Congelados % de citagoes por regiao logurte % de citagdes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
BRF 55,3'59,2 [I51,9°] 56,8 Nestlé 2431200 46,2 | 259
JBS I8 8IS S L] Danone 10,7 | 24,8 | 10,6 | 24,7
Pif Paf S GO N = [també - (248 10 | 6,2
Aurora Alimentos 29 | 48 1,0 5 BRF 1941 40 | 29 9.9
Kifrango - 1,6 - Vigor 4,9 8,0 - 7,4
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Alimentos’

Chocolate em Barra % de citacoes por regiao Carnes e Frangos % de citacoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
Nestlé 42,1 1544 1,2 | 53] BRF TSNS Z0lR 2] 28181 8.5
Grupo Mondelez St S04 1065 N33,3 JBS 10,/ 1104 | 125 | 1.4
Hershey's 1,9 7,2 & = Super Frango % U.B = 21,0
Arcor 3,9 1,6 Francap - 4,8 - ],2
Neugebauer 4,9 B Aurora Alimentos 1,0 4,0 ],0 B

Farinha de Trigo % de citacoes por regiao Cervejas % de citagoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N

J. Macedo 3.9 4],6 36,5 ]6.0 Ambev 69.9 7].2 44,2 64,2
Vilma Alimentos - ]3,6 - - Heineken 23,3 9,6 20,2 ]3,6
Moinho Dias Branco ],U 2,4 23,1 1,2 Cervejaria Petropolis 2 11,2 2?,9 17,3
Rosa Branca 1,9 5,6 5,8 6,2 Império 2,4 = z
Anaconda 24,3 1,6 - - CBBP 0,8

Oleo de Soja % de citagdes por regido Leite Longa Vida % de citacdes por regido
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
Bunge 33,0 24,0 80,8 32,1 Piracanjuba 1.0 4.8 ]2,5 33,3
Cargill 10,7 40,0 6,7 14,8 Italac E 10,4 1,0 18.5
Concordia 1,0 7,2 = 29,6 Itambé g ]3,6 2,9 g
Algar Agro - 13,6 1,9 - Elegé 13,6 4,8 3.8 4,9
Leve (Imcopa) 23.3 2,4 = Tirol 25,2 2 = 1,2
Margarina % de citacoes por regiao Refrigerante % de citacoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
BRF 65,0864 | 423 | 49,4 Coca-Cola 88,3 728|788 | 84,0
Primor 1,0 - 404 1| 99 Ambev 29 | 5.6 29 1,2
JBS 2141104 - | 25 Dolly - 48 | 10 =
Bunge 3.9 2,4 4,8 33,3 Grupo Heineken = 0,8 5,8 1,2
Puro sabor - - 5,8 - Grupo Coroa 0,8 - -

SUPERHIPER = Julho 2019
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Higiene®

Absorvente % de citacoes por regiao Creme Dental % de citacoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
Kimberly Clark 26,2 27,2 19,2 28,4 Colgate-Palmolive 90,3 92,8 91,3 96,3
P&G 214 (144 | 20,2 | 32] P&G L2 14001029 | -
Santher 1,0 12,0 4,8 8,6 Unilever 6,8 ],6 1,9 ],2
Mil 2431 08 | 19 g
Sapeka = = 18,3 1,2
Papel Higiénico % de citacoes por regiao Xampu % de citacoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
Santher 4,9 22,4 ”,5 ]8,5 Unilever 1 ,7 8],6 79,8 86,4
Mili 2821104 | N5 | 74 Colgate-Palmolive N7 15648 | 74
Kimberly 2041128 | 96 | 99 P&G =TI 516 N1 S 7
Sepac I | 5,6 ],9 14,8 L'oréal 3.9 0,8 3,8 =
Canoinhas 6,8 7,2 - 7,4 Grupo Coty 1,0 2,4 1,9
Limpeza’
ﬁqua Sanitaria % de citacoes por regiao Amaciante % de citacoes por regiao
Fabricante S SE NE CO/N Fabricante S SE NE CO/N
Anhembi 68,0 29,6 4,8 63,0 Quimica Amparo 30,] 34,4 24,0 58,0
Grupo Raymundo da Fonte 3,9 5,6 44,2 13,6 Unilever 2] ,4 20, 01 21 ,2 8 ,6
Quimica Amparo 1,0 10,4 2,9 6,2 Scarlat 17,5 24,8 - 3,7
Super Globo = 12,8 = = Grupo Raymundo da Fonte 2 : 31 ,T "
Classic 5,6 Girando Sol 18,4 0,8 = 1,2

Det. em pé/lig. p/ roupas 9% de citacoes por regiao

Limpeza pesada

% de citacOes por regiao

Fabricante S SE NE CO/N
Unilever 86,4 85,6 77,9 82,7
Quimica Amparo 2,9 12,0 6,? 9,9
Asa G = 4,8 5
P&G 1,0 et |1 L
Jua - 1,9 -

Fabricante S SE NE CO/N
RB 612 [ 62,4 | 66,3 | 55,6
Quimica Amparo 4,9 2,4 3,8 8,6
Azulim § 5,6 2.9 3,7
Ingleza 1,0 4,8 1,9 1,2
Casa KM 1,9 2,4 B 3,7

Fotne: GfK - Base: respondentes da Pesquisa Mercado de Vizinhanca 2018
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Os pequenos Mails eficientes

'ém do Estudo Mercado de Vizinhanca, da GfK Brasil,
o Especial Pequeno Supermercado Eficiente (PSE)
também traz o Ranking de Eficiéncia dos Supermerca-
dos de Pequeno Porte, que chega a sua terceira edicao.

Elaborado a partir do Ranking Abras/SuperHiper, publicado
emmaio, o levantamento analisa o desempenho das empresas
varejistas que possuem até trés lojas, cada uma com, no ma-
ximo, quatro check-outs, com o objetivo de identificar as 50
companhias que registraram o0s avangos mais significativos
em seu indice de eficiéncia. Nesta edicdo, foram analisadas
283 empresas que se enquadram no perfil desta pesquisa.

Nesta edicao, quem mais se destacou foi o supermer-
cado paulista Defrost. No ano passado, ele registrou fatura-
mento bruto de RS 9,6 milhdes, por meio de uma loja com
quatro check-outs e 450 metros quadrados, operada com
o suporte de 35 funcionarios (dois a mais do que no ano
anterior). O aumento da receita, que em 2017 havia sido de
RS 4,8 milhdes, favoreceu o indice de eficiéncia da com-
panhia, o que a posicionou no primeiro lugar no Ranking.

Logo atras esta o Mercado Dez de Maio, que opera
na cidade de Porto Alegre (RS). No ano passado, a
receita movimentada foi de RS 2,94 milhdes, por meio
da operacao de uma unidade de 180 metros quadrados
que disponibiliza aos seus clientes dois check-outs. Sete
colaboradores fazem tudo acontecer. Em 2017, a receita
havia sido de RS 1,68 milhdo. O aumento relevante do
faturamento, valendo-se dos mesmos recursos do ano
anterior, impactou positivamente os indices de fatura-
mento por loja, por check-out, por area e por funcionario,
o que lhe favoreceu na media final.

Completando a lista dos trés primeiros colocados deste
Ranking, surge o também o paulista Supermercado Moro,
da cidade de Nova Granada, que em 2018 alcancou receita
de RS 6,42 milhdes por meio da sua loja de 600 metros
quadrados. O estabelecimento, em questao, opera com trés
check-outs e conta com a colaboracdo de 15 funcionarios.

Em 2018, a margem de lucro liquido das empresas que
integram o varejo de vizinhancga ficou acima da média
registrada por todo o Ranking Abras, que contou com
924 respondentes. Enquanto a media nacional foi de
2,2%, no varejo de vizinhanca a margem ficou em 3%.

Por Roberto Nunes Filho
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Este especial sobre pequenos supermercados
também revela quantos deles fizeram investimentos
em 2018 e quantos pretendem investir no decorrer de
2019. No ano passado, 42,1% das empresas que sdao alvo
desta andlise realizaram algum tipo de investimento
visando melhorias em seus negocios. A maior parte
dos desembolsos visou a compra de equipamentos
e solucdes tecnoldgicas, cuja fatia agregada soma
42,3% dos desembolsos realizados. Dentro deste bolo,
a maior parte, assim como em 2017, foi reservada para
0s equipamentos de refrigeracao (15,9%). A relacao de
demandas que contaram com a maior parte dos apor-
tes dos pequenos supermercados também tem como
destaque a construcao de lojas (16,6%) e a ampliacao
da area de vendas (7,4%).

Quanto aos investimentos neste ano, 30,1% dos su-
permercadistas pretendem investir — alta de 1,7 ponto
percentual sobre as intencdes declaradas no estudo
anterior. O investimento em equipamentos e tecnologia
serd, novamente, prioridade e contara com 36,5% dos
desembolsos. A segunda prioridade para o ano sera a
reforma de lojas, que repete a fatia de 25,8%, e a am-
pliacao da area de vendas, que é aintencdo de 4,3% dos
pequenos supermercadistas.

No universo dos pequenos supermercados, o meio de
pagamento prioritario é o dinheiro. A participacao desta
modalidade nas compras efetuadas nas lojas de vizinhanca
foi de 42,7%. Trata-se de uma fatia bem superior a média
registrada pelo Ranking Abras, que foi de 29,9%. Na sequ-
éncia, por ordem de importancia, estdo o cartdo de crédito
de terceiros (20,9%), cartao de débito (15,5%), tiguete
alimentacao (4,8%), cartao proprio (3%) e o cheque pré-
datado (3,4%).

No que diz respeito a participacdo por secdo, mer-
cearia seca mantém sua soberania na receita do varejo
de vizinhanca, com 18,8% de participacao. Em segundo
lugar, continua o acougue, com 18,1% de representativi-
dade nas comercializacOes. Completando as cinco secoes
que contribuem para a receita do pequeno varejo estao:
mercearia liguida (12,9%), pereciveis industrializados
(8%) e a secdo de FLV, com 7,9% de importancia. Hi
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DEFROST PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA. - ME
SILVIO ANDRE ZERBIELLI - ME
SUPERMERCADO GRAN MORO LTDA.

SUPER DA CASA LTDA.

FEIRAO POPULAR LTDA.

SUPERMERCADO FLACH LTDA. - EPP

CORREA SUPERMERCADO LTDA.

COMERCIAL DE ALIMENTOS A.A. LTDA.
BRESSAN SUPERMERCADO LTDA.
SUPERMERCADO DDC LTDA.

FLORENZA COM. DE GEN. ALIM. LTDA. - ME
COMERCIAL E IMPORTADORA SOARES & SILVA LTDA.
SONAGLIO COM. DE ALIM. LTDA. AMMPA

J.L. DELAZERI E CIA. LTDA.

COMERCIAL TEIXEIRENSE LTDA. - EPP

LAURA GUIMARAES COM. DE GEN. ALIM. LTDA. - ME
ANDERSON MERCEARIA LTDA.

R.R. KIRSCH & CIA. LTDA.

COMERCIAL JOENI LTDA.

SUPERMERCADO FIEBIG LTDA.

MICILENE VIEIRA DANTAS

PEDRINA OLIVEIRA DA SILVA & CIA. LTDA.
SUPERMERCADOS MAGALHAES - EIRELI - EPP
ARNALDO RANIELLE SILVEIRA AREND - ME
MERCADO CEJEC LTDA.

SIMONE SILVA COSTA - ME

MERCADO COLLOVINI LTDA.

SUPERMERCADO PRINCESA LTDA.

AGRICARNE COMERCIAL DE ALIM. LTDA.
PEDRO BRAZ DOS SANTOS - ME

ALAIN DELON SILVA OLIVEIRA - ME

CANDIDO & DANTE LTDA.

COMERCIAL DE ALIMENTOS MILENIO - EIRELI
COOPERATIVA DOS SUINOCULTORES DO CAI SUPERIOR LTDA.
JOSE MACHADO DA SILVEIRA - EPP

MERCADO JARDINS LTDA.

SUPERMERCADO CASAGRANDE LTDA. - ME

M.A. BAGGIO SERAPHIM & CIA. LTDA.

DAKI COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA.

APAV SUPERMERCADO LTDA.

SUPERMERCADO ZARDIN LTDA.

MINIMERCADO SUPERBEM LTDA.
SUPERMERCADO EDNA LTDA.

SIMAQ BARBOSA ALVES

MINIMERCADO L.D. MICHELS LTDA. - EPP
ANDRE DOS SANTOS BARBOSA & CIA. LTDA. - EPP
ROSANE NAIR SCHMALZ & CIA. LTDA.

|. LAZZARETTI - EPP

BAR E MERCEARIA MUQUECA LTDA.

SUPER MILL SUPERMERCADOS - EIRELI

b 4
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QUPEH MILL SUPERMERCADOS

DEFROST

MERCADO DEZ DE MAIO
SUPERMERCADO MORO

SUPER DA CASA

FEIRAO POPULAR

SUPER FLACH

CORREA SUPERMERCADO
MERCADO ESTRELLA
BRESSAN SUPERMERCADO
SUPER DDC

FLORENZA

SUPERMERCADO ANDREA
MERCADO SONAGLIO

SUPER CEUSUL

MERCADO PEG PAG

SUPER L.G.

ANDERSON SUPERMERCADO
MERCADO VILA IRMA
SUPERMERCADO JOENI
SUPERMERCADO FIEBIG
SUPERMERCADO VIEIRA
SUPERMERCADO AMIGAQ
SUPERMERCADOS MAGALHAES
ARMAZEM AREND

MERCADO CEJEC
SUPERMERCADO RODRIGUES
MERCADO COLLOVINI
SUPERMERCADO PRINCESA
SUPER AGRICARNE
MERCEARIA SAO FRANCISCO
SUPERMERCADO VITORIA
SUPERMERCADO DANTE
MERCADO MILENIO
SUPERMERCADO OURO DO SUL
SUPERMERCADO SILVEIRA
JARDINS SUPERMERCADO - REDE AMMPA
SUPERMERCADO CASAGRANDE
SUPERMERCADO BAGGIO

DAKI SUPERMERCADO

KIRA SUPERMERCADO
MERCADO ZARDIN
MINIMERCADO SUPERBEM
SUPERMERCADO EDNA

BOA COMPRA SUPERMERCADO
MINIMERCADO MICHELS
MERCADO AVENIDA

LAIDEXS SUPERMERCADOS
MINIMERCADO LAZZARETTI
SUPERMERCADO EMAS

SAO PAULO

PORTO ALEGRE
NOVA GRANADA
PORTO ALEGRE

N. SRA. DO SOCORRO
PORTO ALEGRE
GRAVATAI

PORTAO

BARRA BONITA
ERECHIM

PORTO ALEGRE
JACAREI
ALVORADA

PORTO ALEGRE
TEIXEIRAS

ESTEIO

ARACAJU
SAPIRANGA

MAFRA

PONTA GROSSA

SAO FRANCISCO
RONCADOR

CABO VERDE

SAO GABRIEL

PORTO ALEGRE
CAMPINAS

CAPELA DE SANTANA
PORTO ALEGRE
BRASILIA

IPIAU

CAMPINA GRANDE
CURITIBA

LAGES

HARMONIA

PALHOCA
CACHOEIRINHA
PORTO ALEGRE
CORNELIO PROCOPIO
PORTO ALEGRE

SAO FRANCISCO DO SUL
AUGUSTO PESTANA
NOVO HAMBURGO
BOMBINHAS

JOAQ PESSOA
PRESIDENTE GETULIO
CAPELA DE SANTANA
CACHOERINHA

NOVO HAMBURGO
BARRA DO PIRAI

i

ARAPUAVA
;\GU U

4

SP
RS
SP
RS
SE
RS
RS
RS
SP
RS
RS
SP
RS
RS
MG
RS
SE
RS
SC
PR
PB
PR
MG
RS
RS
SP
RS
RS
DF
BA
PB
PR
SC
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E tempo de vender

mals queljos

e acordo com a Associacado Brasileira das industrias

de Queijo (Abig), o consumo per capita de queijos
no Pais € de 5,4 quilos. Sem dlvida que este é um item
bastante presente no dia a dia dos consumidores, mas,
apenas para efeito de comparacao, nossos vizinhos
argentinos e uruguaios consomem o dobro do produto.
Ou seja, isso significa que existe bastante mercado e
oportunidades para essa inddstria explorar — o que vem
acontecendo com bastante intensidade nos ultimos anos.

Gracas a este movimento, a venda de gueijos no
Brasil registrou salto significativo nos ultimos cinco anos,
segundo dados da Euromonitor, empresa de pesquisa
de mercado. Entre 2013 e 2018, o crescimento em valor
no varejo foi de 53%, passando de RS 16 milhdes para
RS 24,5 milhoes movimentados no ano passado. Quanto
ao futuro, a projecdo da companhia é otimista: até 2023
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areceita desse setor no Brasil deve crescer mais 23,4%.
Vale ressaltar que a analise e projecdo da Euromonitor
sao sobre o produto embalado.

Este cenario é fruto das inovacdes provenientes
daindustria e, logicamente, do trabalho executado
nos pontos de venda e do maior espaco que vem
sendo dedicado para a categoria. “O brasileiro cos-
tumava ter poucos tipos de queijo na mesa anos
atras. Mas, agora, ha centenas de tipos e sabores
a sua disposicao nos supermercados”, avalia Celso
Armelin, diretor da Armelin Consultoria, especia-
lizada em treinamento para supermercados. “Isso
vale também para os embutidos, hoje apresentados
com variados tipos de carnes e maturagoes diferen-
ciadas e novas embalagens.”

Com a chegada do inverno, a categoria de queijos,
que tdo bem define a estacdo, tem suas estratégias de
vendas potencializadas. Dessa forma, de acordo com o
consultor, na operacionalizacao desses produtos é de ex-
trema importéancia dedicar atencao aos tipos de cortes,
para valorizar o produto, e as embalagens diferenciadas
que trazem novos beneficios para o consumidor, como
vacuo ou atmosfera modificada, que prolongam a vida
util dos queijos.

Variedade é outra chave indispensavel para fomentar
as vendas, especialmente da crescente oferta e interes-
se por parte do consumidor em relacdo as variedades
tidas como especiais. No caso desse nicho, a gerente de
Marketing da Unidade de Negdcios de Queijos da Vigor,
Paula Kekeny, explica que a empresa aposta muito no
crescimento desse segmento, que possui ainda baixa pe-

Vendas de queijo
no varejo brasileiro .

53% 4

No periodo, vendas
passaram de RS 16
milhGes para RS 24,5

’ milhoes

Fonte: Euromonitor

netracao nos lares, cerca de 10%, mas que apresenta alto
potencial e perspectiva de expansao no varejo brasileiro.

“"Ha alguns anos acompanhamos um movimento
maior de consumidores em busca desses produtos.
Acreditamos que acontecera com os gueijos algo similar
ao que aconteceu com categorias como cervejas, vinhos
e cafés, segmentos que evoluiram consideravelmente
na oferta de opcdes, tipos e sabores e, consequente-
mente, geraram mais interesse do publico por novas
experiéncias com os produtos”, explica Paula. “A onda
gourmet, que transformou habitos de consumo de
diversos alimentos, ja esta transformando também os
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de queijos. Vemos cada vez mais pessoas incluindo os
especiais, nao somente nas tabuas de frios e em ocasides
esporadicas, mas em pratos comuns do dia a dia, com
a intencao de diferenciar e incrementar os sabores de
suas receitas. Isso é um sinal claro desse movimento e
uma forte aposta das marcas da empresa.”

O gerente operacional do Supermercado Castanha,
localizado na capital paulista, Antonio Ferreira de
Sousa, confirma este movimento. "Noto que a
inddstria esta apostando mais em queijos espe-
ciais, nos queijos finos e nos derivados. Muitas
empresas ja oferecem queijos embalados e
fracionados e a tendéncia e mesmo acabar
com o atendimento no autosservico, ofere-
cendo tudo de forma mais pratica para o
consumidor nao ficar na fila"”, observa.

Na visdao do consultor Armelin,
primeiramente, o conhecimento
da equipe das lojas sobre queijos
& muito importante. 'E preciso
treina-la para garantir que o

atendimento seja diferenciado

e vendedor, que o conhecimento

saia do habitual e va para a alta
gastronomia, que harmoniza
com todo o mix de um supermer-
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Sousa, gerente
operacional do
Castannha: "Noto
que a industria
esta apostando
mais em queljos
especilals, nos
queijos finos e
Nnos derivados”

/

cado"”, defende. O especialista em varejo constata que
0s supermercados estdo investindo cada vez mais em
mobilidrios especificos para exposicdo dessa categoria
em frente aos setores de alto fluxo, como acougue e
padaria, por exemplo.
No Supermercado Castanha, por exemplo, que aten-
de publicos diversos, Sousa conta que decidiu aproveitar
a area que recebe o maior fluxo de clientes diaria-
2 mente, que abriga os balcdes de frios, laticinios
e padaria, que apresenta grande movimento
pela manha e no final da tarde, para ampliar
a exposicado de frios embalados refrigerados
e criar, bem proéximo dali, uma mesa com
queijos especiais.
“Tinhamos algumas marcas, mas o
movimento de vendas era fraco. Entdo,

Paula Kekeny, da Vigor:
"Acreditamos que
acontecera com os
queijos algo similar
a0 que aconteceu
com cateqgorias como
cervejas, vinhos e cafés,
segmentos que evoluiram
consideravelmente na
oferta de opcoes, tipos e
sabores”



f 1016-1 7
- X3 ).
WORED CHiEEsE
N/

NESTE INVERNO,
A MARCA DOS MELHORES QUEIJOS
VAI AQUECER O SEU NEGOCIO

8 BE iCI
NEFICIOS &

PARA O VAREJO

Alto valor agregado e

e Processo artesanal

o o

: Plano de
Impulsiona outras . L
comunicagao

p

Aumento do
. - I3 L2
ticket medio

categorias de alto e

valor agregado

¥

Marca com mais

de 75 anos de e fﬂoﬂn G‘y

tradi¢do

¢ Portfolio completo



48

Categoria

/44'

H )

decidimos montar uma mesa com mais opc¢des de quei-
jos finos, porém com precos acessiveis para 0s nossos
clientes. Comecei também a dar um pouco mais de es-
pPaco a esses queijos especiais na propria geladeira para
atrair mais o consumidor, mostrar que temos marcas
diferentes, queijos mais sofisticados. Estamos fazendo
um trabalho muito bom destinado a categoria. Nossa
expectativa neste ano é aumentar as vendas em pelo
menos 10%", afirma o gerente,

Armelin também lembra do bom e velho cross mer-
chandising, de maneira a expor 0s queijos (no caso as
variedades que ndo precisam de refrigera¢ao) em outras
areas da loja, proximos a categorias correlatas, como
massas e vinhos. Outra pratica vencedora, que nao pode
ser esquecida no inverno, é a degustacdo. Trata-se de
uma excelente medida para apresentar aos clientes
novas opcoes e para incentivar as vendas por impulso.

No caso do Castanha, Sousa esta planejando lancar
mado deste recurso para aquecer o setor de gueijos.
"Vamos reservar um espago na frente da adega para
degustacado aos finais de semana de uma ou duas marcas
de vinho, junto com queijos e outras opcdes de produtos
que possam chamar a atencao dos clientes, como pizza,
por exemplo”, conta o gerente.

No campo dos desafios para o varejo incrementar e
operacionalizar seu mix de maneira adequada, o consul-
tor Armelin destaca o que chama de fator geografico-
cultural. “Lojas instaladas em adreas nobres de grandes
centros urbanos ndao encontram dificuldades para
compor seu mix, pois o cliente ja conhece e busca por
esses produtos. Mas, quando olhamos para regides mais
simples ou areas com renda mais baixa, constatamos que
a inclusdao no mix & mais dificil, embora haja demanda por
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novas variedades"”, analisa. E aqui que varejo e industria
devemn se unir para tracar caminhos que fomentem, cada
vez mais, o consumo da cateqgoria.

De olho no movimento do mercado de queijos, a industria
vem investindo, cada vez mais, na criacao de produtos.
A gerente da Vigor, Paula Kekeny, afirma que a empresa
e muito atenta as tendéncias nacionais e internacionais
e sempre direciona o desenvolvimento de seus produtos
para atender as diferentes necessidades dos consumido-
res. Por isso, dentro da unidade de queijos, traz marcas
com diferentes focos e linhas amplas.

No quesito praticidade, oferece tanto produtos ja
porcionados, em embalagens unitarias, quanto formas
de 3 kg, que podem ser fracionadas diretamente pelo
supermercadista. Algumas linhas contam com cremes de
queijos em seu portfélio, uma opcdo pratica para entradas
e aperitivos, e, no caso do parmesdo, a linha conta com
diversos tamanhos — forma, cilindro, fatia, ralado — e ainda
com a versao fondue. A empresa oferece produtos emem-
balagens praticas e diferentes tamanhos, inclusive single.

"0 portfolio se encaixa também no quesito saudabi-
lidade, oferecendo matéria-prima e leite de qualidade na
fabricacao e um processo de ultrafiltragcao gue garante
produtos puros, leves e saborosos. No ano passado, foi
lancada também uma linha completa de produtos zero
lactose, atributo que vem ganhando muito espaco no
mercado. Além disso, ha as versodes light. A premiuniza-
cao também esta presente nos queijos especiais, com
produtos de qualidade e caracteristicas artesanais em
seus processos de producao”, detalha. Hi




Participe do maior evento de prevencéo
de perdas e desperdicio de alimentos do Brasil

“vali faltar!

O 72 Forum de Prevencdo Promovido por quem tem a
de Perdas e Desperdicio , autoridade e a legitimidade
de Alimentos, realizado para falar em nome dos
pela Abras, discutiré supermercados brasileiros,
caminhos e estratégias o férum acontecerd no dia
para enfrentar 14 de agosto, em Sao Paulo.
grandes desafios que

geram perdas biliondrias
para o Pais a cada ano.

Mais informacoes
vww.abras.com.br
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Por Denise Brito

Fleldmarketing:

sinOnimo de ativacao e conexao no PDV

Conceito que preza
pela integracao da
gestao, execucao

e mensuracao

de resultados

com vistas a
operacionalizacao de
estratégias de venda
eficientes nas lojas,
o fieldmarketing
pode trazer grandes
resultados para

O varejo e para a
industria

Para quem pensava ja conhecer as mais importantes
vertentes de marketing, eis que um importante
conceito, relativamente novo no Brasil, vem ganhando
espaco no mercado e entusiasmando os especialistas:
o fieldmarketing.

O "marketing de campo”, em traducdo literal, pode
ser definido de maneiras variadas. Na mais simples, pode
ser entendido como um modo de trabalhar no ponto de
venda (o “campo”) com o objetivo de se conectar com
os clientes e, assim, vender mais. Ou seja, trata-se de
um aliado na execugao de agoes no ambiente de compra.

Também pode ser definido como um sistema que
adota ferramentas tradicionais de marketing com énfase
em sua customizacao, agregando o uso de tecnologia
para obtencao de dados, mensuracao de resultados e
para conferir agilidade e eficiéncia ao processo.

“O fieldmarketing é a evolucdo do merchandising e
a ampliacdo do pensamento estratégico”, busca resu-
mir o diretor-geral da agéncia itrade Smollan, Stenio
Souza. Também pode ser compreendido, segundo ele,
como uma estratégia que atribui grande importancia ao
estudo das caracteristicas de um produto no momento
de desenhar um projeto de trade marketing e que da
atencdo especial a analise de dados, a fim de que o
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planejamento seja concebido de maneira customizada,
ou seja, sob medida.

Qutro objetivo do fieldmarketing & viabilizar a desco-
berta e a experimentacgdo de produtos nos pontos de venda.
Importante frisar que essa ferramenta ndo € um substituto
do marketing promocional, mas, sim, um complemento que
deve fazer parte de qualquer campanha de marketing em
que haja ativacdo de produtos e interacdo direta com o
shopper. Essa ferramenta também preconiza um maior
empoderamento dos promotores nas lojas, que passam
a deter um papel mais amplo e estrategico nas vendas,
ao invés de apenas zelar pela organizacao das géndolas.

"Ha anos passamos a adotar muitos conceitos da
estratégia do fieldmarketing em campanhas voltadas
para o consumidor e o resultado tem sido positivo.

As campanhas que fazemos dao retorno. Constante-
mente, usamos a estratégia de fortalecimento da marca
no ponto de venda no dia a dia. E no periodo sazonal
fazemos ainda mais forte”, conta o coordenador nacio-
nal de merchandising da Grendene, Leandro Avila. "Em
datas promocionais, como o Dia dos Pais, por exemplo,
exploramos o vinculo da nossa marca do chinelo casual,
muito usado para presentear, e investimos muito na
comunicacdo na loja."”



Avila explica que a companhia também explora a
ferramenta com produtos infantis com personagens
licenciados. “E sempre personalizamos a acao e medimos
o resultado. Em época sazonal, a venda equivale de 30%
a 40% acima da venda reqgular. Medicdo é resultado,
mensuracao € venda. Tudo que ¢ feito, tem que ter re-
torno. Colocou o produto no ponto de venda, fazemos
mensuracado de resultado. Para isso, criamos a previsao
de venda baseada no histérico de resultados. Promove-
mos, vendemos e medimos o impacto na venda final.”

Quem também emprega muita inteligénciano PDV é a
Nissin Foods do Brasil. No ponto de venda fisico, atualmen-
te o mais relevante em sua receita, a empresa aproveita
o contato fisico para convidar as pessoas a conhecerem
a marca. Apenas em 2018, a companhia realizou cerca
de 700 mil deqgustacdes de Cup Noodles em mais de 60
cidades brasileiras, por meio de seu Cup Truck (food truck
da marca) em universidades, eventos e supermercados.
Ao estacionar em um supermercado, a Nissin registra, no
dia, um aumento de 300% na venda do produto e, apos
sua partida, o acrescimo residual e de 70%.

A empresa também constatou que a disposicao dos
produtos nas lojas € o fator de maior influéncia no pro-
cesso de compra. Aumentar o ponto de contato entre o

consumidor e o produto aumenta também as chances
de venda em até 6% e, se o contato for em lugares nao
usuais, soma-se mais 3% a probabilidade de efetuar a
compra, segundo a companhia.

Ambiente economico

As condicdes do ambiente econdmico no Pais, que
influenciam o comportamento tanto de consumidores,
quanto fabricantes e varejistas, podem ajudar a com-
preender o surgimento dessa ferramenta de marketinag.
“Todos querem vender e isso se tornou mais dificil
desde 2015 para ca", afirma o consultor da Inteligéncia
360, Olegario Araujo. "0 estilo tradicional de marketing
entrega cada vez menos resultado porque é baseado
em descontos e todos fazem o mesmo. Os tabloides
mesmos sao muito parecidos, nao atraem o consumidor,
Ja a abordagem do fieldmarketing € um dos pontos que
chamam a atencao por ser voltada para a necessidade
de maior agilidade nas atividades no campo, a area de
venda, proxima ao consumidor”, observa.

A retracdo de gastos no Pais estd sendo sentida
pelas agéncias de marketing, mas ha quem faca uma
leitura otimista. "Antes de falar em crise aos clientes,
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Possibilidades de aplicacao de fieldmarketing

Veja trés exemplos de desafios frequentes
no varejo alimentar em que foram aplicadas
solucdes baseadas em fieldmarketing,
elaboradas pela Agéncia itrade Mollan.

Ruptura de estoque

@ Contextualizacdo do desafio: E comum acontecer
equivocos na hora de distribuir a quantidade certa de
produtos para cada ponto de venda. Por isso, frequente-
mente, uma alta quantidade de produto vai para uma loja
com fluxo incompativel com aquele escoamento, levando
ao encalhe da mercadoria. Por sua vez, lojas de alto
potencial de vendas sao abastecidas com quantidades
insuficientes e chegam a enfrentar a falta de produto e
consequentemente, perda de vendas.

Com a aplicacdo do fieldmarketing é possivel combinar:
® Uso de informacao para aprofundar o entendimento
sobre a segmentacao do perfil das lojas para a melhor
distribuicdao dos produtos do portfélio, seja pela inddstria
ou pelo varejo. Para isso sao considerados parametros
como faixa de preco, configuracao e aderéncia por re-
giao, entre outros dados

® Vendas e execucdo com uma equipe de promotores
de campo capacitada para avaliar, identificar e reportar
corretamente os aspectos relacionados a disponibilidade
de produto

falamos em ineficiéncia. Ela traz perda de venda e
ainda existem muitas oportunidades a explorar”, diz
Jonathan Dagues. Sua agéncia tem, no entanto, se
defrontado com limitacao de verba para promocoes,
exigindo o uso de criatividade. “E preciso reinventar.
Recentemente, a limitacdo de verba somada a neces-
sidade de cobertura muito extensa dos PDV de dois
clientes nos levou a desenvolver uma solucao de unir
recursos das duas marcas para ganhar sinergia. Deu
certo. Passamos a dar um atendimento melhor para o
varejista. Sem isso, o alcance de cada uma das marcas
seria bem menor”, diz Dagues.

Uma caracteristica relevante do fieldmarketing que
ajuda na sua compreensdo € a de unir a gestao do tra-
balho de marketing a sua execucao e mensuracao dos
resultados, com o diferencial de trabalhar com uma visao
sistémica e ndo apenas parte da informacao. Esta é uma
maneira, como define Jeferson Cheriegate, diretor-geral
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® Tecnologia para cruzar todas as fontes de informacao
e originar possiveis planos de acao e de melhoria, como
a implementacao de lembretes automaticos para o time
de compras assim que o estoque de um item de alta
rotatividade baixar

® Treinamento para capacitar o time a executar o indi-
cado pela tecnologia usada.

Resultado: Com isso, constrdi-se um ciclo que se
alimenta durante todo o tempo: o estoque é alimen-
tado de acordo com a demanda existente, e aferido e
auditado com constancia e todo o processo abastece
com dados um sistema que gera informacoes para a
rapida tomada de decisdo dos gestores antes que a
ruptura aconteca.

Vencimento de produtos na gondola

® Contextualizacao do desafio: para reduzir suas perdas
ao minimo possivel, o varejo abastece seu estoque com
a expectativa de fazer a venda acontecer no menor
tempo e minimizar o risco de prejuizo por vencimento
de validade da mercadoria na gbéndola. E normal que na
operacao do varejo inclua uma estimativa do quanto ha-
vera de perda em cada reabastecimento, mas o objetivo
final & que esse total chegue o mais préximo de zero.

Com a aplicacdo do fieldmarketing é possivel combinar:
® Informacdo para analisar os histéricos de consumo

para América Latina da Smollan, multinacional especia-
lizada no assunto.

Ele acredita que "o mercado de marketing do varejo
no Brasil € muito segmentado e, por isso, marcado por
acoes pontuais, o que dificulta a execucao e o resultado
do plano de marketing tracado pela industria”. Para ele,
o fieldmarketing é capaz de revolucionar as relacdes
entre industria, varejo e consumidor final. “Por fazer
parte de um conceito macro, mas que opera em cada
etapa do processo, ele oferece uma nova perspectiva
para 0s negocios e para o varejo.”

Personalizacao e tecnologia

A atencdo as caracteristicas especificas de cada pro-
duto a ser promovido, de cada PDV e de cada publico,
é parte da esséncia do fieldmarketing. “E a partir do
levantamento de informacdes e do conhecimento das



individual de cada ponto de venda e, assim, ajustar a
oferta e a demanda

® Vendas e execugdo com uma equipe de promotores
capacitada para, além de reposicao de mercadoria,
checar periodicamente a data de validade dos itens e
organizar a gondola, colocando o produto mais proximo
ao vencimento mais perto da visao do consumidor

® Tecnologia para cruzar todas as fontes de informacao,
como de estoque e potencial demanda e, em tempo habil,
realocar mercadorias ou praticar ajustes de preco a fim
de obter um escoamento mais rapido.

Resultado: Esse composto de medidas contribui para
minimizar a perda de recursos investidos no estoque,
alem de garantir o atendimento a Lei de Defesa do Consu-
midor, que é extremamente rigorosa no quesito validade
de mercadoria. Ha também ganhos intangiveis em valor

peculiaridades de cada ponto de venda que sao definidas
as estratégias a serem aplicadas em cada loja"”, afirma
0 presidente da agéncia Spar Brasil, Jonathan Dagues.
Isso é feito a partir da combinacdo de dados de onde
se obtém uma base poderosa para definir as ofertas e
sortimentos mais adequados para os clientes.

De modo mais abrangente, € também por meio
da coleta de informacdo e de sua analise gque pelo
fieldmarketing se busca entender a correlagao das
atividades que envolvem o ponto de venda e, assim,
melhorar seu processo de abastecimento e ativar as
vendas. “Vejo o fieldmarketing como uma ferramenta
multidisciplinar que gera experiéncia mais agil e efici-
éncia no PDV, elevando vendas, medindo resultados e
tratando ineficiéncias para reduzir perdas e prevenir
rupturas”, define.

Para atender uma das grandes demandas do field-
marketing, o uso de tecnologia na coleta de dados, ha

de marca, pois evita o marketing negativo de clientes
insatisfeitos por adquirirem produtos vencidos e ganha-
se pontos ao oferecer um estoque sempre fresguinho.

Espaco de gondola (share of shelf)

® Contextualizacdo do desafio: As marcas estdo em
busca constante por aparecer mais e melhor no varejo,
seja na entrada, no check-out, em pontos extras ou em
prateleiras no ponto mais visivel para o consumidor. Essa
exposicao esta diretamente relacionada com indicado-
res relevantes de mercado, como melhorias em market
share e reconhecimento de marca.

Com aplicacdo do fieldmarketing é possivel combinar:
@® Inteligéncia para a implementacao correta do plano-
grama, que envolve pensar acoes ou negociar pontos
para, por exemplo, datas comemorativas, com foco em
promover a diferenciacao de categorias (principalmente
aquelas que possuem similaridades extremas)

® Treinamento para gue a forca de vendas e execucgao
desenvolva as habilidades de relacionamento com o0s
responsaveis pelos pontos de venda e criatividade para
buscar melhores oportunidades tanto de espaco, como
para utilizar recursos como iluminagao e ambientacao.

Resultado: E um ciclo: visibilidade, lembranca de marca,
aumento de vendas. Além disso, esta é uma atuacdo que
contribui para aumentar e induzir compras por impulso.

aplicativos para smartphones que costumam ser usados
pelo time de campo (promotores), tanto para receber
instrucdes sobre a campanha e sua ativacdo do PDV,
como para o envio de fotos do PDV para a checagem
em tempo real da ativacao realizada.

Desta maneira, a ferramenta tecnoldgica ajuda a
solucionar um dos desafios da realizacao de campanhas:
a gestao de comunicacdo entre muitas pessoas. "Nao
basta criar uma promocao. E preciso que o promotor
visite e ative os pontos de venda. A industria quer
realizar a campanha para obter resultado e por isso é
importante saber se ela esta sendo, de fato, executada”,
diz o diretor-geral da Involves, Pedro Galoppini. “Para
consequir ativar milhares de pontos de venda de uma
campanha que estd na TV, por exemplo, facilmente os
promotores ficam as cegas sobre o que fazer e a indus-
tria acaba jogando dinheiro fora. Sem comunicacao pode
ser impossivel”, diz. Hi
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Gestao matricial de perdas
pela metodologia PDCA

Com o método, a Coop obteve melhoria de processos, ampliou

a visdo sistémica dos gestores sobre o impacto das perdas no
resultado, aumentou os controles, multiplicou o conhecimento
gerencial para maior numero de colaboradores e gerou
participacao ativa na construcao das metas e dos planos de agao

Camn e amplamente conhecido, as quebras e
perdas sao uns dos maiores problemas que
impactam diretamente no resultado do varejo
supermercadista. E, para tratar esse problema na
causa, a Coop, nos ultimos anos, aplica o método
PDCA, sigla inglesa que remete a planejamento,
execucao, verificacao e acao.

A metodologia € um ciclo que atua na identifi-
cacdo do problema, analise do fendmeno, definicdo
da meta, analise de processo para identificar as

causas-raizes, planos de acdo, execucao dos planos,
verificacao, padronizacao e acao corretiva. O PDCA
é uma metodologia de resolucao de problemas
mundialmente conhecida, amplamente aplicada e,
na Coop, € a base de trabalho da area de Prevencao
de Perdas e Desperdicios.

Na implementacdo, o primeiro passo foi pre-
parar a estrutura matricial de perdas definindo os
papeis e responsabilidades dos gestores das areas
comercial e operacoes.

Principios da metodologia PDCA

Acoes corretivas
e/ou padronizacdo

Act

(Agir)

|dentificacao dos desvios

Avaliacao dos resultados
e das acoes

Check

(Checar)

Identificacao do problema

O

Analise de fendmeno

Definicao de metas

Analise de processo

E

(HELEED)

Planos de acao

Do

(Fazer)

Execucao dos planos
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Estrutura matricial de perdas

Por Gernaldo Gomes dos Santos* K
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Metodo para definicao dos papéis e responsabilidades
dos gestores das areas comercial e operacional

No planejamento, antes de definir a meta de per-
das, e necessario realizar a analise de fendmeno,
que consiste em analisar o historico, por meio de
benchmarks internos e externos. Nesse momento,
sao identificadas oportunidades de reducao de
perdas, tanto por secao quanto por loja. Na sequ-
éncia, de acordo com a oportunidade, € negociada
e definida a meta comercial e de operacodes, de
forma matricial. Ou seja, o comprador tem meta
de perdas da sua secdo desdobrada por loja, en-
guanto o gerente de loja tem meta de perdas da
loja desdobrada por secao.

Sabendo o desafio a ser alcancado, € impor-
tante identificar o que faz com que ocorram as
perdas. Com isso, na fase de analise de processo,
sao identificadas as causas-raizes. Portanto, ndao
basta saber que a quebra foi por vencimento.
E necessdrio saber o porqué. Assim, é possivel
definir plano de acdo consistente para prevenir a
recorréncia da quebra.

Depois de todo o planejamento, é hora de im-
plementar as acdes. Nessa fase a prevencao de
perdas deve acompanhar a execucao das acoes
reportando os status periodicamente, bem como

conduzindo reunides com o0s responsaveis dos
diversos niveis das areas e processos comerciais
e operacionais com o objetivo de tratar os desvios
em relacdo a meta com acao corretiva.

A perda é uma anomalia do processo de venda
e, com a implementacao desse modelo de gestao,
além dos ganhos financeiros, também houve ga-
nhos qualitativos como: melhoria de processos a
partir do aperfeicoamento da visao de resultados
e melhoria continua; ampliacao da visao sistémi-
ca dos gestores sobre o impacto das perdas no
resultado, aumento de controles; multiplicacao
do conhecimento gerencial para maior numero
de colaboradores, por meio da Gestdo a Vista, e
a participacao ativa na construcao das metas e
dos planos de acao. Importante ressaltar que para
alcancar ganhos com a reducao de perdas, todos
devem estar comprometidos e com foco no resul-
tado, desde a alta direcdo até os colaboradores do
chao de loja. Hi

*Gernaldo Gomes dos Santos e coordenador de
Prevencao de Perdas e Sistema de Gestao da Coo-
perativa de Consumo (Coop)
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Por Clarice Dias

Fconomia

Inflacao desacelera em maio

Segundo o Indicador Ipea de
Inflacdo por Faixa de Renda,
apurado pelo Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada,
em maio houve desaceleracao
no ritmo do crescimento dos
precos em todos estratos so-
cioecondmicos, com destaque
para o grupo com renda mais
baixa, que registrou inflacao
de 0,10% no quinto més de
2019 —ante 0s 0,57% registra-
dos em abril. No acumulado do
ano, considerando essa faixa,
a inflacao e de 2,42%. Ja no
acumulado dos ultimos 12
meses, o saldo esta em 5,01%.

A desaceleracdo da infla-
cdao das familias mais pobres
foi puxada pela melhora no
comportamento dos alimen-
tos. No més, dos 16 subgrupos
que compoem o segmento de

alimentacdo no domicilio, dez
apresentaram queda. ltens
com grande peso no consu-
mo das familias com menor
renda registraram as maiores
quedas. Sao eles: tubérculos
(-7,3%), cereais (-5%), horta-
licas (-4,6%) e frutas (-2,9%).
Estes itens contribuiram, den-
tro do grupo alimentacao,
para a queda na inflacao para
as familias mais pobres.

O efeito na queda dos ali-
mentos fol benigno e contri-
buiu para anular, em parte,
a alta nos precos de energia
eletrica (2,2%), do gas de
botijao (1,4%) e dos produtos
farmacéuticos (0,82%).

Ja para as familias de alta
renda, a inflacao em maio foli
0,18%, ante os 0,56% con-
tabilizados em abril. No ano,

estd acumulada em 2,24% e,
considerando os ultimos 12
meses, 0 saldo e de 4,44%.
Para essa faixa, a inflagdo foi
impactada pela alta de 2,6%
no preco da gasolina, 0,80%
no aumento dos planos de
saude e 0,56% nos servicos
meédicos. Os alimentos contri-
buiram para a desaceleracao,
porém, de forma mais branda.

Vale citar que, em maio, o
IPCA-IBGE fechou em 0,13%, o
que corresponde a 2,22% no
acumulado do ano (janeiro a
maio) e 4,66% no acumulado
dos ultimos 12 meses. Ja o
IPCA-Alimentos e Bebidas
fechou o0 més em -0,56%, o
que corresponde a 3,15% no
acumulado do ano e 6,36%
no acumulado dos ultimos 12
meses.

Jul/18 | Ago/18 © Set/18 | Out/18 | Nov/18 || Dez/18 " Jan/19 | Fev/19 = Mar/19 © Abr/19 ] Mai/19

Indices Jun/18
abras* |y apras*
Més x més anterior -0,70
MEés x mesmo més ano anterior Tl
Acumulado do ano YTD 2,00
ﬁ Abrasmercado GfK
Més x més anterior 2,10
MEés x mesmo més ano anterior -1,55
Acumulado do ano YTD 1,64
Regional (més x més anterior)
Norte -1,.59
Sul 3,05
Sudeste 6,70
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Nordeste 248
ICS (Abras/GfK)
Indice de Confianca do Supermercadista 469
IKANTAR
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Economia |

Indicadores do autosservico

Em maio, as vendas reais do au-
tosservico apresentaram queda
de -1,46%, na comparacdao com
0 més de abril, e alta de 2,92%
em relacdao ao mesmo més do
ano de 2018, de acordo com o
Indice Nacional de Vendas, apu-
rado pela Associacdo Brasileira
de Supermercados (Abras).

No resultado acumulado do
ano, as vendas apresentaram
crescimento de 2,39% na com-
paracao com o mesmo periodo do
ano anterior. Os indices ja estdo
deflacionados pelo IPCA do IBGE.

Em valores nominais, as ven-
das do setor apresentaram que-
da de -1,33% em relacdo ao més
anterior e, quando comparadas
a maio do ano passado, alta de
7,86%. No acumulado do ano
0 setor registra alta de 7,03%.

“Embora para muitos pareca
gue estamos vivendo momentos de
economia estagnada, o resultado
acumulado de janeiro a maio é o
melhor para o periodo dos ultimos
sete anos. A recuperacdo esta
lenta, mas esta acontecendo. As

nossas expectativas, agora, estao na
aprovacao da Nova Previdéncia, ainda
no segundo semestre, para impulsio-
nar de vez a volta do crescimento
econdmico. A reforma da Previdéncia
e fundamental para a evolugao sus-
tentdvel da economia e do ambiente
empresarial; ira diminuir nosso déficit
fiscal e atrair novos investimentos
para o Pais, além de abrir espacos para
outras reformas necessarias.”

Em relacao ao resultado mensal,
Sanzovo justifica que o més de abril
contou com a sazonalidade da Pas-
coa e, portanto, a queda de -1,46%
ja era esperada.

Inflagao = Em maio, o Abras-
mercado, cesta de 35 produtos
de largo consumo pesquisada
pela GfK Brasil em mais de 900
estabelecimentos de autosser-
vico espalhados por todo o Pais,
apresentou queda de -0,72% em
relacao a abril. Na comparacao
com o mesmo més do ano anterior,
o indicador Abrasmercado apre-
sentou alta de 8,15%, passando
de RS 445,25 para RS 481,56. Em
maio de 2018, o Abrasmercado

assinalava uma queda de 1,07%
em relacao ao més anterior e
acumulava queda de -4,78% na
comparacdao com maio passado.

Maiores variacoes només —0s
produtos com as maiores altas em
maio, na comparagao com o mes
anterior, foram o arroz, com 3,30%,
o papel higiénico, com 2,58%, o
frango congelado, com 2,49%, e
o leite longa vida, com 2,20%. O
arroz teve alta nos precos em trés
das regides, sendo que a maior foi
registrada na Regido Nordeste,
onde variou 6,18%. O papel higiéni-
co teve a sua maior alta, de 7,49%,
na Regiao Sul, o frango congelado
apresentou maior variacao, de
4,08%, na mesma regiao.

Do outro lado, os produtos
com as maiores quedas foram
o feijédo (-13,08%); o tomate
(-12,73%), a batata (-6,85%) e
a cebola (-4,49%). O feijao teve
queda em todas as regides; sua
maior queda (-19,57%) foi na
Regido Norte. Ja o tomate teve
a maior queda (-26,11%) na Re-
giao Sudeste.

Evolucdo do Indice de Vendas Abras (acumulado %)
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Mato Grosso

ABRAS &Estaduals

ExpoEcos volta a reunir fornecedores e varejistas no MT

Depois de dez anos, evento ol palco de geracao de negocios e aprendizado a
toda a cadeia de abastecimento

Numeros
da ExpoEcos

SO\

A geracdo de negdcios e a opor-
tunidade de aprendizado para os
representantes de toda a cadeia de
abastecimento de Mato Grosso foi
o principal assunto dos discursos
na abertura do maior evento de
supermercadistas, atacadistas, dis-
tribuidores, industria e food service
do Centro-Oeste, a ExpoEcos 2019,
realizada de 4 a 6 de junho no
Centro de Eventos do Pantanal, em
Cuiaba. A solenidade contou com a
presenca de diversos empresarios
do setor — como o presidente da
Abras, Jodao Sanzovo Neto — auto-
ridades e expositores.

A ExpoEcos foi promovida com
a parceria de quatro entidades:

SUPERHIPER = Julho 2019

Empresas expositoras

60

Volume de negocios

RS 35 milhdes

“E o momento ideal para nos aprofundarmos nas tendéncias

Publico visitante
Cerca de

12 mil pessoas

NN e e

do setor e nas novas tecnologias. Ver de perto o movimento do
varejo, do atacado, da industria e aprender ainda mais sobre esse
consumidor cada vez mais exigente que encontramos em nossas
lojas e, claro, fazer bons negocios, que é o nosso maior objetivo"
Alessandro Morbeck — Presidente da Asmat

Associacao de Supermercados de
Mato Grosso (Asmat), Associacao
Mato-Grossense de Atacadistas e
Distribuidores (Amad), Sindicato
do Comércio Atacadista Distribui-
dor de Mato Grosso (Sincad-MT) e
Sindicato do Comércio Varejista de
Géneros Alimenticios do Estado de
Mato Grosso (Sincovaga).

Para o presidente da Asmat,
Alessandro Morbeck, o atacado
e o varejo tém a obrigacdo de
estarem juntos para construir
melhores condicdes de neqgdcios
e fomentar ainda mais a economia
mato-grossense com emprego e
renda. Ele destacou que, hoje, 0s
dois setores sdo responsaveis no

estado por um faturamento anual
de mais de RS 15 bilhGes e cerca de
140 mil empregos diretos e indire-
tos, o que justifica a importancia
do segmento.

O evento, que foi uma oportu-
nidade para expositores apresenta-
rem suas novidades e reforcar suas
linhas de produtos aos varejistas e
visitantes, contou com palestras,
seminarios, oficinas e paineéis com
especialistas de diversas areas, en-
globando os aspectos técnicos, ope-
racionais e troca de conhecimentos
sobre as tendéncias do mercado. No
encerramento do evento, os organi-
zadores confirmaram a realizacao
da ExpoEcos 2020. 1]



Santa Catarina

ABRAS &Estaduals

Numeros da ExpoSuper superam expectativas

Evento se firma como grandé gerador de negocios No varejo supermercadista catarinense

Numeros da
ExpoSuper

2019

Empresas expositoras

250
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Publico visitante

37 mil
pessoas

iiiiiiiiiiiiiiiiii

Volume de negocios

RS 600
milhoes

(considerando etapas
de feira e pos-feira)

“0O comportamento do consumidor

na hora de escolher os produtos

gue deseja comprar, 0o modo como

isso esta acontecendo e, ainda, os
fatores que influenciam esta decisao
compoem o grande desafio da
industria e do varejo daqui pra diante"
Paulo Cesar Lopes — Presidente da Acats

A edicdo deste ano da ExpoSuper,
realizada entre os dias 25 e 27 de
junho, em Joinville (SC), apresentou
uma inovacdo antes mesmo de sua
abertura oficial. Dirigentes de asso-
ciacOes estaduais e também da Abras
participaram do ‘'Acats Experience’,
um roteiro por varias cidades para
apresentacao de destaques e visitas
a pontos turisticos catarinenses. A
delegacdo também foi recebida em
Floriandpolis na antevéspera do
evento, com uma visita a nova sede
da Associacdo Catarinense de Su-
permercados (Acats) para conhecer
a estrutura e os principais projetos
desenvolvidos pela entidade.

O presidente da Acats, Paulo
Cesar Lopes, entende que a Expo-
Super - cujo tema geral deste ano
foi “Varejo em Transformacao”
— passou a ser um atrativo para
que os dirigentes das demais asso-
ciacoes estaduais de todo o Brasil
possam conhecer de perto a estru-
tura da Acats, seus diferenciais e
projetos inovadores, bem como ©
potencial do turismo de negdcios
e de lazer do Estado de Santa
Catarina. Promovida e organizada
pela Acats, a ExpoSuper é o maior
evento de geracdo de negdcios no
varejo de Santa Catarina e, mais
uma vez, teve a presenca de um

Juniar

publico qualificado e decisor (pro-
prietarios, diretores, executivos,
gerentes, chefes de setor e com-
pradores), com grande potencial
de geracao de negocios junto aos
expositores e patrocinadores. O
coordenador-geral da ExpoSuper
e diretor-executivo da Acats, An-
tonio Carlos Poletini, afirma que
as avaliacOes preliminares revelam
que o evento ndo sod alcancou como
superou as expectativas. “"Muitas
empresas manifestaram interesse
pela manutencdao do espago para
2020, um bom indicio de que o
evento continuard a crescer ainda
mais”, disse Poletini. Hi
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Logistica
Nova versao do Palete
PBR ja esta disponivel

Produto esta ainda mais pratico, acessivel, sustentavel e
seguro para o transporte e armazenamento de mercadorias

Desde o dia15 de julho, a versao 2019
do Palete PBR ja esta disponivel para
as empresas credenciadas o fabri-
carem. Dessa forma, o mercado ja
pode contar com uma soluc¢ao ainda
mais moderna, sequra, sustentavel e
acessivel para o transporte e arma-
zenamento de mercadorias.

A referida atualizacao do Palete
PBER comecou a ser concebida em
dezembro do ano passado, quando
foram identificadas oportunidades de
melhorias técnicas e de gestao. Uma
das principais marcas desta nova ver-
sdo é a intensificacdo da parceria e da
atuacdo da Associacdo Nacional dos
Produtores de Paletes e Embalagens
de Madeira (Anapem), que regula a
producao dos paletes, e do Instituto de
Pesquisas Tecnoldgicas (IPT), que con-
fere credibilidade aos testes do PBR,
nesse projeto. O objetivo é estabelecer
uma gestao compartilhada com essas
instituicOes, que estao junto com a
Abras desde a criacao do Palete PBR.

Qutro passo foi a contratacao de
uma empresa para profissionalizar
a gestao do PBR, com comprovada
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experiéncia no setor produtivo de
paletes e no relacionamento institu-
cional e empresarial multissetorial.
Essa, por sua vez, ja atuou narevisao
técnica e documental do projeto,
bem como na modernizacao e otimi-
zacdo de diversos processos do PBR.

Todas as medidas que cul-
minaram nessa versdo tiveram
como foco o fornecimento de um
produto ainda mais seguro, prati-
co e sustentavel para a cadeia de
abastecimento, cujas melhorias
promovidas pela equipe envolvi-
da sdo nitidas. Com isso, a Abras
almeja que o Palete PBR seja uma
solu¢do cada vez mais agregado-
ra e eficiente para o dia a dia do
varejo e da industria.

O Palete PBR foi concebido na
década de 1990 e tornou-se uma
grande referéncia nacional em
padronizacao. Passou a ser o ben-
chmarking para outros setores e
mercados. Os sistemas de producao,
armazenagem e movimentacado se
basearam nesse padrao de medidas
para conceber suas diretrizes.

adras:

DIRETOR-PRESIDENTE
Jodo Sanzovo Neto (Rede Jad Serve - 5P)
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Coca-Cola Andina Brasil inaugura
fabrica mais moderna da AL
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Coca-Cola Andina Brasil inau-

gurou no dia 25 de junho a
mais moderna fabrica da marca na
Ameérica Latina, em Duque de Ca-
xias, Regido Metropolitana do Rio de
Janeiro. A unidade nasceu dentro
do conceito de Industria 4.0, com
monitoramento, geracao de dados
e automatizacao (100% dos equipa-
mentos e processos digitalizados),
aliando sustentabilidade, tecnologia
e desenvolvimento econdmico.

A fabrica faz parte de um inves-
timento de RS 1,2 bilhdo no Estado
do Rio, que inclui ainda construcao
de um moderno centro de distribui-
¢ao no Caju, na Zona Portuaria do
Rio, a modernizacdo e ampliacao
de quatro outros centros de distri-
bui¢do (Bangu, Nova lguagu, Cam-
pos e Sao Pedro da Aldeia), assim
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como adaptacdes e expansao da
fabrica de Jacarepagua, gerando
2.788 novos postos de trabalho.

Até 2020, a The Coca-Cola Company
planeja investir RS 1,2 bilhdo em de-
mandas ligadas a sustentabilidade
no Brasil, com foco em redesenho
de embalagens, reuso e reciclagem.
Tal empreitada faz parte do plano
"Mundo sem residuos”, que reune
uma série de metas globais em prol
do uso de embalagens sustentaveis.
Anunciado no inicio do ano
passado, o plano visa, por exemplo,
coletar e reciclar o equivalente a
cada garrafa ou lata que a empresa
vende globalmente até 2030. A
companhia e sua rede global de en-

garrafadores assumiram essa ousa-
da meta, que se estende por todo
o ciclo de vida das embalagens,
desde a etapa em que garrafas e la-
tas sdo pensadas e produzidas, até
como sao reutilizadas e recicladas.

A meta de 100% de coleta e re-
ciclagem vai focar, principalmente,
em garrafas, latas e tampas feitas
de vidro, plastico PET ou aluminio
— 0 que representa 85% de suas
embalagens — mas também inclui
embalagens produzidas por outras
empresas. A companhia também
mantera o foco no desenvolvimen-
to de embalagens 100% reciclaveis



e na reducao da quantidade de
plastico em suas garrafas.
“Consumidores do mundo inteiro
se preocupam com o planeta. Eles
querem e esperam que companhias
como a nossa sejam lideres e con-
tribuam para que um mundo livre
de residuos seja possivel”, afirmou
James Quincey, presidente e CEO da
The Coca-Cola Company, na ocasiao
do lancamento do plano. “Através
dessa visao ‘Mundo sem residuos’,
estamos investindo no planeta e em
nossos recipientes para ajudar a
transformar o problema das embala-
gens em algo do passado”. Hi
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Bold: Oportunidades Exponenciais

Autores: Peter Diamandis e Steven Kotler
Editora: Alta Books

0 bilionario Peter Diamandis e o jornalista Steven Kotler apresentam em Bold: Oportunidades Exponenciais um manifesto e um manual )
pratico para o empreendedor exponencial - qualquer um interessado em crescer, criar riqueza e impactar o mundo. O livro ensina a e -
acelerar tecnologias, pensar em larga escala e usar ferramentas acionadas pela multidao. Os autores analisam como as startups poderdo
derrubar gigantes de diversos segmentos, pois com pouco ou nenhum capital, elas séo comandadas por empreendedores exponenciais
abusados e antenados, que possuem um grande poder de fogo tecnoldgico. 0 livro, sequndo os autores, dara ao leitor uma visdo da origem
dessa nova concorréncia e de como ela pensa e atua. Além disso, as mesmas oportunidades exponenciais - tanto as tecnologias em si como as estratégias para
maximiza-las (psicoldgicas e organizacionais) - existem igualmente para empreendedores solo e para grandes companhias. De acordo com os autores, a maneira
mais facil de se tornar biliondrio é resolver um problema que aflige um bilhdo de pessoas, um manual. E, neste livro, eles explicam passo a passo como consequir
esta proeza. Hoje, qualquer individuo entusiasmado tem acesso a tecnologia, as grandes mentes e ao capital, e conseque fazer isso.

0 livro tem trés partes: a primeira aborda as tecnologias exponenciais; a sequnda descreve a psicologia do empreendedor exponencial e as ferramentas mentais
que ensinam a pensar em larga escala - e inclui conselhos de pessoas como Larry Page, Elon Musk, Richard Branson e Jeff Bezos; e a terceira traz as praticas que
permitem a qualquer um alavancar a multiddo hiperconectada atual e, assim, atingir seu objetivo.
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uando a moca gravida soltou um “ai” comprido e
Oapniﬂu-se sobre o balcdo da peixaria, a funcionaria
Solange Silva solidarizou-se no ato:

— Ta sentindo alguma coisa, querida?

— Minha bolsa estourou.

Solange teve certeza do desfecho: um parto em
pleno supermercado. Tratou de acomodar a mamae
iminente numa cadeira e acenou para o seguranca
que passava por ali:

- Batista! Esta senhora esta em trabalho de parto.

— |h, melhor chamar o SAMU. Ou uma viatura da PM.

- Ndo da tempo. Isso aqui é pra ja. Vamos levar a
moca la pro fraldario.

Pelo celular, Batista reportou a emergéncia para o
gerente da loja, Seu Artur Godoy, gue gemeu por sua
vez, "ai, meu Deus do céu”, mas ja foi tomando provi-
déncias. Mandou levar um colchonete e toalhas para o
fraldario, e convocou o locutor da loja para transmitir
uma mensagem insistente:

Atencdo, senhores clientes. Queremos saber se ha al-
gum médico ou enfermeira presentes em nossa loja, neste
momento. Favor dirigir-se ao caixa de nimero 34, obrigado.

Por incrivel coincidéncia, uma mocinha atendeu ao
chamado. O gerente admirou-se com sua pouca idade.
Era enfermeira? Novinha daquele jeito? Pois era médica:
Doutora Daniela. Ja fazia residéncia em hospital publico.
Seu Artur apontou para o fraldario, a moca deu um sus-
piro e foi em frente. Solange achou que valia tranquilizar
aquela jovem timida:

e ey v . —

Por Luiz Roberto Guedes *

— Vai dar tudo certo, doutora. Tive quatro filhos.
Aprendi alguma coisa.

Do lado de fora, Artur Godoy caminhou pra 13, pra ca,
ansioso, até que um chorinho de recém-nascido quebrou
a tensao. Clientes curiosos, reunidos em torno, aplaudi-
ram o final feliz. O gerente bateu de leve na porta, pediu
licenca para ver o bebé. A mde segurava a crianca junto
ao peito, envolta numa toalha. Ele sentiu uma pontinha de
orgulho por ter participado daquele trabalho em equipe.
Solange sacou seu celular do jaleco branco, perguntou se
podia fazer uma selfie com a mamae. Queria reqgistrar sua
estreia como parteira improvisada. A moca autorizou, a
balconista chamou a medica para juntar-se a elas.

- Vem vocé também, Dani!

— Também quero! — Seu Artur fez questao de incluir-se.

Com seus celulares, clientes documentaram a reti-
rada da maezinha, numa maca do SAMU, rumo a um
atendimento hospitalar mais ortodoxo.

Nessa noite, o gerente contou a novidade para a
familia, na hora do jantar. Sua rotina ndo era sé secos
& molhados.

No dia sequinte, ele distribuiu pelo whatsapp a foto
tirada por Solange, parabenizando a funcionaria e sua
equipe como um todo pelo pronto atendimento e grande
desempenho conjunto. Tinham ajudado a trazer ao mundo
a menina Joana Cecilia, nascida no dia de Sao Joao, as
15h59, em nossa loja. Acrescentou uma frase bonita sobre
COMO a esperanca se renova quando nasce uma crianca.

Fosse familiarizado com Shakespeare, diria que “tudo
esta bem quando termina bem”. So faltou dizer que agora
estavam capacitados para fazer até “bebé delivery”.

O escritor Luiz Roberto Guedes publicou Como ser ninguem na cidade grande (Penalux, contos, 2018).
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Duas novas

e surpreendentes
historias para
vocé vender mais.

BEBA COM SABEDORIA.

Porque com Black Princess
seu lucro também € especial.

Investimentos em plataformas
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A BEBIDA VEGETAL
QUE VAI ALAVANCAR
' A CATEGORIA

A CATEGORIA DE BEBIDAS
VEGETAIS E UMA DAS QUE
MAIS CRESCEM NO MUNDO!

No Brasil, o mercado tem previsGo de alta expanséo para
os préximos S anos.

HAT% | +52%

Fonte: Euromoniior Infemaconal 2018

OPORTUNIDADE DE MERCADO!

Nuts é a marca que chegou para tomnar a categoria mais
acessivel com:

* Preco que cabe no bolso do consumidor;
* Alta rentabilidade para o varejo.

NUTS TEM OS BENEFICIOS DAS PRINCIPAIS
MARCAS DO MERCADO MUNDIAL!

8 Ricoem calcio e Zero
fonte de vitaminas colesterol

$-%\ Sem ingredientes Com améndoas
‘é) de origem animal <> da Califérnia

O Sem lactose
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