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Eficiéncia e produtividade sao os principais ganhos da padronizacao de processos nos
supermercados. Para um varejo cada vez mais competitivo, essa € uma bem-vinda
ferramenta para manter a qualidade dos servicos e para prevenir diversas perdas
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Perdendo tempo e dinheiro com problemas
no cadastro de produtos? Confie em quem
tem ) anos de mercado e mais de 35

utos em uma unica base.
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> Medidas

» Dados fiscais

> Informacdes

completas

> Laudo do

Codigo de Barras

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.

Indique o Servico de Qualidade
de Dados para seus fornecedores
e deixe o resto com a gente.
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Precisamos de uma
reforma que nao
prejudique quem
quer empreender

e gerar emprego e
renda, que considere
uma diminuicao da
carga de tributos, que
promova a seguranca
juridica, e simplifique
as operacoes

Por Jodo Sanzovo Neto

Forca do empresariado

As dificuldades de se empreender no Brasil tem impulsionado a
uniao do empresariado em importantes movimentos pelo prota-
gonismo nas decisdes politico-econémicas. No més passado, participei
do lancamento oficial do Instituto Brasil 200, uma inciativa de um
grupo de empresarios de diversos setores da economia, que buscam
a simplificacdo tributaria, com o foco no imposto unico.

Com objetivos nao muito distintos, a Uniao Nacional de Entida-
des do Comércio e Servicos (Unecs), da qual a Abras faz parte, com
mais oito fortes representacoes (Abad, Abrasel, Anamaco, Alshop,
CNDL, CACB, Afrac, e Abrasce), busca, desde 2014, impulsionar o
empreendedorismo no Pais, defendendo demandas de incentivos
fiscais, de modernizacao e reestruturacao do cenario empresarial,
com 0 objetivo de trazer evolucao e mais competitividade para a
economia brasileira.

Referéncia em entidade de classe, a Unecs se tornou uma grande
voz dos empresarios e, hoje, conta ainda com um apoio fundamental
da Frente Parlamentar do Comeércio, Servicos e Empreendedorismo
(FCS), com centenas de deputados e senadores que, nos ultimos
anos, foram primordiais nas conquistas de diversas demandas do
setor, como a reforma trabalhista, aprovacdao da terceirizacdo, ca-
dastro positivo e uma de nossas maiores vitorias: o reconhecimento
da atividade supermercadista como essencial da economia, em 2017,
entre outras conquistas.

A unido realmente faz a forca! E inegavel o poder do empresaria-
do no cenario econdmico. Somos a locomotiva que move esse pais.
Aproximar o setor privado do poder publico € o melhor caminho no
momento para um Brasil mais empreendedor. Temos grandes desafios
pela frente para colocarmos nosso pais nos trilhos do desenvolvimento
e estamos s6 no comeco.

Gracas ao trabalho de politicos e empresarios ja avancamos no
processo de aprovacao da reforma da Previdéncia, que sera uma das
nossas principais solucdes para diminuir o déficit fiscal e aumentar o
potencial de crescimento do Brasil. Temos ainda a reforma tributaria,
que comecou a ser discutida no Congresso, e necessita de uma grande
mobilizacdo conjunta de todos os empresarios.

A complexidade do sistema tributario brasileiro € um dos princi-
pais fatores de reducdo da produtividade do Pais. Precisamos de uma
reforma que nao prejudigue quem quer empreender e gerar emprego
e renda, que considere uma diminuicao da carga de tributos, que pro-
mova a seguranca juridica, e simplifigue as operacoes.

Agora é hora de nos unirmos ainda mais. Nunca estivemos tao
proximos de uma grande mudanca no nosso cenario empresarial,
e a nossa voz nunca esteve tdao forte! Divulgue no seu estado,
para 0s seus amigos e conhecidos a importancia das reformas
estruturais. Ajude-nos nesta luta por um Brasil mais competitivo e
empreendedor para a nossa e para as proximas geracdes. Estamos
juntos e misturados, sempre! Hi
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Eduardo Terra, presidente da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC), fala sobre o impacto da transformacdo digital nos supermercados
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. Historia 58
Artigo 44 Um novo capitulo do livro
O impacto do layout na operacao e nos resultados do varejo supermercado “Supermercados no Brasil -
Conceitos, Histéria e Estérias”,
que esta sendo elaborado por
Antonio Carlos Ascar
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Padronizar € uma boa iniciativa

Indmeros sdo 0s processos dentro
de um supermercado, indepen-
dentemente do seu tamanho.
Em cada area e em cada secdo e
certo que ali ha um escopo a ser
seguido, sempre com vistas a ge-
rar organizacao e eficiéncia para
atender o consumidor a contento.

Agora, imaginemos uma loja
onde cada funcionario trabalha de
um jeito, ou melhor, do seu jeito.
Consideremos também asomaeo
impacto da rotatividade que existe
em todas as empresas neste cena-
rio. O resultado, que infelizmente
nao tem nada de ficticio, € uma
operacao confusa e desorganiza-
da, que compromete a experiéncia
dos clientes e, inevitavelmente,
afeta a rentabilidade do varejista.

E por isso que a reportagem
de capa desta edicao fala sobre
a importancia da padronizacao
dos processos, uma medida que
previne disparidades diversas na
execucdo das lojas. Assim, nao
Importa quem faca. A certeza
é que tudo sera feito de acordo
com o que esta estabelecido, com
0 objetivo de gerar eficiéncia e de
prevenir falhas, perdas, desperdi-
cios e até acidentes.

Nesta seara, o setor tem a
sua disposicdo o método conhe-
cido como Procedimento Ope-
racional Padrao, o famoso POP,
que vale para muitas demandas
de um supermercado. Vale para
estabelecer uma rotina eficien-
te no recebimento dos produtos
e também para padronizar o
corte de embutidos, de modo a

obter um bom rendimento das
pecas, por exemplo.

Em resumo, € muito impor-
tante orientar e treinar os fun-
cionarios, mas também é preciso
sistematizar os processos que sao
passiveis de padronizacdo para
se garantir um bom nivel da ope-
racao. Assim, fica o convite para
o leitor conferir as referéncias
presentes nesta pauta, que foram
compartilhadas com o objetivo de
inspirar os gestores do autosser-
vico a explorar este conceito.

A edicao de agosto de SuperHi-
per traz também outros desta-
ques, como a reportagem sobre
pontos extras, dedicada a mostrar
0 quanto o varejo pode lucrar
se este recurso for explorado de
maneira planejada e estratégica.
Outro ponto relevante que deve
constar nas prioridades de todas
as empresas supermercadistas é a
digitalizacdo das suas operacoes,
um caminho que nao tem volta e
que e detalhado pelo presidente
da Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo (SBVC), Eduardo Terra.

Caro leitor, a sequir vocé tam-
bém pode conferir uma atuali-
zacao a respeito do processo de
implementacdo da rastreabilidade
na cadeia produtiva de vegetais
frescos, instituida pela Instrucdo
Normativa Conjunta, entre Anvisa
e Secretaria de Defesa Agropecu-
aria/Mapa. Uma segunda etapa
foi iniciada e, desde o comeco de
agosto, 22 novos alimentos devem

ter sua movimentacdo reqistrada.
i

SuperHiper tem um espaco aberto para voceé.
Mande suas sugestdes, comentarios e duvidas para o e-mail
redacaosh@abras.com.br ou ligue para (11) 3838-4523
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Carrefour investe em inteligencia artificial

O Carrefour fechou parceria com a
Propz, startup que oferece solucdes
que combinam CRM, inteligéncia
analitica e Big Data para fazer a leitura
automatica e sistematica do compor-
tamento do consumidor, para ser mais
relevante e melhorar a experiéncia de
compras para os mais de 14 milhdes de
clientes do programa Meu Carrefour.
Toda essa iniciativa busca oferecer
comunicacoes e ofertas personaliza-
das, incorporando uma visao 360°
dos dados com inteligéncia artificial.

As acoes segmentadas de CRM,
segundo a companhia, ja renderam a
rede varejista melhorias significativas
na taxa de engajamento dos clientes,
na taxa de resgate de cupons e no
aumento de vendas. Com a estratégia
de CRM, a empresa potencializa a
oferta do ecossistema Carrefour e faz,
por exemplo, acdes de cross selling
das lojas fisicas para o e-commerce
alimentar. Paula Cardoso, CEO do Car-
refour eBusiness Brasil, explica que
estd em curso uma transformacao dos
modelos de comunicacdo, que deixam
de ser massificados para se tornarem
cada vez mais segmentados e perso-
nalizados. "Essa transformacdo esta

cada vez mais veloz. Alavancar dados
extraidos a partir de um comporta-
mento ominicanal do consumidor, que
interage e faz compras por meio de
diferentes canais, esta rapidamente se
tornando uma necessidade para criar
uma estratégia personalizada e aten-
der os clientes de maneira relevante,
além de ampliar vendas preservando
margens”, explica.

Ao implantar novos recursos
habilitados por meio da inteligén-
cia artificial (IA), o Carrefour pode
automatizar o processo para ana-
lisar bilhdes de eventos a cada dia.
Trata-se de uma iniciativa com alto
potencial para aumentar rapidamen-
te a escala, precisao, pontualidade e
variedade de ofertas compartilhadas

com 0s clientes, além de otimizar o
resultado de promocoes e ofertas
especiais.

A tecnologia baseada em IA é
também capaz de identificar dife-
rentes elementos motivadores para
cada cliente, tais como contetdo,
crédito, cupons, descontos ou con-
veniéncia. As interacdes persona-
lizadas com o consumidor ja estdo
sendo feitas por meio do aplicativo
Meu Carrefour, e-mail, SMS, push e
totem de autoatendimento nas lojas.
Toda essa tecnologia redne algorit-
mos e avalia aproximadamente 15
trilndes de combinacdes possiveis
para selecionar, para cada cliente, o
conjunto de promocoes que mais se
ajusta as suas necessidades.

Rede Hortifruti e Natural da Terra abrem novas lojas

Em julho, a rede Hortifruti e Natural
da Terra, cujo foco estd na venda de
alimentos frescos, inaugurou quatro
novas lojas. Duas delas foram abertas
no Rio de Janeiro, nos bairros Mara-
cana e Tijuca, com a bandeira Leve
Natural, que € uma versao compacta
das lojas Hortifruti e foi criada para
trazer comodidade e conforto para

os clientes. Alem disso, ela oferece
praticidade e dispoe de sucos, saladas
e outros itens feitos a base de produ-
tos naturais e prontos para consumo.

Qutras duas unidades foram
abertas na cidade de Sao Paulo, nos
bairros do Alto da Lapa e Ipiranga.
As novas lojas seguem 0 concei-
fo que tornou a rede referéncia,

priorizando as exposicdes de fru-
tas, lequmes e verduras, alem de
oferecer servico diferenciado em
acougue, peixaria e padaria. Outra
experiéncia oferecida pela Natural
da Terra com exclusividade para os
consumidores das novas lojas de
Sao Paulo € o servico de delivery,
por meio do aplicativo WhatsApp.
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GPA lucra com e-commerce

A operacdo digital das bandeiras
Extra e Pdo de Acucar tém trazido
bons resultados e perspectivas
para o GPA. De acordo com a com-
panhia, a quantidade de pedidos
on-line cresceu 85% no primeiro
quadrimestre deste ano, na com-
paracao com o mesmo periodo de
2018. Outro dado é que os clientes
das lojas fisicas do Extra e do Pao
de Aclcar que passam a realizar
compras também no ambiente di-
gital crescem 40% em faturamento
e gastam duas vezes mais do que o
consumidor que frequenta apenas
as lojas fisicas. Adicionalmente, a
cesta de compras do cliente do e-
commerce alimentar é seis vezes
maior que a da loja fisica e o tique-
te médio é cinco vezes mais alto.
Bons resultados também foram
contabilizados na recente plata-
forma do Pao de Acucar Adega,

langcada em dezembro de 2018 e
que contempla um e-commerce
especializado em bebidas com
entrega em todo o Pais e uma
loja fisica em Sdo Paulo. Com a
operacado digital desta plataforma,
no primeiro trimestre de 2019, as
vendas de vinhos do Pao de Acucar
dobraram em relacdo ao mesmo
periodo do ano anterior. O objetivo
é gue a comercializacdo on-line de
rotulos represente 10% das vendas
da categoria, dobrando os resulta-
dos até o fim deste ano.

“A evolucdo do e-commerce
alimentar do GPA esta apoiada,
principalmente, no profundo co-
nhecimento que temos do com-
portamento de compra dos nossos
clientes. Contamos com uma base
de quase 20 milhdes de consumi-
dores cadastrados nos n0SsSOS pro-
gramas de fidelidade, sendo que

Coop amplia parceria com a Swift

Diante dos bons resultados na
categoria de acouque, a paulista
Cooperativa de Consumo (Coop)
esta ampliando sua parceria com
a marca de carnes Swift, iniciada
em setembro do ano passado. A
cooperativa foi a primeira rede
supermercadista a ter a operacao
da marca no mercado do Grande
ABC e, somente no més de junho,
quatro novas unidades foram
contempladas com o espaco,
totalizando hoje nove lojas. Em
breve, serao mais cinco.

De acordo com o gerente
regional Mauricio Corréa, o

.

acougue representa 10% do
fornecimento geral da rede e,
desde a parceria com a Swift, as
lojas que oferecem o servico ja
apresentaram crescimento na or-
dem de 10% nas vendas. “Com a
parceria, nosso acougue ampliou
0 mix de ofertas. So a Swift con-
centra mais de 210 itens, abran-

gendo cortes de carne congelada
[bovinos, suinos, ovinos, peixes
e frango], alem de vegetais, pra-
tos prontos e sobremesas. Com
isso, tivemos oportunidade de
expansdao com um novo modelo
de negocio: o store in store”,
observa. Outro ponto que tem
contribuido para o crescimento

nove milhdes destes ja sao ativos
nos aplicativos do Clube Extra e
Pao de Acucar Mais. A partir dessa
relacao, conseguimos direcionar a
nossa atuacdo para o que é mais
pratico e agrega mais valor tanto
para a experiéncia de compra dos
clientes, quanto para o desempe-
nho do nosso negocio”, explicou o
diretor de E-commerce Alimentar
do GPA, Rodrigo Pimentel.

Com relacao as entregas dos
produtos, a empresa revela que
38% dos clientes ja optam pelo
express, que entrega em até quatro
horas e apresentou crescimento
expressivo de 129% no primeiro tri-
mestre de 2019. Ja 47% escolhem
receber de forma programada, no
dia seguinte. O Clique e Retira, no
qual o cliente faz a compra no site
e retiraem uma loja de sua escolha,
representa 8%.

da categoria na Coop é forma de
atendimento, haja vista que o0s
colaboradores passam por trei-
namentos praticos e teodricos gue
envolvem desde a manipulagao
dos alimentos até a abordagem
do cliente com a sugestao da
melhor carne para o preparo de
determinada receita.
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Grupo Koch abrira mais seis lojas
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A catarinense Koch anunciou que, neste sequndo semestre, inaugurara
seis lojas, sendo uma no segmento de varejo (SuperKoch), na cidade
de Penha, e as demais com foco em atacarejo, sob a bandeira Komprao
Koch Atacadista, nos municipios de Picarras, Barra Velha, Sao Francis-
co do Sul, Tijucas e Guaramirim. A unidade de Penha ja foi aberta ao
publico, no dia 16 de julho. Quando todas as unidades forem abertas,
a rede contabilizara 28 lojas, operadas por um contingente de quatro
mil colaboradores. Tal empreitada, sequndo a companhia, demandara
um investimento de RS 90 milhdes.

Hoje, o Grupo Koch ocupa a terceira posi¢ao no ranking das maio-
res redes supermercadistas catarinenses e esta entre as 33 maiores
do Brasil, conforme o Ranking Abras/SuperHiper. A posicao é fruto de
investimento continuo nos udltimos anos. Desde 2012, a rede apresenta
um crescimento médio anual de 25%, tendo fechado 2018 com fatura-
mento de RS 1,14 bilhdo — um aumento de 33% em relacdo ao periodo
anterior. Para este ano, o grupo almeja crescer 30% e registrar um
faturamento de 1,6 bilhao.
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Por Antonio Carlos Ascar
GIDbaI e-mail; aascar@uol.com.br
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0 que os outros estao fazendo
0 que acontece no nosso mundo

Benchmarking
As dez maiores redes europeias

Conheca as dez maiores redes Franca e Reino Unido. Observe que
supermercadistas europeias. Juntas, peloultimo Ranking Abras/SuperHiper
venderam, em 2018, 541 bilhdes todos os supermercados brasileiros
de euros. Trés paises continuam a venderam 355,7 bilhdes de reais, ou
dominar o continente: Alemanha, seja, 17% da venda dessas dez redes.

Z  Rankin Rankin "~y -~
L ol et e s 2= 1
= 1 Schwarz 104 3 Alemanha

= 2 Aldi 64 6 Alemanha

S 3 Carrefour* 60 1 Franca
4 Tesco 57 4 Reino Unido

5 5 Rewe 57 3 Alemanha

S 6 Edeka 54 T Alemanha

= 7 Les Mousquetaires 40 13 Franca

s 8 E.Leclerc 38 10 Franca
09 Sainsbury 34 12 Reino Unido

= 10 Auchan* 33 8 Franca

?: "estimadaos Fonbe: site Hetahers in Eurgpe

Novo negocio do Carrefour

A rede francesa precisava diminuir o tamanho de um

Projeto autonomo

O maior varejista mundial, o Walmart, anunciouque | hipermercado na Belgica, no centro comercial Belle-

estd em processo final de um plano-piloto de usar le, em Liége, e parte da area foi usada para abrir seu

o automovel auténomo Udelv para a entrega em primeiro “Le Carrefour Café". Com 82 m? de area de

domicilio de pereciveis vendidos on-line. O projeto venda, combina uma pequena loja de conveniéncia com
comecard na cidade de Surprise, no Arizona. um restaurante, fast-food e cafeteria.

A proposta é tornar a visita a loja mais conveniente para

Wa |ma rt > ‘-. seus clientes, servindo refei¢oes em todos os momentos do

dia, incluindo saladas, pratos, sanduiches, sushi e quiches.
Boa parte das refeicbes sera feita no local.
O Carrefour também estuda, em outras lojas, a

Q.I l.ldd\! __ utjlizagﬁéﬂ de dreas imprDE:iutivas para criar novos negocios.

- Ja estao reduzindo as areas de vendas de outras lojas,

At Dl R inaugurando novos cafés. Devem também abrir cafés em
kBt R . : areas urbanas centrais. Afinal, sera um novo negécio desse

gigante varejista mundial.

Fonte: Actualidad E'H'?..-l.'l rmercados.com

™
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| LE CARREFOUR CAFE

o A e S G

Frases a ponderar

e @ .
“Quanto mais fértil é o solo, evoca sabia q}p-

mais imperdodvel é o fracasso em cultiva-lo”
Irvin Yalom Uma mulher preocupa-se com seu futuro até

encontrar um marido, enqguanto um homem nao se
preocupa com o futuro até que ele tenha encontrado
uma esposa. Um machista desconhecido

Para conhecimento, analise @ comparacdo com nossos numeros, realidade e tendéncias. Informacdo resumida e livre. Fontes: Revistas L5A, Supermarket News, Distribuicdo Hoje
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A inteligéncia artificial (IA) é uma
necessidade para o sucesso do varejo.

Gary Saarenvirta, Fundador e CEO da Daisy Intelligence, analisa como a |A baseada em
aprendizagem de reforco pode auxiliar os varejistas em muitos aspectos do planejamento

de mercadorias.

O ambiente de varejo estd mudando. Hoje, ndo se trata
apenas de competir com varejistas tradicionais, mas
com empresas de comércio eletrénico, em um momento
em que os consumidores desejam obter ofertas
personalizadas que atendam as suas expectativas.

Para ser franco, grande parte da industria global de
supermercados do pais, avaliada em R $ 355,7 bilhdes
em 2018, esta em apuros, com um crescimento médio
de aproximadamente 0,9% ao ano na ultima década.

Segundo a ABRAS, em 2018 as vendas no Brasil
cresceram 2,07% em termos reais, em relagao a 2017,
com inflacdo média de 3,66%. Esse crescimento

foi desigual e escondeu problemas endémicos. O
aumento das expectativas do consumidor, aliado a
maior competitividade, criou um ambiente de pregos
complexo e dificil.

Em muitos casos, as estratégias de precificacao sao
baseadas em promogdes de baixo prego e com menor
complexidade de preco do que a concorréncia, o que
cria pressdo continua sobre as margens. Os avangos
na IA criam uma enorme oportunidade para o auto-
atendimento, especialmente para os varejistas que
buscam transformar suas estratégias de precos e
aumentar os lucros. Quando se trata de implementar
ferramentas de analise de dados para resolver
problemas de prego, a IA ndo é apenas “agradavel de
se ter”, mas € uma necessidade.

A |A pode se concentrar na solugao de problemas
muito complexos usando tecnologia que aprende novas
acoes e se adapta iterativamente quando exposta a
novos dados. Essa tecnologia fornece melhoria continua
de resultados definidos sem intervencdo humana, e
pode aprender sem ser programada explicitamente.
Sua capacidade de fornecer os melhores cenéarios

com base em dados coletados e quase em tempo real
permite que a |A analise dados e execute simulagdes
gue resultam em decisdes de promogdes e pregos
que aumentam as vendas e as margens, causando um
grande impacto nos lucros.

As ferramentas analiticas preditivas, por outro lado,
que analisam um conjunto especifico de dados
definidos para um modelo de finalidade Gnica, néo
aumentam os lucros totais da loja. Nao contempla

o "efeito de propagacdo em cadeia”. Os modelos
ndo sdo projetados para considerar os varios efeitos,
como canibalizagdo e compras antecipadas em todas
as categorias de produtos. A |A processa toda a
informacgao e analisa trilhdes de cenarios para gerar o
melhor resultado.

A Daisy Intelligence recentemente trabalhou com a
Earth Fare, uma cadeia de supermercados com sede na
Carolina do Norte, para otimizar o pre¢o promocional
aplicando |A a estratégia corporativa com resultados
verificaveis. A Earth Fare alcancou um aumento de 3%
nas vendas anuais para lojas similares sem investimento
de margem adicional. Isso representa um aumento

de mais de 100% em relacdo ao crescimento médio
das vendas de lojas similares no Brasil, ou 50% acima
da média mundial. Este é o verdadeiro impacto nos
negdcios da |A.

A Dfuturo representa e implementa a plataforma da
Daisy Intelligence baseada em IA no Brasil, focada

na tomada de decisdes estratégicas em promogao,
precificagdo e previsao de estoques. A Dfuturo é o
braco de consultoria do Grupo Hasar, focado em
diversas solugdes de varejo com implantagées em 60
paises. Para mais informagdes, entre em contato com a
Dfuturo pelo e-mail: contact@dfuturo.com.br.
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transformacao

EXC\USIV&] Por Roberto Nunes Filho

Ninguém escapara da

digital
Nesta Exclusiva, o presidente da Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), Eduardo
Terra, fala sobre o atual estagio da
transformacao digital no autosservico
prasileiro e descreve o modelo de
operacao que deve se estabelecer em
um futuro proximo

varejo é um organismo vivo, que esta sempre mudan-

do e se adaptando aos novos contextos da sociedade.
Olhando a trajetoria dos supermercados no Brasil, isso
fica bastante evidente, ja que muitas sao as fases que
compdem a historia do autosservico. Fato é que
essas mudancas tém ficado cada vez mais inten-
sas e frequentes gracas as aceleradas inovacoes
tecnoldgicas, que impactam no comportamento
dos consumidores e trazem novos paradigmas na
forma de fazer negécios.

Neste momento, uma grande revolucao esta aconte-
cendo em diversos setores da economia por causa dessas
bem-vindas inovacdes. No varejo alimentar, considerando
a complexidade do seu ecossistema e a inevitavel neces-
sidade de sempre responder as necessidades e anseios do
mercado consumidor, muitas mudancas estao em curso
e, pouco a pouco, mudardo o setor como o conhecemos.

A chamada transformacao digital deve estar na
pauta de todas as empresas supermercadistas e, para
detalhar esse tema, SuperHiper entrevistou o presidente
da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC),
Eduardo Terra. Nesta Exclusiva, o especialista fala
sobre a sua visdao de transformacao digital, como ela
se aplica aos supermercados — inclusive aos pequenos
— e como tende a ser o0 futuro modelo das operacgoes
supermercadistas, bem como o relacionamento com 0s
fornecedores.

Como pode ser definida a chamada transformacao
digital, que tanto e discutida atualmente?

Temos exemplos classicos de transformacao digital

JUFERNIFER = F
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Exclusiva

no Pais. O transporte mudou com a chegada do Uber.
A hotelaria mudou com a chegada do Airbnb. A gente
também vé uma transformacao real na midia. As pessoas
estao consumindo menos as midias tradicionais e mi-
grando para as digitais. Os bancos também estdo tendo
de se reinventar, assim como diversos outros segmentos
da economia. O universo on-line tem se expandindo
cada vez mais e de maneira mais rapida e isso esta se
refletindo em todos os setores.

“Uma coisa é fato: a transformacao em
algum momento chega. Talvez, a grande
miopia do empresario e achar que ela
nao vem ou que vai demorar muito, o
gue é muito perigoso”

Em relacao ao varejo alimentar brasileiro, em qual
estagio essa transformacao esta?

Falando de supermercados, o efeito do digital no
Brasil ainda é baixo, mas as previsdes € que essa virada
vem forte e vem rapido, assim como aconteceu e esta
acontecendo em outros paises. Pegando a China como
exemplo, que é a grande referéncia em transformacdo
digital, ela chegou de maneira fulminante. Tanto que o
Carrefour vendeu recentemente quase a totalidade da
sua operacao por causa do impacto gerado por empresas
como o Alibaba [no final de junho, o Carrefour vendeu
80% da operacao chinesa para a Suning.com].

“A gente olha a transformacao digital
Imaginando a chegada de um grande
elefante. Mas, na realidade, ela vem
em forma de formigas. Ou seja, sao

diversas pequenas iniciativas que
comecam a “comer pela beirada” um
mercado inteiro"”

Voceé acha que os varejistas, de uma forma geral,
estao acompanhando essa transicao no ritmo certo?

Uma coisa e fato: a transformacdao em algum mo-
mento chega. Talvez, a grande miopia do empresario é
achar que ela ndo vem ou gque vai demorar muito, o que
é muito perigoso. A gente olha a transformacdo digital
imaginando a chegada de um grande elefante. Mas, na
realidade, ela vem em forma de formigas. Ou seja, sdao
diversas pequenas iniciativas que comecam a “comer
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pela beirada” um mercado inteiro.

No caso, essas “pequenas formigas' podem ser
representadas pelos e-commerces especializados.

Exatamente. Ha, por exemplo, startups que estéo fo-
cando na venda de itens sem gluten. Assim, quem assina
esse servico, deixa de comprar do supermercado. Outros
exemplos sdo os sites de vinhos, que ja representam 26%
desse mercado no Brasil. A gente imagina uma Amazon
vendendo todo tipo de produto que o supermercado
vende como simbolo de um elefante. Isso talvez até
aconteca, mas o comeco da transformacao que ja esta
em curso no Brasil comeca pelas beiradas.

Qual o principal erro das empresas quando se fala
em transformacao digital?

Ndo se deve confundir transformacdo digital com
vendas pela internet ou marketing digital, pois isso & mui-
to comum. Esses dois elementos fazem parte da agenda,
mas transformacao digital € algo muito mais amplo.

“Nao se deve confundir transformacao
digital com vendas pela internet ou
marketing digital, pois isso é muito
comum. Esses dois elementos fazem

parte da agenda, mas transformacao

digital é algo muito mais amplo”

Entao, na pratica, o que é a transformacao digital
aplicada aos supermercados?

O uso de dados para tomar as melhores decisdes
de sortimento, preco, promocao, oferta de crédito,
dentre outras estratégias, € um exemplo de trans-
formacdo digital aplicada ao varejo. Outro ponto é a
digitalizacdo de processos que tomam muito tempo
ou demandam o envolvimento de muitas pessoas.
O supermercado & muito sensivel as despesas e ja
é possivel contar com diversas solucdes voltadas a
reducdo de custos e aumento da produtividade. Um
terceiro exemplo é a maneira como o consumidor se
relaciona com as promocoes. A gente ainda tem na
cabeca a ideia da oferta nos tabloides e na TV. Mas
os aplicativos, e o exemplo do GPA é muito forte,
mostram que o varejista consegue estabelecer uma
relacdao promocional com o consumidor com mais
precisdo e inteligéncia e mais de acordo com o mundo
que ele vive hoje.

Qual sera o papel da loja fisica nesse contexto de
transformacao?

No futuro, ndo vejo as empresas supermercadistas
operando comum modelo em que as pessoas comprarao
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Exclusiva

pelainternet e ficardo esperando para receber em casa.
Isso ndo é viavel. Na verdade, isso sera um pedaco do
processo para quem guiser conveniéncia e custara caro.
A grande transformacao se dara quando o consumidor
aderir, de forma massiva, a possibilidade de comprar no
ambiente on-line e retirar na loja fisica, que é o modelo
mais vidvel do ponto de vista econdmico e que ja existe
por aqui. Entao, retirando na loja, o cliente ganha tempo,
porque a compra estara separada. Ja o frete, que é caro
para o consumidor e para o varejista, sai de cena. E esse
desenho de digital envolvendo as lojas fisicas gque deve
se disseminar.

“0 uso de dados para tomar as
melhores decisoes de sortimento, preco,
promocao, oferta de crédito, dentre
outras estratégias, é um exemplo de
transformacao digital aplicada ao varejo.
Outro ponto é a digitalizacao de processos
que tomam muito tempo ou demandam o
envolvimento de muitas pessoas”

E como sera a dinamica de operacao das lojas
fisicas?

As lojas fisicas se tornarao pequenos centros de
distribuicdo, assim como ja acontece na China. As lojas
sequirao tendo uma area de vendas, talvez menor do
que a conhecemos hoje, pois terao uma vocacao menor
para a compra pesada de abastecimento. Sera raro ver
isso na loja fisica. A tendéncia é que esse tipo de compra
seja feito de forma on-line com a retirada programada no
ponto fisico. Isso economiza tempo para o consumidor.
Logo, a loja fisica tera a vocacdo de proporcionar expe-
riencia e tende a ser procurada, principalmente, para
a compra de pereciveis, como FLV, carnes e padaria,
e da chamada mercearia especializada, como vinhos e
azeites. Em resumo, com menor vocacao abastecedora,
veremos lojas com depdositos maiores, para suprir as
vendas on-line, e uma area de vendas com redesenho
de sortimento.

Como ficam os pequenos supermercados? Como
inseri-los nesse movimento de transformacao digital?

Voltemos ao varejo chinés, onde o Alibaba tem
digitalizado pequenos supermercados. Em resumo, as
pequenas lojas integram seus sistemas ao do Alibaba
e passam a operar no modelo de marketplace, dispo-
nibilizando seus produtos no ambiente on-line para
que os clientes os retirem nos pontos fisicos. Por aqui,
esse modelo de marketplace ja existe e se popularizara,
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como é o caso do Meu Mercado em Casa, plataforma
capitaneada pela Abras. Qutros grandes marketplaces,
sem ddvidas, surgirao.

Qualquer varejo de vizinhanca podera ser digita-
lizado?

Para que isso aconteca, 0s pequenos supermerca-
dos deverdo ter o basico da tecnologia. Tem que ter
um sistema estavel e consequir enxergar estoque. Isso
é o bdsico para que possam se conectar a plataforma
do marketplace e tornar seus sortimentos visiveis aos
consumidores.

Partindo para a industria, como essa mudanca de
paradigma se refletira na relagao do varejo com os
seus fornecedores?

A tecnologia vai trazer uma pressao maior de compa-
racao de precos nos supermercados, 0 gue 0s joga para
uma discussao maior para ser competitivo. Assim, terao
que fazer a licdo de casa do “preco para tras”, revendo
despesas para melhorar a competitividade em um cena-
rio em que os precos tendem a ficar mais pressionados.
Alem disso, a troca de dados se dara de forma mais
intensa e estratégica para a busca de maior eficiéncia
e de solucdes para desafios como perdas, rupturas,
precificacdo e precisdo das promocdes. Vejo a industria
apoiando a transformacao digital dos supermercados e
buscando compartilhar dados, cada vez mais, para que
a cadeia se torne mais eficiente.

“A grande transformacado se dara
guando o consumidor aderir, de forma
massiva, a possibilidade de comprar no
ambiente on-line e retirar na loja fisica,
que é o modelo mais viavel do ponto de

vista economico”

Como e quando a transformacao digital se dara no
Brasil, de forma plena, considerando suas dimensoes
e diferencas regionais?

A base para a transformacao digital é ter o con-
sumidor digitalizado, ou seja, minimamente com um
smartphone na mao com acesso a internet. De dois
anos para ca, isso ja esta muito presente em todas as
regides, classes sociais e idades. Assim, podemos dizer
que temos um Brasil digitalizado. A base para que haja
essa transformacado ja existe, ao contrario de cinco anos
atras, quando a parcela da populacédo digitalizada nao
tinha peso para transformar um mercado inteiro. E é
natural que esse movimento de transformacao comece
pelos grandes centros, ja que ha uma concentracao
maior de renda, tecnologia e pessoas, e depois va 9
expandindo para outras areas.
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Rastreabilidade

Por Roberto Nunes Filho

Reqistro qe produtos frescos é
estendido em todo o Pais
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A partir do dia 1° de agosto de 2019, a rastreabilidade
passou a ser obrigatoria para um novo grupo de ve-
getais frescos, composto por itens como meldo, banana,
manga, cenoura, couve, brocolis, pimentdo, abobrinha,
dentre outros (veja tabela completa). No total, sao 22
novos alimentos que devem ter sua movimentacao re-
gistrada ao longo de toda a cadeia produtiva.
Inicialmente, a aplicacdo da rastreabilidade para
este grupo de alimentos estava prevista para o inicio
de fevereiro de 2019, conforme definicdo da Instrucao
Normativa Conjunta Anvisa/SDA n® 2, de fevereiro de
2018 (INC 02/2018). Porém, uma nova Instrucdo Nor-
mativa Conjunta — a INC 01/2019 - publicada no Didrio
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Oficial da Unido no dia 15 de abril de 2019, modificou a
data de inicio das duas etapas que restavam no proces-
so de aplicacdo da rastreabilidade ao longo da cadeia
produtiva de produtos vegetais frescos, promulgadas
pela INC 02/2018.

Vale destacar que a INC 01/2019 ndo gerou nenhu-
ma mudanc¢a em relacdo a vigéncia do primeiro grupo
de alimentos que passou a ter a rastreabilidade como
obrigatéria em agosto de 2018. "Pelo contrario: passado
um ano deste processo, as fiscalizacdes da Anvisa, do
Ministério da Agricultura e do Ministério Publico deixa-
ram de ter carater orientativo e passaram a ter carater
fiscal, com a aplicacao de multas a todos os agentes
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Rastreabilidade

Prazo para implementacao da rastreabilidade em diferentes cadeias produtivas

Rastreabilidade Vigéncia Rastreabilidade Vigéncia Rastreabilidade Vigéncia
ao longo da plena para ao longo da plena para ao longo da plena para
G['LIIJDS cadeia produtiva 0 grupo cadeia produtiva 0 Qrupo cadeia produtiva 0 grupo
Imediata 1/8/2019 1/8/2019 1/8/2020 1/8/2020 1/8/2021
Frutas Citros, Maca, Uva Meldo, Morango, Coco, Goiaba, Abacate, Abacaxi, Anonaceas,
Caqui, Mamado, Banana, Manga Cacau, Cupuacu, Kiwi, Maracuja,
Melancia, Roma, Acai, Acerola,
Amora, Ameixa, Caju, Carambola,
Figo, Framboesa, Marmelo,
Nectarina, Néspera, Pésseqgo,
Pitanga, Pera e Mirtilo
Raizes, Batata Cenoura, Batata doce, Beterraba, Card, Gengibre, Inhame, Mandioca,
tubérculos e Cebola, Alho Mandioquinha-salsa, Nabo,
bulbos Rabanete, Batata yacon
Hortaligas Alface, Repolho Couve, Agrido, Almeirdo, Brocolis, | Couve chinesa, Couve-de-bruxelas,
folhosas e ervas Chicorea, Couve-flor Espinafre, Ricula, Alho-Porro,
aromaticas Cebolinha, Coentro, Manjericdo,
frescas Salsa, Erva-doce, Alecrim, Estragao,
Manjerona, Salvia, Hortela,
Orégano, Mostarda, Acelga, Aipo;
Aspargos
Hortalicas nao Tomate, Pepino Pimentdo, Abdbora, Abobrinha Berinjela, Chuchu, Jilo, Maxixe,
\_ folhosas Pimenta, Quiabo j

da cadeia produtiva que ndo estiverem alinhados a
normativa", alerta Giampaolo Buso, diretor da PariPas-
su, empresa que faz a gestdo técnica do Programa de
Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos (Rama),
da Abras. “O mesmo valera para o seqgundo e terceiro
grupos de alimentos: apos um ano do inicio do processo
de rastreabilidade, passara a valer o que chamam de
vigéncia plena, de modo que os agentes nao adaptados
estarao sujeitos a san¢oes fiscais.”

Por dentro da INC

A INC Anvisa/SDA n° 2, publicada no Didrio Oficial da
Unido em 8 de fevereiro de 2018, define em seu texto
os procedimentos necessarios para a aplicacao da ras-
treabilidade ao longo da cadeia produtiva de produtos
vegetais frescos destinados a alimentacdo humana.
Esta norma visa o monitoramento e controle de resi-
duos de agrotdxicos, em todo o territorio nacional, por
meio do reqistro do fluxo entre a origem e o0 consumo
de produtos vegetais frescos, abrangendo as etapas de
producdo primaria, armazenagem, consolidacdo de lo-
tes, embalagem, transporte, distribui¢ado, fornecimento,
comercializacao, exportacao e importacao.
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Esta Instrucdo Normativa se aplica a todos os entes
da cadeia de produtos vegetais frescos nacionais e
importados quando destinados ao consumo humano. A
norma define como “ente” toda pessoa fisica ou juridica,
publica ou privada, que desenvolve atividades na cadeia
produtiva de produtos vegetais em territorio brasileiro.

Na pratica, cada ente deve manter, no minimo,
registros das informacdes obrigatdrias dispostas na
norma, tais como: informacoes sobre o produto vegetal;
nome do produto vegetal; variedade ou cultivar; quan-
tidade do produto recebido; identificacao do lote; data
de recebimento; informacdes do fornecedor; nome ou
razao social; CPF, IE, CNPJ ou CGC/Mapa; e endereco
completo. O objetivo é viabilizar a identificacdo do ente
imediatamente anterior e posterior da cadeia produtiva
e dos produtos vegetais frescos recebidos e expedidos.

No caso do produtor primdrio e das unidades de
consolidacdo (local onde se recebe lotes de produtos
vegetais frescos de diferentes origens para formar um
ou mais lotes consolidados), estas deverao manter os
registros do uso dos insumos agricolas relativos a etapa
da cadeia produtiva sob sua responsabilidade, utilizados
no processo de producao e de tratamento fitossanitario
dos produtos vegetais frescos. Hi
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Execucao PDV

Por Lana de Paula

Um vendedor chamado

Com presenca garantida em supermercados de todos os portes, 0s
pontos extras necessitam de uma estrategia bem definida para que
possam gerar as vendas esperadas e, principalmente, rentabilidade

F oi-se o tempo que o ponto extra tinha como principal
missao queimar produtos com baixo giro. Hoje, feliz-
mente, a historia € outra e este nobre espaco esta sendo
encarado de forma muito mais estratégica pelo varejo e
pelaindustria. Fato é que no varejo moderno exposicoes
aleatorias e sem um proposito sao sinénimos de perda
de oportunidades e, consequentemente, de dinheiro.
Para que funcionem, ou seja, para que sejam ven-
dedores, os pontos extras precisam ser fruto de uma
negociacao com o fornecedor em que haja subsidio
de preco, melhora dos servigcos de abastecimento dos
promotores e, principalmente, devem expor produto
que tenha apelo na estacao, de acordo com a consul-
tora Stella Maris Beluzzi, da Beluzzi & Associados. “O
mais interessante nesse processo é que nem sempre o
produto precisa estar barato. Basta ter o apelo visual
e a venda acontece”, garante a especialista em varejo.
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Os pontos extras, ou espacos secundarios, por de-
finicdo, sao locais de exposicdo de produtos adicionais
ao ponto natural (a gdndola) da categoria. O gerente
nacional de Trade Marketing da Vigor, Rodrigo Herrera,
acrescenta que por se tratar, geralmente, de pontos em
zonas quentes (alto fluxo) e de alta visibilidade na loja,
os varejistas e fornecedores costumam negociar essa
exposicdo adicional, tendo em vista o aumento do volume
das vendas que decorrem da exposicdo nessas areas.

“Essa negociacao deve ter como premissa uma
relacao ‘ganha-ganha’, que pode ser de longo prazo
[negociada em contratos] ou de curto prazo [pontu-
ais]. Normalmente, os lancamentos de novos SKUs, por
exemplo, tém pouco espac¢o no ponto natural e precisam
contar com o impulsionamento de pontos extras para
ganhar visibilidade e gerar experimentagao dos shoppers
da categoria”, explica.



Ja o diretor da agéncia Just Trade Marketing, Con-
rado Santos, faz um importante alerta: as negociacdes
do ponto extra ainda estao muito alicercadas em uma
relagao comercial e pouco em dados de comportamento
de compras que permitam ampliar a eficiéncia dessas
areas e a assertividade das estratégias. "Na verdade,
o proprio varejo, principalmente o regional, ainda nao
esta estruturado para oferecer dados relevantes para
a industria em relacdo a performance das vendas”, ob-
serva o especialista.

Varejista lucra

Um bom exemplo de estratégia para ponto extra vem
do Hipermercado Andorinha, loja Unica com 94 check-
-outs e sete mil metros quadrados de area de vendas,
sediado em S3o Paulo. As ofertas tém margem agressiva
para garantir o preco e também trabalhar inovacao,
langcamentos e produtos de valor agregado. De acordo
com o gerente de Marketing, Mario Gustavo Almeida de
Paula, a estratégia para a loja, que atende a todos os
publicos e mais fortemente o da classe C, & a seguinte:
todas as pontas de gdndola de frente para os caixas
sao negociadas com a industria, que coloca uma acao
promocional com produtos de boa margem, dispostos
também em algumas ilhas na mesma area. Nao sao,
necessariamente, ofertas arrasadoras.

Formatos
iInovadores
conferem

ainda mais
destaque aos
pontos extras,
chamando a
atencao dos

: clientes para os
- produtos

As outras pontas, no corredor central, sdo da loja.
"Colocamos ali as ofertas do jornal, os produtos que a
loja quer trabalhar volume, que a gente tem em estoque.
Nessas pontas ha muito splash porque trabalhamos
preco. Sao exposicoes casadas: escova com pasta, fralda
com lencinho, por exemplo, Todas trabalham mais de

“A primeira regra para o ponto extra
dar certo e ter muito bem definido
0 seu objetivo: se é preco, novidade
ou comodidade. Nao se pode achar
que todos sao iguais e servem para a
mesma coisa. E preciso ter estratégia
diferente para cada um”

um item”, explica. O corredor central conta ainda com
algumas ilhas, em um trabalho da loja de cross mer-
chandising e de preco. Segundo Mario, funciona assim:
toda quinta-feira muda o cardapio da semana e entram
as ofertas de proteinas, carnes, ovos, peixes, com base
em um calendario estratégico. Ja as ofertas do jornal
semanal viram a cada sabado. Além disso, ha o cross nas
geladeiras, sempre aproveitando os espacos.
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“0 mais interessante nesse processo
[de organizacdo do ponto extra] é que
nem sempre o produto precisa estar
barato. Basta ter o apelo visual e a
venda acontece"”

Perto do acougue, uma pequena ilha chama a aten-
cao pelo movimento de clientes. Trata-se de um ponto
extra ja tradicional que oferece a carne mais barata da
loja. Nao se trata de um produto préximo ao vencimen-
to, mas de uma oferta agressiva, um item que zera no
mesmo dia, fruto de um trabalho muito forte feito com
antecedéncia. A negociacdo com industria contempla
apenas um item com um volume maior que o histérico e
uma condicao melhor. Na rotisseria, outro exemplo: um
ponto extra vende frango assado j@ embalado e conta
com a exposicao adicional de molho de pimenta, que ndo
estd em oferta, mas acaba saindo na venda por impulso.

A loja dispde, ainda, de um corredor sazonal, em que
sao feitas as exposicdes diferenciadas. Até o fechamento
desta edicao, por exemplo, ali estava acontecendo um
Festival de Inverno. A area oferece a conveniéncia de
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= Ponto extra

- Nnao precisa ter
g dpenas uma

8 marca. Um

' bom exemplo

€ a parceria
entre Pullman

e Vigor, vista
pela reportagem
de SuperHiper
na loja Extra
Anhanguera, na
capital paulista.
NO mesmo
espaco, clientes
puderam ter facil
acesso a diversos
itens para o
preparo de um
bom lanche

encontrar tudo em um s6 lugar e ndo necessariamente
preco. Ali estdo expostos de queijos e vinhos a chuveiros
e cobertores. A exposicao anterior nesse local, para
Festas Juninas, impulsionou as vendas em 18%, segundo
0 gerente do Andorinha.

“A primeira regra para o ponto extra dar certo é ter
muito bem definido o seu objetivo, se e preco, novidade
ou comodidade. Ndo se pode achar que todos sao iguais
e servem para a mesma coisa. E preciso ter estratégia
diferente para cada um. Em média, dependendo do item,
0s pontos extras no Andorinha registraram crescimento
nas vendas entre 16% e 30%", revela Mario.

Fornecedores ativos

Denominada Sanduba Nota 10, uma ilha no Extra Hi-
permercado Anhanguera, na capital paulista, chamou
a atencao dos clientes pela solu¢cdo que oferecia e pela
unido de duas empresas bastante presentes nos lares: a
Pullman e a Vigor. A estratégia da ilha foi a de oferecer
uma solugao de one-stop shop, com todos os ingredien-
tes para os lanches nesse mesmo local, fornecidos pelas
duas empresas.

Os resultados dessa parceria foram bem positivos,
segundo o gerente nacional de Trade Marketing da Vi-



Rodrigo Herrera, da
Vigor: “E necessario
ter atencao aos
precos dos produtos
nos pontos extras,
ja que abusar das
promocoes nesses
espacos pode criar
uma referéncia de
precos irreais para o
consumidor, tirando
valor da categoria no
longo prazo e reduzindo 0s ganhos do varejo.
Quanto mais os pontos extras forem usados
para a geracao de margem incremental para o
varejo e para a industria, melhor"

gor, apresentando crescimento no sell-out em todos os
produtos participantes das duas empresas.

Para Herrera, ter pontos extras em locais de alto
fluxo na loja é fundamental para o varejo. No entanto,
e importante lembrar que essa localizacdo deve ser
proxima a sua secao ou de uma secdo de produtos com-

plementares. Caso contrdrio, a sua capacidade de ala-
vancar vendas diminui muito. “Além disso, € necessario
ter atencdo aos precos dos produtos nos pontos extras,
ja que abusar das promocoes nesses espacos pode criar
uma referéncia de precos irreais para o consumidor,
tirando valor da categoria no longo prazo e reduzindo os
ganhos do varejo. Quanto mais os pontos extras forem
usados para a geracao de margem incremental para o
varejo e para a industria, melhor”, afirma.

No que diz respeito aos resultados dos pontos extras,
em geral, Herrera explica que existem trés indicadores
que devem ser acompanhados nesse tipo de acdo: a
execucao do ponto extra negociado (local do ponto extra,
data de implantacdo, presenca dos SKUs combinados e
data de encerramento); o volume incremental de vendas
e 0s precos praticados pela marca e pelos concorrentes
no periodo. Com essas informacdes, é possivel ter uma
avaliacao ampla da acao.

“"Mas como e dificil isolar o efeito do ponto extra, em
muitos casos € necessario fazer uma avaliacdo compara-
da [um tipo de teste A/B], entre lojas semelhantes com
e sem pontos extras no periodo. Essa técnica, muito
usada no marketing, permite isolar razoavelmente bem
os impactos da presenca dessa ferramenta promocional.
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E preciso ter atencdo apenas para comparar lojas nas
quais os diferenciais de precos entre o produto pro-
mocionado no ponto extra e seus concorrentes sejam
similares, evitando distorcdes na analise", ressalta.

“E de responsabilidade da indistria
traduzir suas estratégias de execucao
para o canal e adaptar ferramentas
e ativacoes para que suas
equipes, proprias ou terceiras, possam
executa-las com mais efetividade”

O ponto extratambém é importante ferramenta para
a quebra de paradigmas. Esse é um dos objetivos da Pro
MNova, empresa detentora das marcas Giovanna Baby,
Phytoervas, Giby e Sun In. De acordo com a diretora
comercial, Kellen Frutuoso, a quebra de paradigma com
o varejo alimentar vem acontecendo forcosamente no
ponto extra, onde a empresa vem consequindo trazer o
agrupamento de todas as familias e gerar encantamento
com as marcas. Para reforcar, trazemos um mobiliario
exclusivo, muitas vezes customizado para a loja. Isso nos
rende um crescimento nas vendas de 35%. Para nds, o

ponto extra dentro do varejo é fundamental”, afirma.

Qutra empresa que esta sempre em busca de par-
cerias para a realizacao de acdes nos pontos de venda
e a Heinz. Para o gerente de Trade Marketing, Bruno
Ferragut, a melhor estratégia para o ponto extra é a
comunicagao e o preco correto. “Se o produto ja e esta-
belecido, a decisao de compra por impulso ndo precisa
ser tao estimulada. Para um lancamento, & preciso
entender o papel daquele item na categoria para uma
estratégia assertiva. Se € uma extensao de portfélio, e
preciso criar um ponto extra do item ao lado do item
principal daquela cateqgoria. Se o lancamento é extensao
de marca/categoria, € preciso comunicar o consumidor
de forma clara e objetiva. Assim, um ponto extra deve
ser acompanhado de MPDV ou um demonstrador. Qutra
questdo importante é o preco para os lancamentos.
Como o produto ndo e conhecido, é crucial que esteja
correto, pois € o momento que o consumidor vai gravar
a memoria de preco”, explica.

A estrategia no pequeno varejo

A limitacdo de espaco é um desafio importante a ser
vencido no pequeno varejo, no que diz respeito a pon-
tos extras. Além disso, Stella, da Beluzzi & Associados,
chama a atencdo para o fato de que a industria, histo-

0 gue pode ser explorado em cada secao?

Quando se fala em organizacao de ponto extra, néo ha
limites para a criatividade — desde que tudo seja feito
dentro de uma estrategia bem definida entre varejo e
industria, logicamente. Diversas sao as possibilidades
de execucao e, a sequir, SuperHiper destaca algumas
referéncias relacionadas as principais secdes de um
supermercado.

Valido lembrar que o conceito de oferecer solucao
vale para todas as cestas, bem como a vocacao do
ponto extra em promover langcamentos e fomentar a
venda de produtos com maior margem.

Mercearia

Grande potencial para inspirar a compra por indulgén-
cia, explorando o sabor, qualidade de vida, saudabi-
lidade e praticidade. Por reunir, geralmente, a maior
quantidade de itens da loja, ha muitas possibilidades
para oferecer solucdes para o preparo de lanches e
de refeigdes.

Bebidas

Trabalhar a ocupacao de espacos pequenos, colocando as
bebidas préximas as situacdes de consumo, por exemplo,
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perto do acougue, da padaria e na combinacdo/harmoni-
zacao de produtos, como é o caso dos queijos e vinhos.

Limpeza

O consumidor tem valorizado, cada vez mais, produtos
praticos e com maior rendimento, especialmente o pu-
blico single. Pontos extras com itens nesse perfil tém
boa aderéncia junto aos consumidores.

Higiene e Beleza

Muitas sdo as caracteristicas dos brasileiros, em termos de
pele e cabelo. O caminho pode ser a valorizagdo do perfil
do consumidor em suas diversidades. O ponto extra pode
ter nichos de produtos de beleza, até por faixas etarias.

Bazar

Trazer os produtos menores para pontos extras em ou-
tras secdes, em exposicao casada, leva solucao para a
dona de casa e garante a venda por impulso. Acessorios
de cozinha perto dos produtos de mercearia, 0 saca-
-rolhas perto dos vinhos, o espremedor de limao ao lado
do vinagre, sao bons exemplos. A ideia é sempre colocar
algo do bazar em clip-strips em cada corredor da loja.
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Em media, dependendo do item, os pontos extras do hipermercado paulista Andorinha

registraram crescimento nas vendas entre 16% e 30%

“As negociacoes do ponto extra ainda

estao muito alicercadas em uma
relacao comercial e pouco em dados
de comportamento de compras que
permitam ampliar a eficiéncia dessas

dreas e a assertividade das estratégias”

ricamente, faz ali poucos investimentos. "Muitas nem
oferecem promotores para arrumacao e reposicao de
produtos na drea de vendas, o que € um erro, pois com
0 novo comportamento do consumidor, fazendo suas
compras cada vez mais no supermercado perto de casa,
a industria perde uma grande fatia do potencial publico

para seus produtos”, ressalta.

Para Conrado, da Just, mais importante do que ter
grandes volumes de exposicdo é ter sortimento ade-
quado para que o consumidor possa se sentir atendido
no impulso de compra. Assim, a falta de espaco deve
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ser suprida por acdes de relacionamento e fidelizacao
dos clientes nos pontos de venda menores, utilizando
mais espacos de comunicacao do que de exposicao de
produtos. E a comunicacao deve ser digital, com telas
em que o consumidor possa ser impactado proximo aos
check-outs ou nas areas de grande circulacao. A grande
estratéqgia é juntar oferta com contetdo. “Vejo no peque-
no varejo um excelente celeiro para experimentacdes,
lancamentos de produtos de marcas entrantes, de nichos
de marcado, sabores diferenciados”, diz ele.

Na opiniao de Herrera, da Vigor, a colaboracao da
industria & fundamental para alavancar esse cresci-
mento na venda incremental do varejo de pequeno
porte. “E de responsabilidade da inddstria traduzir
suas estratégias de execucdo para o canal e adaptar
ferramentas e ativacdes para gue suas equipes, pro-
prias ou terceiras, possam executa-las com mais efeti-
vidade. Entre os exemplos de iniciativas e ferramentas
estao guias de execucdo, treinamentos de produto,
materiais de PDV e as acdes de sell-out especificas
para o canal”, destaca. i
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Por Tatiana Souto

da

Padronizacao

para os resultados do varejo

Concelto que vem ganhando

popularidade, o Procedimento

Operacional Padrao, também
chamado de POP, tem

Se revelado um grande
aliado de um varejo cada

vez mais competitivo

e gque precisa ser

produtivo, eficient@

e preciso a todo InStante

magine como deve ser o processo de fazer uma simples

salada de frutas num supermercado. E um produto que
depende de sazonalidade, ou seja, geralmente sao usa-
das as frutas da época, e por isso sua apresentacao vai,
obrigatoriamente, variar ao longo do ano. Entretanto,
algo que nao precisa variar, ou que pode chegar o mais
perto possivel de uma padronizacdo, é o tamanho dos
pedacos e a proporc¢ao de cada ingrediente que compoe
a salada. Até mesmo as frutas que vao em cima e as que
vao embaixo do recipiente, além do tipo de pote utilizado
e sua apresentacao no ponto de venda podem — e devem
— sequir regras preestabelecidas e de conhecimento de
todos os envolvidos.

A producdo desse artigo a partir de um processo
padronizado enche os olhos do consumidor na gondola
e o faz inferir que ali ha organizacdao e, consequente-
mente, limpeza, higiene e cuidado. Ja do lado do super-
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mercado, por sua vez, isso se traduz em uma série de
beneficios operacionais que refletem na produtividade
da empresa.

Por tras desse metodo de se montar uma salada de
frutas, independentemente do funcionario que a fizer,
esta uma estratégia previamente elaborada, na qual ©
improviso ndo é admitido, denominada Procedimento
Operacional Padrdo, ou POP. E uma técnica que pode
ser utilizada em qualquer area do supermercado — desde
a recepcado e reposicao de mercadorias, a organizacao
das gdndolas, a padaria, 0 acougue, a frente de caixa
e qualquer outro setor em que praticas padronizadas
e difundidas entre colaboradores treinados garantam
economia de tempo, menos perdas, organizacao e boa
impressao, ensina Rotiery Martins, especialista em
gestdo de processos e pessoas no varejo e que ministra
treinamentos em POP.



JR———

“O POP é usado em toda a parte operacional do
supermercado”, diz. "Ele nada mais e do que um rotei-
ro das tarefas que cada colaborador precisa executar
em sua secao, de forma que todos sigam 0s mesmos
procedimentos.” Ele exemplifica: “Imagine que um
repositor de bebidas resolva abastecer a géndola do
seu jeito, ja outro prefere cumprir a tarefa do jeito
dele. Com isso, ndao se tem um padrdo, vira quase
uma baguncga. Por isso é necessario definir os proce-
dimentos e treinar os funcionarios, para que todos
cumpram as tarefas da mesma forma", comenta. “lsso
evita quebras, perdas e problemas na reposicao, entre
outras vantagens.”

Martins acrescenta ainda que cada area operacional
do supermercado deve ter seus proprios procedimentos-
padrao. "Esses métodos devem ser transformados em
um documento para cada setor, que pode ser utilizado

para treinamento e consulta constante.” O especialista
recomenda, ainda, comecar pelas areas mais problema-
ticas e ir passando para as outras menos complicadas,
porque “e muito dificil implementar o POP em todo o
supermercado de uma vez sd”.

O gerente de Implementacao de Projetos Lean,
Carlos Vettorazzi Junior, da Totalean — que também
da treinamentos, consultorias e faz auditorias no seg-
mento -, acrescenta que, onde existe trabalho, "o POP
e necessario”. "Mas claro que existem processos que
nao podem ter falhas, e que, se as mesmas ocorrerem, O
supermercadista tera sérios problemas de qualidade, de
falta de entrega do produto ou do servico, de acidente
e de uma possivel perda do cliente”, assinala. O setor
de pereciveis, por exemplo, € uma das areas sensiveis.
Ele lembra, ainda, que o consumidor é muito exigente.
"S0O conseguimos a retencado e fidelizacao de um cliente
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Rotiery Martins, consultor de varejo: “E necessario
definir os procedimentos e treinar os funcionarios
para que todos cumpram as tarefas da mesma
forma. Isso evita quebras, perdas e problemas na
reposicao, entre outras vantagens”

se entregarmos sempre qualidade e tivermos um bom
atendimento”, completa.

Vettorazzi Jr. cita um exemplo essencial para ga-
rantir a qualidade dos alimentos no varejo intimamente
ligado aos POPs. "As equipes que trabalham no super-
mercado devem sempre obedecer ao sistema do PVPS
— primeiro que vence, primeiro que sai”, diz. “Estoquistas
e repositores tém que conhecer e aplicar o PVPS com
muita eficacia e, para gue isso aconteca, um POP bem
elaborado, implementado e treinado trara excelentes
resultados, principalmente em reducao de perdas.”

Além de definir um padrao de trabalho, os especia-
listas ouvidos por SuperHiper enumeram varias outras
vantagens do POP: ele permite identificar e prevenir
operacdes com possibilidades de acidentes; garantir
a qualidade; facilitar o treinamento de colaboradores,
principalmente iniciantes; calcular a mao de obra de
acordo com a demanda; identificar as atividades que
adicionam e as que ndo adicionam valor ao produto;
balancear as cargas de trabalho para obter maior pro-
dutividade; atender a requerimentos da organizacao
e da legislacao; diminuir drasticamente o retrabalho;
expandir a rede garantindo o padrao da marca; identi-
ficar mais facilmente os gargalos e fazer as correcoes
em processos da loja e aumentar a margem de lucro
do supermercado.

Mesmo com todas essas vantagens, o POP ainda nao
e totalmente difundido nas redes varejistas brasileiras,
comenta Martins. "Podemos dizer que 60% das redes
ja conhecem o conceito do POP. Mas, desses, creio
que apenas 20% veem a estratégia como um ganho
ao varejo”, diz Martins. Ja Vettorazzi Jr. informa que
o POP surgiu na industria automobilistica e que, mais
recentemente, “as redes varejistas e outros segmentos
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de mercado estao migrando para esse modelo, visto que
auxilia significativamente a reduzir perdas”.

Para os consultores, o principal desafio de imple-
mentar procedimentos operacionais padrao nas lojas
esta em um treinamento eficaz e também na garantia de
manutencdo dos métodos ao longo do tempo. “A disci-
plina para manter o POP atualizado € um dos gargalos”,
confirma Vettorazzi Jr., embora seus conceitos possam
ser aplicados a qualquer segmento onde existam, prin-
cipalmente, atividades repetitivas, visando estabelecer
um padrao de realizacao da mesma, independentemente
de quem a executa.

Neste contexto, Martins cita a importancia do en-
volvimento da equipe. “Muitos acham desperdicio de
tempo interromper a producgdo para escrever ‘mais um
papel'. Esta é a maior dificuldade que eu enfrento com
meus clientes”, diz ele. "Por isso é importante envolver



e escutar a equipe. Assim a chance de sucesso € maior,
pois eles vao se sentir parte da mudanca.”

Qutro fator importante para o sucesso da emprei-
tada ao longo do tempo é treinar lideres, que precisam

constantemente fazer a revisao e a melhoria dos pro-
cessos. O exemplo leva a aplicacdo, e o lider precisa ser
o primeiro a acreditar e aplicar os POPs no dia a dia”,
ensina Martins. Vettorazzi Jr. concorda: “Se o lider ndo
conhecer os processos de sua area, ele nao consegue
0 respeito de seus colaboradores e tampouco ensina
0 que eles tém de conhecer e aplicar na rotina de tra-
balho". Assim, ele diz que a Totalean treina os lideres
para conhecer como sao elaborados os POPs para que
eles entendam a sua necessidade e possam, além de
treinar as pessoas, identificar novas oportunidades e
elaborar mais POPs e aprimorar os ja existentes. Ainda
sobre o treinamento, Martins diz que é possivel fazé-lo
presencialmente ou até on-line. “O supermercadista
pode investir em um especialista na area para efetuar
o0 primeiro treinamento e depois criar um calendario
de treinamentos periédicos, o que facilita e garante o
aprendizado”, recomenda.

Para ele, o dono do supermercado deve participar de
todo o processo, “assim ele vai entender cada passo". “Por
mais que ele nao seja o executor, precisa ter o entendimen-
to do 'como’ é feito.” Vettorazzi Jr. reforca: “Ele deve ser
o primeiro a conhecer a nova forma de fazer negdcio”.

No Supermercado Schwalm, de Cerro Grande do Sul
(RS), um trabalho que aplicou procedimentos operacio-
nais padrao foi iniciado em marco deste ano, primeira-
mente para treinar repositores de mercadorias na filial,
localizada no municipio gaucho de Sertdo Santana.
“Treinamos em torno de 20 pessoas em processos de
organizacao da loja, cuidados com produtos em esto-
que, observacdo da validade dos artigos nas géndolas,
entre outros itens”, descreve o proprietario da rede,
Vilmar Schwalm, que obteve assessoria de Rotiery Mar-
tins. “Os funcionarios aprenderam, por exemplo, que
eles sdo responsaveis por controlar estoques, colocar
produtos com maior data de validade atras daqueles
com menor data de validade, e cuidar das mercadorias

Os beneficios do Procedimento Operacional Padrao

@ |dentificar e prevenir operacdes

com possibilidades de acidentes

Garantir a qualidade

Facilitar o treinamento de colaboradores,
principalmente os iniciantes

Calcular a mao de obra de acordo com a demanda
Identificar as atividades que adicionam

e as que nao adicionam valor ao produto

Balancear as cargas de trabalho

para obter maior produtividade

Atender arequerimentos da organizacao e da legislacao
Diminuir drasticamente o retrabalho

Expandir a rede garantindo o padrao da marca
ldentificar mais facilmente os gargalos

Fazer as correcoes em processos da loja

Aumentar a margem de lucro do supermercado
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desde sua chegada na loja até sua expo-
sicdo na gbndola”, descreve o varejista.

Depois desse trabalho, ele calcula que
o sistema de reposicdao melhorou entre
30% e 40% - ou seja, a ruptura se redu-
ziu neste nivel. Ja no depdsito, Schwalm
garante que "a organizacdao melhorou
60%". “Conseguimos convencer todos a
se envolverem no processo.”

Mas foi na padaria da matriz que ele
encontrou mais dificuldades de imple-
mentacdo do POP. Até meados de julho,
sua equipe ainda estava trabalhando na
melhoria dos processos naquela parte da
loja. “Nao tinhamos controle nenhum de
producao”, revela Schwalm. "Nao havia
organizacao ou definicao sobre o que e
quanto produzir, nem a que dia ou hora.
Quem definia era o padeiro.”

Além disso, ndo havia controle de
quebras — ou seja, produtos que sobra-
ram no dia, como paes —, nem mesmo
receitas padronizadas dos produtos
a venda. Poderia, por exemplo, haver
producdo excessiva de algum artigo
que nao tinha tanta saida, e no outro dia
producao insuficiente, fatos que hoje nao

ocorrem mais. “Agora usamos receitas fixas, processos
definidos para a fabricacdo de pao, como hora e quan-
tidade, e até a organizacao das bancadas para exibicao
dos produtos”, descreve Schwalm, acrescentando que
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Carlos Vettorazzi
Junior, da Totalean:
"Existem processos
que ndao podem ter
falhas, e que, se as

mesmas ocorrerem, 0
supermercadista tera
serios problemas de
qualidade, de falta de
entrega do produto ou
do servico, de acidente

e de uma possivel

perda do cliente”

Supermercado
Schwalm, de Cerro
Grande do Sul (RS),
melhorou a eficiéncia
da reposicao entre
30% e 40% com a

. aplicacao de POPs.
Outro ganho notavel
foi na secao de padaria.
Agora, sabem o gue irao
produzir com um dia de
antecedéncia e em que
quantidade, sequindo
receitas definidas que
estao armazenadas

no sistema. Com

1SS0, aumentaram

a lucratividade e
reduziram as perdas

a padaria ja ndo produz mais nada em
excesso, 0 que contribui para economizar
matérias-primas.

“Criamos um procedimento padrao
para saber o que vamos produzir comum
dia de antecedéncia e em que quantidade,
seguindo receitas; todas as receitas estao
No nosso sistema. Agora na padaria nao
se inventa mais receita.” Ele comenta que
a lucratividade melhorou e diminuiram
as perdas. "Ainda estamos calculando o
nivel dessa reducao”, diz ele. “Mas hoje
temos total controle sobre os ingredien-
tes, desde seu uso até sua necessidade
de reposicdo.”

Neste processo, a equipe teve de
ser renovada em cerca de 50%, conta
0 supermercadista. "Tinha um pessoal
muito acomodado e tivemos de trocar”,
justifica. "Mantivemos a mesma quanti-
dade de funcionarios, mas melhoramos
em qualidade e atitude.” Schwalm se diz
“bastante satisfeito” com a adocdo de
POPs na loja e, principalmente, na pada-
ria. “Soé de ver uma vitrine com exposi¢ao
diferenciada, com gqualidade e variedade,
mas Ssem excessos, € uma satisfacdo.”

Com essa organizacdo, ele diz que consequiu até di-
minuir o custo de alguns produtos no ponto de venda.
“Essas mudancas também atrairam mais consumidores
para a padaria”, garante. Hi
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Por Giseli Cabrini

Cerveja de volta
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Dizem que "o habito faz o monge”. A frase,
originalmente alusiva ao codigo de vestimenta,
também se aplica ao universo cervejeiro. Antes, a querra
pela preferéncia do brasileiro era travada na proporcao
de goles, ou seja, em volumes. Diante da sofisticacao
do paladar do consumidor, que passou a experimentar
novas categorias e marcas, a qualidade se tornou o
atributo da vez. Isso explica o novo front do segmento:
o de rotulos puro malte.

Pequenas mudancas no processo de fabricacao
(diferentes tempos e temperaturas de cozimento,
fermentacao e maturacdo) e uso de ingredientes além
dos quatro basicos (agua, lapulo, fermento e malte)
fazem com que existam incontaveis tipos, subtipos e
estilos de cervejas no mundo.

Mas, afinal, a qual deles pertence um roétulo puro
malte? Ao conter apenas agua, ldpulo, fermento e malte
— gue é a Unica fonte de acucar da bebida — este tipo de
cerveja nada mais e do que o resgate da formula que
consagrou o liquido no mundo. Em 1516, muito antes
do uso de leveduras (fermento), o Duque Guilherme
|V, da Baviera, criou a Lei de Pureza Alema. Segundo o
dispositivo, toda cerveja deveria ser produzida apenas
com agua, lupulo e malte.

A mudanca na formula da cerveja ocorreu diante
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da escassez da oferta de malte por conta de guerras
e da explosao do mercado consumidor da bebida, que
alcangou escala global. Uma vez que, praticamente,
todos os grdaos sao passiveis de malteacao, a maioria
das cervejarias passou a utilizar outras fontes, como
milho e arroz, para baratear custos de producao, além
de garantir o acesso a insumos. No Brasil, o limite
para substituir o malte ou extrato do ingrediente na
elaboracdo da bebida permanece em 45% (veja box).

Portanto, o que era paraseruma cerveja convencional
ganhou um novo status diante da expansao do
movimento de gourmetizacdo da cerveja. No entanto,
vale destacar que uma cerveja puro malte pode estar
entre as convencionais, especiais (importadas e
artesanais) e premium.

Dados da Kantar, consultoria especializada em
painéis de consumo, revelam que, na contramao da
desaceleracdo da cesta de bebidas no Brasil, que caiu
5% em volume em 2018, as cervejas puro malte se
destacaram em larga escala ao reqgistrar crescimento de
81% em litros vendidos. Por sua vez, os rétulos comuns
tiveram apenas 2% de aumento em igual periodo.

Segundo o estudo, a cerveja puro malte é o grande
destaque da categoria e ja corresponde a 10% de todo
0 volume da bebida comprada para consumo dentro do
lar. O segmento foi consumido por 23% dos domicilios
no Pais, em 2018, atingindo mais de 12 milhdes de lares,
uma expansao de mais de 6 pontos percentuais em 12
meses. Além disso, o segmento também apresentou
crescimento em volume médio e gasto médio de,
respectivamente, 34% e 28%.

Vale destacar que o bar é o principal canal de consumo
forado lar de cervejas puro malte, representando quase
metade (47,3%) das ocasides. Na sequéncia, estdo
hipermercados/supermercados com (16,1%).

"Falando em mercado como um todo, a puro malte
representa cerca de 14,2% de todas as marcas em
volume, segundo informacdes Nielsen. Mas é um
segmento que vem crescendo muito nos udltimos
tempos. Ha cinco anos, o mercado representava apenas
0,5%", afirma a gerente de Propaganda do Grupo
Petropolis, Eliana Cassandre.

Sequndo a executiva, a companhia tem expandido
e desenvolvido a linha puro malte por meio do
acompanhamento das tendéncias de mercado e acdes
especiais em ponto de venda, além do investimento em
novos rotulos. No fim de 2018, por exemplo, foi feito o
lancamento da Petra Origem Puro Malte.

“Inicialmente, a novidade se limitou ao Nordeste, mas
a aceitacao do consumidor foi tao grande que expandimos

SUPERHIPER = Agosto 2019

paratodo o territério nacional. Sequindo a receita original
da Serra de Petropolis, a cerveja traz o DNA da familia
Petra, ja conhecida e apreciada pelos consumidores de
cervejas especiais, mas dessa vez, com maior drinkability,
composicao equilibrada e baixo amargor, se tornando
uma cerveja agregadora de todas as ocasioes: do barzinho
ao churrasco ou a balada.”

No segmento premium, a empresa oferece a
Cacildis, uma premium Lager puro malte que faz parte
da familia Ampolis e tem como principal atributo o seu
homenageado: o comediante Mussum. J& na linha de
cervejas especiais, que reforcam a presenca do grupo no
ambiente craft beer, o destaque é a Black Princess Gold,
uma American Lager que acaba de ganhar uma versao
na embalagem long neck, ampliando as ocasioes de
consumo, além da Petra Aurum, de paladar encorpado,
leve e refinado.

Outra cervejaria que atua com forca em puro malte,
a Ambeyv, tem trabalhado para construir um portfdlio de
rotulos com essa caracteristica, que ofereca também aos
consumidores escolhas variadas para diferentes gostos
e ocasides. Diante disso, a oferta de cervejas puro malte
ja esta presente nas familias: Bohemia, Brahma, Goose,
Patagonia, Serramalte, Stella Artois, Trés Fidalgas,
Skol, Wéls e Beck's. Com isso, € possivel atuar em tipos,
subtipos e estilos distintos de cerveja puro malte como
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Pale Ale, Lager, Dark Lager, IPA e Pilsner e, também, em
varias faixas de preco.

Embora o lancamento mais recente envolvendo o
nicho tenha sido o da Beck's (Lager puro malte que seque
a Leide Pureza Alema desde 1873), o marco da ofensiva
da Ambev no segmento ocorreu com o langamento da
Skol Hops e Skol Puro Malte, entre o sequndo semestre
de 2018 e o primeiro trimestre de 2019, Skol, Brahma e

0 que diz a legislacao

Antarctica — todas da cervejaria — dominam o mercado
nacional e se posicionam como rotulos populares. Assim,
as versoes puro malte da familia Skol sdo apostas da
Ambev para agradar tanto veteranos quanto calouros
do universo de cervejas mais sofisticadas.

Além de expandir o portfélio, outra premissa
estratégica da Ambev recai sobre “investimentos
transformacionais": novas identidades visuais para as
marcas, melhorias nas embalagens e langcamento de
novos liguidos.

Mo caso da Stella Artois, o ritmo de crescimento
definido como "solido” pela companhia no segundo
trimestre foi suportado pela continua expansdo de novas
embalagens, como garrafas para compartilhar, além de
latas diferenciadas. Para a familia Skol, que de acordo
com a Ambev tem mostrado “resultados encorajadores”,
a novidade é a Puro Malte long neck transparente com
tampa pull off, ou seja, “abre facil”, que nao demanda
abridor. Inicialmente, a novidade estara disponivel s6
para algumas cidades do interior paulista: Aracatuba,
Campinas, Presidente Prudente e Sdo José do Rio Preto.

A exceléncia operacional é outro pilar para a
gigante continuar crescendo. Segundo a empresa, uma
vez que os pontos de venda conectam as marcas aos
consumidores, o atendimento ao cliente & o principal
foco. Nesse sentido, a companhia tem trabalhado para
aprimorar processos por meio da reducao de pontos de
atrito e liberando tempo dos vendedores para atividades
que adicionam mais valor para o ponto de venda.

Em paralelo, a Ambev também investe no ambiente
digital. A meta é se conectar diretamente com os
consumidores. Para isso, foi criada a plataforma draftline
voltada a desenvolver uma comunicacao diferenciada das
marcas, entre elas Skol e Stella Artois, nas redes sociais.

Ainda que a briga do puro malte pareca envolver

Em julho deste ano, um novo dis-
positivo do governo federal sobre
padronizacao, controle e producao
de cervejas, o decreto 9.902/2019,
provocou alvoroco. Contudo, por
meio de nota oficial, o Ministério
da Agricultura, Pecuéria e do
Abastecimento (Mapa), que foi
responsavel pela publicacdo da
regulamentacao no Diario Oficial
da Unido (DOU), esclareceu gue,
no momento, a Unica mudanca nas
normas € a permissdo da inclusdo

nas cervejas de matérias-primas
de origem animal, como leite, cho-
colate com leite e mel.

Dessa forma, o novo decreto
ndo altera o limite minimo de
utilizagcao de malte de cevada
nas cervejas. Nao had qualquer
mudanca em relacao aos cha-
mados adjuntos cervejeiros,
que sdo as matérias-primas que
substituem parcialmente o malte
ou extrato de malte na elabora-
cdo da bebida. O seu emprego

ndo poderd, em seu conjunto,
ser superior a 45% em relacdo
ao extrato primitivo. Este limite
é definido pelo item 2.1.5. da
Instrucdo Normativa n® 54/2001,
gue permanece em vigor.
Portanto, é incorreto o en-
tendimento de que o dispositivo
muda as regras e condicdes que
categorizavam a cerveja como
leve, extra ou forte, por exemplo.
Essas classificagGes estdo na IN
n® 54/2001 e continuam vigentes. J/
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apenas titds do cenario cervejeiro nacional, ha espaco
para as pequenas. E o caso da WO Beer, uma cervejaria
que ja esta em operacao, em Brusque (SC), com uma
proposta diferenciada: produzir cervejas especiais. Ou
seja, rotulos com "pegada” artesanal, mas fabricados
em escala industrial. Totalmente inspiradas na cultura
americana, as cervejas da empresa buscam reproduzir
o espirito livre de apaixonados por motos e carros
que adoram velocidade e curtir a vida. A comunicacao
diferenciada inclui trilha sonora e videos para cada rotulo.

No caso do segmento puro malte, a aposta da WO
Beer esta na American Beer Easy Rider RT-66, que
contém apenas agua, lupulo, levedura e malte de cevada.
Segundo a empresa, o nicho € um dos que mais crescem
no Brasil, mas ainda é pequeno se comparado aos
mercados europeu e dos Estados Unidos. Alem de bares,
restaurantes, lojas de conveniéncia, hotéis e padarias, o
rotulo sera ofertado em supermercados.

Segundo Eliana Cassandre, do Grupo Petropolis, o
atributo puro malte deve manter-se como argumento
de valor agregado ao produto, uma vez que o shopper
busca atributos que vdo além do preco e partem
para qualidade e sabor. "O atributo puro malte pode
alavancar a categoria como um todo. Por isso, é
importante um adequado posicionamento das marcas
na gondola. Além disso, acfes de degustacdo tendem a
ampliar conhecedores da bebida e, consequentemente,
consumidores, o que agrega tanto em faturamento
quanto em valor percebido de produto”, destaca Eliana.

Para o consultor Olegario Araujo, cofundador da
Inteligéncia 360 e pesquisador do FGVcev - Centro de
Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP, a comunicacao
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no ponto de venda e nas redes sociais precisa estar
integrada. "Os tabloides, por sua vez, devem se
diferenciar no sentido de contar a historia e os atributos
do produto e das marcas. A execucdo no PDV também
faz parte da comunicacgdo integrada. Exposicdo
diferenciada e garantir que ndo falte produto sdo pontos
muito importantes. Se o supermercado ja vende o item, €
possivel estimar as vendas futuras, definindo um estoque
de sequranca. Uma atuacao planejada e colaborativaem
conjunto com o fornecedor é fundamental. A ruptura cria
uma experiéncia muito ruim para o cliente e compromete
a imagem da loja.”

Ele também da dicas sobre promocdes. “O ideal é
ter uma acao que envolva toda a cadeia de valor e as
equipes internas e que também conte com um plano
B. Ou seja, se a campanha for um grande sucesso e 0
produto acabar em uma semana é preciso saber como
reabastecer a loja."”

Na pratica, sequndo Araujo, o primeiro passo é
garantir que as informacdes do sistema estejam corretas
a partir da execucao de um inventdrio para eliminar
estoques negativos e virtuais. “Ter dados de gqualidade
sobre as vendas é o primeiro passo para um bom
planejamento e evitar rupturas'. Ele também alerta para
que a promocgao nao seja feita com base no preco, a fim
de nao comprometer as margens. Ha outras formas de
atrair o cliente e se diferenciar da concorréncia como,
por exemplo, promover o valor agregado da mercadoria.
E importante que o consumidor perceba o diferencial
do produto e da mesma forma seja premiado de forma
inovadora. “Além de bonificacbes especiais por meio
de programas de fidelidade, os clientes podem receber
mensagens personalizadas sugerindo a experimentacao
de determinados rétulos ou, ainda, promover dequstacoes
exclusivas voltadas a harmonizacao.” 1]



DESMISTIFICANDO

0 atributo que tem gerado valor para a
Categoria de Cervejas e esta redesenhando
o segmento Convencional.

Vocé sabe o que sao cervejas Puro Malte? Sao aquelas que possuem
apenas cereais maltados em sua composicao, ou seja, seguem a lei

da pureza alema - que surgiu em 1516 e @ tambem conhecida como
Reinheitsgebot. Nelas, estao presentes apenas quatro ingredientes: agua’,
lipulo?, malte de cevada® e levedura®. Ja as cervejas que ndo seguem esse
principio, usam cereais nao maltados em sua formula, como milho e arroz.

Cervejas Puro Malte estdo presentes em diferentes segmentos
(Especiais, Premium e Convencionais). Posiciona-las de acordo com
a ocasido de consumo que atendem, ou seja, junto com as demais
marcas de seu segmento, facilita a jornada de compra de Shopper
e atende as necessidades do consumidor.

NOS ULTIMOS 6 MIESES

Qut/2018 a Mar/2019 vs Abr/2018 a Set/2018

Marcas com o atributo
de apresentaram
crescimento acumulado (CAGR) de
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Fonte: Nielsen Retail Index, T. Canais.
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0 comportamento do Shopper mudou. Por exemplo, a arvore

de decisdo do segmento Mainstream, que antes considerava
apenas preco, hoje analisa também atributos de sabor e qualidade.
Como resultado dessa tendéncia de consumo mais racional,

em 2018, foram lancadas nacionalmente mais de 5 marcas ou
extensoes so no segmento Mainstream com o atributo Puro Malte.
Esse atributo chama a atencao entre as opgoes Convencionais,
impulsionando o aumento de gasto medio do Shopper.
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Comparativo de preco medio final para
0 consumidor no Autosservico
(R%/unidade de lata 350ml):

Marcas Puro Malte Mainstream: 2,51 0
' +
T. Marcas Mainstream: “52,3546| 7 /D

Fonte: Nielsen Retail Index, Out/2018 a Mar/2018, T. Autosservigo.
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Artigo

Por Lauro Bueno

O reflexo da layoutizacao

NO resultado

ara comecar certo, & imprescindivel ter bem defi-
Pnidn qual € o objetivo do layout: se a ideia é fazer
uma mudanca sem mexer em estrutura fisica; se é uma
ampliacdo ou uma reforma gue vai movimentar os de-
partamentos ou, ainda, se o foco é a construcdo de uma
unidade nova.

Considerando uma loja ja em operacao, o ponto de
partida para trabalhar de forma adequada a layoutizacdo
e analisar seus numeros. Como esta a venda geral, por
departamento e até mesmo por categorias? Conside-

do varejo

rando seu perfil, quanto cada setor precisa representar
sobre o total de vendas?

Quando existe uma variacdo negativa nestes para-
metros, onde as vendas de um determinado departa-
mento ndo estdo satisfatorias, é preciso analisar quais
fatores estao prejudicando este resultado, sendo que o
layout pode ser um deles. Quer dizer, nao adianta dispor
de um mix de produtos variado e bem definido, com boa
precificacdo, e ndo contar com uma exposicao adequada
destas mercadorias na loja.
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De qualquer forma, o posicionamento das gdndolase comodidade ao encontrar tudo que o precisa no mes-
mercadorias ndo pode gerar dreas 0ciosas, nemespacos mo espaco.
muito pegquenos com fluxo excessivo de pessoas, que Vale ressaltar que a decisdo por criar estas secoes
causem transtornos para a circulacdo dos consumidores.  especificas depende muito do mix de produtos que o
Neste processo, é necessario contar com uma planta bai- supermercadista trabalha. A exemplo do departamento
Xa, ou seja, um projeto que mostre toda a disposicao da de importados: se ele conta com um mix de importados
loja, para determinar a localizacao dos departamentos, mais enxuto, estas mercadorias podem ficar junto com as
categorias e mercadorias dentro deste layout. demais de sua categoria, mas se é um volume e variedade
Na hora de planejar os espacos para cada setor, € grandes, talvez seja mais interessante criar um departa-
fundamental verificar quais sao os departamentos que  mento de importados para agrupar todas as categorias.
merecem areas maiores, considerando o perfil da loja, do Adotar as gbéndolas mais baixas também é uma
seu publico e, principalmente, os resultados das vendas. decisdo que depende muito do perfil da loja. Mas, em
Basta olhar o ranking de curva ABC para saber quaissdao geral, tem sido uma tendéncia por dar um pouco mais de
0S mMais ou menos representativos. respiro ao supermercado. Neste formato, o consumidor
Embora o mais comum seja colocar os alimentos conseqgue ter uma visdo ampla logo que adentra a loja,
pereciveis no fundo da loja, por serem os produtos que enxergando o acougue, a padaria, os departamentos
0s consumidores mais procuram no seu dia adia, temos do fundo, o que traz também uma sensacdo maior de
percebido que alguns supermercados estdao apostando  conforto para o cliente.
alguns destes departamentos logo na sua entrada, Diante de tudo o que foi pontuado, é possivel perce-
pensando no circuito que o shopper vai percorrer in-  ber que a definicao sobre o melhor layout para o super-
ternamente. Coloca-se no inicio da loja, por exemplo, 0  mercado depende de uma série de fatores, sendo que a
setor de hortifrati, o que permite a abertura da visdodo analise de performance de vendas de cada departamento
consumidor da entrada para o fundo da loja. e categoria é o que tem maior peso. Utilizar este conjunto
A venda por ocasidao também gera uma procura deinformacdes estrategicas na hora de planejar a layou-
maior em determinados departamentos, como se- tizacdo da loja certamente impactara positivamente no
¢Oes para homens, para criancas, etc. Alguns setores  resultado geral de vendas do supermercado. i
especificos também tém apresentado crescimento
importante nos supermercados, como importados, *Lauro Bueno é consultor de supermercados e socio-
diet, light, sem lactose, pois o consumidor tem mais diretor da Unitrier Assessoria em Varejo
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Por Clarice Dias

Fconomia

PIB no segundo trimestre deve ser positivo

O primeiro trimestre de 2019
fol decepcionante para a eco-
nomia brasileira. Nosso PIB
registrou queda de -0,2%,
comparando com o trimestre
anterior. A industria retraiu
-0,7% e a agropecuaria caiu
-0,5%. Somente o setor de
Servi¢os prosperou, registran-
do ligeira alta de 0,2%.

Estes resultados foram re-
flexos das incertezas geradas
no cenario politico e econ6-
mico, um cenario desafiador
gue reduziu o potencial do
comeércio exterior e o fluxo
dos investimentos. Em virtu-
de destas variaveis, projetos
foram adiados e a economia
tende a se recuperar em ritmo
mais lento do que o esperado
no inicio do ano.

A industria, neste primeiro
trimestre, sofreu os impactos
da tragédia de Brumadinho.
Segundo estimativas da Se-
cretaria de Politica Econémica
(SPE), um terco da queda nesta
atividade foi reflexo da produ-
cao extrativa mineral. Além
disso, a industria de transfor-
macao também foi impactada,
mas, nesta seara, pela crise
na Argentina, que refletiu nas
exportacoes brasileiras de ma-
nufaturados. Ja a agropecuaria
registrou resultado negativo
em virtude do clima ruim, no
inicio do ano. No entanto, esti-
mativas mais atuais apontam
para recuperacao da safra ao
longo de 2019.

Sequindo o calendario, no
seqgundo trimestre a conjuntura

ndao foi a melhor possivel, no
entanto, estimativas apontam
para crescimento no PIB. De
acordo com indicadores men-
sais, a recuperacao permane-
ceu lenta e a confianca dos
empresarios e consumidores
seguiu abalada, comparando
com o inicio do ano. A producdao
Industrial apresentou ritmo
proximo de zero em abril e
maio e 0S Servicos apresen-
taram recuperacao lenta, em
virtude das dificuldades das
empresas e das familias. Ja a
agropecuaria reqistrou recupe-
racao, devido a safra de graos.

Apesar das dificuldades e
mazelas, em curto prazo, a se-
cretaria projeta crescimento de
0,8% no PIB, comparando com
0 segundo trimestre de 2018.

Deflacionado pelo

Enio e

' Departam

Fonte

Indices Jul/18 | Ago/18 1 Set/18 || Out/18 | Nov/18 | Dez/18 || Jan/19}| Fev/19 [ Mar/19 ] Abr/19 || Mai/19 || Jun/19 | =
abras® |y Abras*
M&s x més anterior 112 135 R-005 Q4 045 @ 536 § 2113 §-2207T @ 512 gU15 § 242 § -1.46 § 024
Més x mesmo més ano anterior 030 B 364 B 047 § 158 W 333 B 393 § 295 R 618 W-324 § 805 § 292 B 3.89
Acumulado do ano YTD 191 199 B 192 J 190 @ 197 § 207 § 295 § 659 Q042 § 226 § 239 § 264
[ Abrasmercado GfK
Més x més anterior 155 B 126 § 039 g 078 § -052 4 092 g-003 @ 212 139 § 061 §-072 @ 115
Més x mesmo més ano anterior 164 B 212 B 307 § 383 § 381 g 3r2 @ 321 g 735 B985 R1010 @ 815 W 6,52
Acumulado do ano YTD 342 B 225 @ 251 @ 331 @ 277 @ 372 §-003 § 209 § 351 415 & 340 & 459
Regional (més x més anterior)
Norte 665 0250052022510 -161 Q095 Q-094 8 329 224 @ 029 §-040 § 230
Sul 014 §-203 8 07 @ 174 § -04 § 098 §-006 4 080 BO40 § 241 §-066 @ 127
Sudeste 052 @ 226 § -030 @ 16l 112 B 136 § 093 § 258 @ 223 @ -045 Q@ -097 § 046
Centro-Oeste 035 W 01T @ 235 @ 1.1 W -107 @ 231 §-024 9 221 § 101 § 037 §-090 § 04
Nordeste 007 & -161 8§ 162 § 16 193 8 17 RO25 @ 176 W 114 B 033 W -072 § 120
[E2 I1CS (Abras/GfK)
Indice de Confianca do Supermercadista 50,1 517 58,7 519 549
IKANTAR
Indice Tiquete Médio (%) mes a més anterior 03 6.5 18 B.20 14 B 05 81 31 R 24 40 | -34 N.D.
Idas ao PDV (p. p.) més a més anterior 1,0 00 § 00 § -02 00 = 00 00 § 02 § -0l 0] 0] N.D.
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A agropecudria esta com
estimativa de crescimento
de 0,5%, comparando com
0 mesmo periodo, Essa pro-
jecao foi feita levando em
consideracado a estimativa do
Levantamento Sistematico da
Producdo Agricola (LSPA) e
a sazonalidade das culturas,
no decorrer do ano. Neste
segundo trimestre, as culturas
de milho e algodao resultarao
num desempenho positivo.

No setor de servicos, proje-
ta-se crescimento de 1%, uma
ligeira desaceleracdao compa-
rando com o segundo trimestre
de 2018 (1,2%). O resultado
serd impulsionado pela desa-
celeracdo das Atividades Finan-
ceiras de Sequros e Servicos
Relacionados e o Transporte,
Armazenagem e Correios.

Ja a industria esta com
estimativa de queda na ordem
de -0,1%. O numero negativo é
reflexo do fraco desempenho
esperado para as industrias
extrativa e construcao civil.
A industria de transformacao
terda um desempenho positivo,
porém, sera efeito de base,
pois em 2018, no periodo de
comparacao, vivenciamos a
greve dos caminhoneiros.

Segundo informacdes da
Pesquisa Industrial Mensal
(PIM), do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE),
em maio de 2019, comparando
com maio de 2018, a producao
industrial registrou crescimen-
to de 7,1%. Quando usamos
a base 2018 versus 2017, no
més de referéncia, observa-
mos uma queda de -6,6% na
producdo industrial. Ambos os
resultados sdo reflexos da pa-
ralisacao dos caminhoneiros.

Fconomia

Indicadores do autosservico

Em junho, as vendas reais do
autosservico apresentaram alta
de 0,24% na comparacao com o
més de maio e alta de 3,89% em
relacdo ao mesmo més do ano
de 2018, de acordo com o [ndice
Nacional de Vendas, apurado
pela Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras).

No resultado acumulado
do ano, as vendas apresen-
taram crescimento de 2,64%
na comparagao com 0 mesmo
periodo do ano anterior. Os
indices ja estdo deflacionados
pelo IPCA do IBGE. Em valores
nominais, as vendas do sefor
apresentaram alta de 0,25%
em relacdo ao més anterior e,
quando comparadas a junho
do ano passado, alta de 7,53%.
No acumulado do ano o setor
registra alta de 7,11%.

Inflacao - Em junho, o Abras-
mercado, cesta de 35 produtos
de largo consumo pesquisada
pela GfK em mais de 900 esta-
belecimentos de autosservico,
espalhados por todo o Pais,
apresentou alta de 1,15% em
relacdo a maio. Na compara-
cdo com o mesmo més do ano

Evolucdo do Indice

anterior, o indicador Abrasmer-
cado apresentou alta de 6,52%,
passando de RS 457,27 para
RS 487,10. Em junho de 2018, o
Abrasmercado assinalava uma
alta de 2,70% em relacao ao
més anterior e acumulava queda
de -1,55% na comparacao com
junho passado.

Maiores variacoes no més -
Os produtos com as maiores altas
em junho, na comparacao com o
més anterior, foram a farinha de
mandioca, com 8,31%, o tomate,
com 7,16%, o pernil, com 6,20%,
e a carne traseiro, com 4,01%. A
farinha de mandioca teve a maior
alta registrada na Regiao Norte,
onde variou 12,54%. O tomate,
por sua vez, teve a sua maior alta,
de 19,18%, na Regido Sudeste. O
pernil apresentou maior variagao,
de 12,13%, na Regido Sul.

Do outro lado, os produtos com
as maiores quedas foram o feijao
(-12,56%); o xampu (-3,98%), o
sal (-3,54%) e a farinha de trigo
(-1,82%). O feijdo teve queda em
todas as regides; sua maior queda
(-17,19%) foi na Regido Centro-
Qeste. Ja o xampu teve a maior
queda (-6,24%) na Reqgido Sul.

de Vendas Abras (acumulado %)
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0 compliance e o varejo

O ambiente do varejo € extremamente vivo e dinamico
e existem diversas oportunidades para a aplicacao de conceitos
que podem ajudar as empresas a desenvolverem programas

48

)

sustentaveis com objetividade e lisura

- GNP

M uito em alta nas rodas de discussao, o com-
pliance estd ganhando notoriedade no ce-
nario brasileiro. Esta em evidéncia, pois vivemos
numa epoca de valores distorcidos e cercados por
instabilidade e corrupcao, gue afetam o governo,
0s cidadaos e as empresas. Nas redes, o assunto
e comentado por especialistas e pessoas que se
interessam pelo tema.

Surgido no final do século 20 com o objetivo de
direcionar o dever de estar em conformidade com
leis, normas e diretrizes internas e externas, o com-
pliance visa minimizar riscos inerentes a reputacao,
legais ou regulatorios, além de criar controles que
visam reduzir a incidéncia de fraudes. O termo, que

SUPERHIPER = Agosto 2019

originalmente vem do verbo inglés to comply, signi-
fica agir de acordo com uma regra, uma instrucgao
interna, um comando ou um pedido, ou seja, estar
em compliance é estar em conformidade com leis
e requlamentos.

Com a promulgacdo da Lei 12.846/13, mais
conhecida como Lei Anticorrupcao, regulamen-
tada posteriormente pelo Decreto 8.420/15,
ocorreu uma difusao do tema entre o empre-
sariado brasileiro. E importante mencionar
que com o advento da lei ocorreu um grande
estimulo para que as empresas inserissem pro-
gramas de compliance dentro das corporacdes
de forma mais assertiva.



Por Carlos Eduardo Peruzzi* ..

IANGE

Pelo teor da lei, empresas que praticarem atos
lesivos em desfavor da administracao publica na-
cional ou estrangeira podem ser responsabilizadas
de forma objetiva no ambito civil e administrativo.
Além disso, podem ser multadas em até 20% do seu
faturamento bruto anual ou em até RS 60 milhdes
quando nao for possivel calcular o faturamento
bruto. No aspecto juridico legal, em caso de compro-
vacao de fraude, a puni¢cdo pode levar a dissolugdo
compulsoria da pessoa juridica da empresa.

O diploma legal trouxe ainda atenuantes as
penas aplicadas para empresas condenadas por
corrupcao. Uma delas, alias, muito utilizada nos
recentes e famosos casos de corrupcao noticiados

em toda a midia € o acordo de leniéncia, com a pos-
sibilidade real de reducdo de penalidades para em-
presas que assumem a culpa e contribuem com as
iInvestigacoes em caso comprovado de corrupcdo.

Outra importante novidade trazida pela lei é
a possibilidade de atenuacao das penas se ficar
comprovado que na época dos fatos a empresa
mantinha um Programa de Integridade efetivo,
respeitando as regras de compliance. Para se
beneficiar, as empresas precisam comprovar a
existéncia e, principalmente, a efetividade do
programa, caso contrario, a simples existéncia do
programa nao aproveita seus efeitos. Sequndo a
Controladoria Geral da Unido (CGU), para imple-
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mentar um programa de integridade com foco na
Lei Anticorrupcao as empresas precisam observar
cinco preciosos pilares:

1. Comprometimento e apoio
a alta direcao
2. Instancia responsavel pelo Programa
de Integridade

|
£
D,

Diante dessa realidade, € importante investir em
compliance e se adequar as normas e regulamenta-
cOes, além de investir em capacitacdo e programas de
controles internos com vistas a direcionar o comporta-
mento de seus colaboradores, fornecedores e tercei-
ros. A implantacao de um programa de integridade nas
empresas deve objetivar amudanca da cultura através
da educacdo, apoiando 0s responsaveis na prevencado
e mitigacao dos riscos inerentes ao negocio.

Analise de perfil e riscos
Estruturacao das regras e instrumentos

Estrategias de monitoramento continuo

Mas fica a perqunta: e o varejo, precisa de complian-
ce? A resposta é sim, precisa! O ambiente do varejo
é extremamente vivo e dinamico e existem diversas
oportunidades para a aplicacdo de conceitos que
podem ajudar as empresas a desenvolverem progra-
mas sustentaveis com objetividade e lisura. O varejo
tem um papel importante no desenvolvimento social
do PIB (Produto Interno Bruto). Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o setor
varejista € o maior empregador nacional.

Apesar de sua posicao estratégica, alguns
segmentos do setor trabalham com margens de
lucro baixas e precisam superar desafios, como
por exemplo, as altas cargas tributarias, despesas
fixas e variaveis, altos niveis de estoques, folha
de pagamento, equipamentos, custos logisticos,
embalagens, entre outros. Também sdao encarados
como desafios as fraudes e as perdas de diversas
naturezas que tiram o sono do setor.

O varejo apresenta, em sua esséncia (comprar,
distribuir e vender), diversas areas de conflito de
interesses que se relacionam diretamente com enti-
dades publicas e privadas. As areas internas ligadas
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a regularizacdes, aquisicoes, imobiliaria, compras,
transportes, contratacao de servicos, doacoes,
financeiras, entre outras, sdo areas com grande ex-
posicao a riscos. Tais fragilidades apenas reforcam
que temos inumeras oportunidades de controles.
Obviamente que ndo sera possivel controlar
todas as vertentes do negocio, contudo, é possivel
através de uma analise de risco avaliar a probabi-
lidade e o impacto de cada risco e demonstrar aos
stakeholders onde se encontram e como mitiga-los.
A adocao de um programa de compliance contribui
com o crescimento e a sustentabilidade empresarial
agregando muito mais valor ao negdécio e deve ser
encarada como investimento e ndo como despesa.

Sempre atenta as ameacas que surgem no mercado,
a area de Prevencdo de Perdas vem se destacando
como area estratégica dentro do varejo. Em cons-
tante evolucdo e sempre em busca de solucdes para
mitigar perdas e riscos, a area tem se utilizado, cada
vez mais, do gerenciamento de riscos como ferra-
menta para apoiar as decisdes do board das empre-
sas. Tais caracteristicas da area vém de encontro
com a necessidade de “estar emn compliance” e, na
pratica, pode gerar bons frutos e melhores controles.

Atualmente, encontramos no mercado heads de
Prevencao de Perdas com as mais variadas gradua-
coes, como por exemplo, administragdao de empre-
sas, direito, economia, contabilidade, entre outros,
e ha uma procura grande por mais conhecimento
e especializagoes, principalmente em compliance,
auditoria, varejo, financas e gestao de projetos, entre
outros. O profissional responsavel pela supervisao
e gerenciamento do compliance nas empresas é
o chamado CCO (Chief Compliance Officer). Este
profissional deve ter o entendimento de todo o
negocio, nao se limitando apenas a conhecimentos
técnicos especificos. O CCO deve ter o entendimento
da funcionalidade de todas as areas da empresa que
vai muito além de interpretacao de leis, normas e
politicas, mas esta diretamente ligado a processos
e riscos operacionais. Portanto, ha muita sinergia
entre compliance e Prevencao de Perdas. i

*Carlos Eduardo Peruzzi é formado em Direito, com
MBA em Gestdo de Riscos e Compliance pela Trevi-
san Business School e, atualmente, é coordenador
do Comité de Prevencdo de Perdas e Desperdicios
da Abras
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ABRAS &Estaduals

Por Natalia Lima*

Abras prestigia lancamento do Instituto Brasil 200

Instituto & uma iniciativa de empresarios de diferentes setores da economia em prol
de um ambiente de negocio mais competitivo, com menos tributacdes e burocracias

EMPREENDEDORA
T T LOIMPOSTO UNico

= 4

Instituto Brasil 200 defende a intervencdo minima do Estado no ambiente de negdcios, a diminuicdo
da carga de tributos e das burocracias e as reformas da Previdéncia, tributaria, entre outras

O presidente da Associacao Brasileira
de Supermercados (Abras), Jodo
Sanzovo Neto, e demals integrantes
da Unido Nacional de Entidades do
Comércio e Servicos (Unecs), parti-
ciparam de evento de lancamento
oficial do Instituto Brasil 200, no dia
16 de julho, no Hotel Unique, em Sao
Paulo. O instituto € uma iniciativa de
empresarios de diferentes setores da
economia em prol de um ambiente de
negocio mais competitivo, com menos
tributagoes e burocracias.

A cerimdnia contou com a parti-
cipacdo do vice-presidente da Repu-
blica, Hamilton Mourao, que abriu o
evento destacando os dois principais
desafios do governo na conducao do
Pais: resgatar a gestdo econdmica e
adaptar-se a nova realidade global.
O vice-presidente tambem falou das
dificuldades que os empresarios
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enfrentam para se desenvolver no
Brasil e da relevancia desta iniciativa
para o desenvolvimento do Pais. “O
sistema atual esta cadtico, temos que
desburocratiza-lo e diminuir os custos
dos empresarios. A MP da Liberdade
Econdmica, que facilita a abertura
das empresas e o Cadastro Positivo,
sao medidas que levam a essa desbu-
rocratizacao. Também nao podemos
mais aumentar a carga tributaria,
chegamos ao limite. Precisamos tirar o
peso da ineficiéncia de quem trabalha
e produz nesse pais.”

O vice-presidente também ressal-
tou a necessidade das reformas da
Previdéncia e tributaria para diminuir
o déficit fiscal e aumentar a eficiéncia
e competitividade da economia nacio-
nal. “O Brasil tem total condicao de se
tornar uma grande nacao e estamos
trabalhando para i1sso.”

O presidente do Instituto Brasil
200, Gabriel Kanner, destacou a uniao
dos empresarios como fundamental
no processo de evolugao do Pais.
"Por meio da criacao do Instituto
Brasil 200, estamos mobilizados
para ajudar os setores produtivos,
que ja estao cansados de sofrer para
empreender e produzir. Queremos
participar mais do debate politico do
Brasil, defendendo ideias liberais de
geracao de empregos e oportunidade
para os brasileiros.”

Kanner ressaltou ainda que ja
existe no Congresso a Frente Parla-
mentar Mista Brasil 200, lancada em
marco, que conta com cerca de 230
deputados e 10 senadores, com o ob-
jetivo de atuar na elaboracao e defesa
de politicas publicas que possam con-
tribuir para o crescimento do Brasil.

Durante o evento também foi
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Hamilton Mourao, vice-presidente da Republica: “O sistema

atual esta caotico, temos que desburocratiza-lo e diminuir os
custos dos empresarios. Também ndo podemos mais aumentar a
carga tributaria, chegamos ao limite. Precisamos tirar o peso da
ineficiencia de quem trabalha e produz nesse pais”

lancado o “Manifesto da Sociedade
Empreendedora pelo Imposto Unico".
A discussao sobre o tema ja conta
com o apoio de diversas entidades de
comercio e servicos, incluindo a Asso-
ciacdo Brasileira de Supermercados e
demais entidades da Unecs.

Para o presidente da Abras, Joao
Sanzovo Neto, o Instituto Brasil 200
representa uma grande oportunida-
de dos empresarios discutirem me-
lhorias no setor produtivo e impul-
sionar o empreendedorismo do Pais.
“E um momento dos empresarios
participarem de uma importante dis-
cussdo sobre uma reforma tributaria
ideal para o Brasil e, com certeza,
encontraremos as melhores solucdes
para o empreendedor brasileiro, os
caminhos para a realizacdo de uma
simplificacdo no sistema tributario
e, quem sabe, até com a diminuicao
da carga tributaria”, afirma Sanzovo.

Foco do instituto

O Instituto Brasil 200 recebeu este
nome em alusao aos 200 anos de

independéncia do Pais, que serao
comemorados no dia 7 de setembro
de 2022. E formado por um grupo
de empresdrios e empreendedores
com o intuito de contribuir para o
desenvolvimento do Brasil. Defende
a intervencdao minima do Estado no
ambiente de negdcios, a diminuicdo
da carga de tributos e das burocra-
cias e as reformas da Previdéncia,
tributaria, entre outras.

Teve inicio em 2018, com pe-
guenos encontros com politicos e
empresarios, e intensificou suas
atividades em 2019, com reunides
com diversos nomes do governo
federal, incluindo o presidente da
Republica, Jair Bolsonaro, e com o
apoio da Frente Parlamentar Mista
Brasil 200, lancada em marcgo.
Atualmente, o instituto conta com
representacdes em 25 estados
brasileiros. Ih

*Natdlia Lima, é assessora
de Comunicacdo da Abras
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Palete PBR-1 versao 2019
pensado para toda a cadeia produtlva

Nesta versdo, a Abras focou as informacoes no publico final, ou seja, para quem
esta na linha de producao e para quem recebe o Palete PBR e precisa saber dos
pontos mais importantes de controle

As atualizacOes do Palete PBR
que culminaram na versdo 1/2019
comecaram a ser pautadas pelas
necessidades dos fabricantes, que
precisam sempre se adequar a oferta
de madeira disponivel no mercado.
No inicio do segundo semestre de
2018, a madeira sofreu impacto das
altas nas exportacdes e 0s precos
subiram significativamente. Para
que 0s precos ndo fossem repassa-
dos proporcionalmente aos clientes
finais, era necessaria uma adaptacao
urgente: passar todos os componen-
tes do Palete PBR para eucalipto. Isso
foi feito, juntamente com a reducgao
de algumas medidas, 0 que deixou
o produto mais viavel economica-
mente e com as mesmas premissas
em relacdo a capacidade de carga.
“O mercado esta em constante
adaptacao das disponibilidades de
matéria-prima e o desenho técnico,
bem como outros processos relacio-
nados com o Palete PBR, precisavam
acompanhar estas necessidades”,
observa o presidente da Associa-
cdo Nacional dos Produtores de
Paletes e Embalagens de Madeira
(Anapem), Marcelo Canozo.

Além das questdes relacionadas
a matéria-prima, as sugestdes de
diversos fabricantes também foram
cruciais para se chegar a um esque-
ma alternativo de pregacao, para que
as empresas que ndao tenham ma-
quinas 100% automaticas também
consigam produzir a versao 2019
sem precisar fazer investimentos
significativos em equipamentos au-
tomaticos. Este grande alinhamento
com os fabricantes foi consolidado
durante reunido realizada no dia
3 de julho, na sede da Abras, onde
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foram apresentadas as propostas de
atualizacoes e, apds consideracdes
muito pertinentes, chegou-se a al-
guns refinamentos de ideias.
Proporcional atencdo também foi
empregada para quem utiliza os pa-
letes no dia a dia e precisa controlar
a qualidade do recebimento. Afinal,

as empresas recebem dezenas de
entregas didrias e os responsaveis
pelas inspecdes de qualidade, natu-
ralmente, podem ficar com algumas
duvidas quanto a utilizacdo do PBR.

Para ajudar estes profissionais,
tambeém foi concebido um manual
para o recebimento e utilizacao do

Para fazer bom uso do PBR

O Palete PBR foi concebido para operar em condicdes especificas de
movimentacao e armazenagem. Portanto, para garantir a capacidade
de carga de 1.200 kg devem ser obedecidas algumas regras importantes:

® Os paletes devem ser armazenados somente em estruturas porta-
paletes, nunca sobre outras mercadorias.

® Soutilize estruturas porta-paletes construidas dentro das respectivas
normas de seguranca, proporcionando apoio continuo nas partes da
frente, de trds e ao longo da largura do palete (lados de 1.000mm).

@® A carga deve ser distribuida uniformemente sobre toda a superficie
do palete, nunca concentrada pontualmente em apenas parte das tabuas.
® O palete pode ser elevado pelos dois lados (1.200mm e 1.000mm),
desde que os garfos da empilhadeira alcancem a totalidade da profun-
didade no sentido em que esta sendo elevado.




Palete PBR, cujo principal objetivo
€ orientar os usuarios finais sobre
0s elementos fundamentais que
devem ser observados para aferir a
qualidade, dicas de boa utilizagao e
ajudar a confirmar a autenticidade
do produto, bem como identificar
defeitos e inconformidades no ato
do recebimento. Este manual esta
disponibilizado no site da Abras e
fornece uma série de informacdes
praticas, além de uma sessdo que
responde algumas das duvidas mais
frequentes emrelacdo ao PBR. Todas
as questdes que culminaram nesta
versao tiveram como foco o forne-
cimento de um produto ainda mais
sequro, pratico e sustentavel, cujas
melhorias promovidas pela equipe
envolvida sao nitidas. As questdes
técnicas relacionadas foram ideali-
zadas e implementadas em tempo
recorde, s possivel pela cooperacao
dos envolvidos. E a partir de agosto,
os fabricantes credenciados passa-
rao por uma revalidacdao documental
e serao estimulados a elevarem o
nivel da sua gestao interna.

Profissionalizacao

Umaimportante marca da atualizacao
do Palete PBR foi a contratacao de
uma empresa para profissionalizar a
gestdo deste projeto, com comprovada
experiéncia no setor produtivo de pale-
tes e no relacionamento multissetorial,
de modo a conferir mais agilidade em
decisOes e acdes relacionadas.

"Os processos operacionais,
bem como relacdes institucionais
relevantes, poderao ser focados
para que todos possam ter ganhos
significativos, tanto em qualidade
como em agilidade. Queremos de-
mocratizar a producdo e 0 uso do
Palete PBR, elevando ainda mais os
padrdes de qualidade, sustentabi-
lidade, governanca e compliance",
avalia o superintendente da Abras,
Marcio Milan. "Entendemos os pa-
peis de cada instituicao e, por isso,
decidimos que o Palete PBR seja
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Perguntas frequentes sobre o Palete PBR

O Palete PBR pode ser utilizado por outros setores, além de supermer-
cados e seus fornecedores?

R: O Palete PBR foi concebido com duas premissas técnicas basicas: me-
didas externas padronizadas e capacidade de carga distribuida. Qualquer
setor ou produto que se encaixe neste perfil pode utiliza-lo, com a van-
tagem de ter um produto testado e fabricado por empresa credenciada.

Qual é a validade do Palete PBR?

R: A validade do Palete PBR esta diretamente ligada as boas condicdes
de armazenagem e movimentacdo. Temos historico de paletes circulando
por mais de cinco anos, sem perda de qualidade.

Quais sao as atualizacdes mais importantes do PBR-I nesta versao 20197
R: Em comparacdo ao PBR-|, concebido na década de 90, a versao 2019
e mais leve (aproximadamente 27 kg), utiliza menos madeira (0,044
m?) e menos preqgos (99). Apesar disso, suporta a mesma capacidade
de carga de 1.200 kg, sempre que obedecidas todas as regras expostas

no manual de utilizagao.

9

.

administrado de maneira profis-
sional, por empresa que detenha o
conhecimento e habilidades neces-
sarias para atender todas as partes
interessadas”, destaca Milan. “A
VollTrix ja prestava servico muito
parecido para outras organizagoes
e nossa linha de atuacao, com foco
no didlogo e na cooperagao, ouvin-
do e atendendo as demandas de fa-
bricantes credenciados, industria e
comércio, nos permite harmonizar
0s interesses das partes interessa-
das”, complementa Roger Becker,
CEO da empresa contratada.
Qutro importante passo foi no
sentido de intensificar a parceria e
a atuacdo da Anapem, que regula

Palete PBR-1 versao 2019 foi
pensado para gerar melhorias
aos fabricantes e aos usuarios

a producdo dos paletes, e do Ins-
tituto de Pesquisas Tecnoldgicas
(IPT), que confere credibilidade
aos testes do PBR, neste projeto. O
objetivo é estabelecer uma gestao
apoiada por essas instituicoes, que
estao junto com a Abras desde a
criacao do Palete PBR. Acesse o site
da Abras na secao “PALETE PBR" e
figue por dentro das principais atu-
alizacdes, dicas e sugestdes de boas
praticas de fabricacdo e utilizacdo do
Palete PBR. Em caso de duvidas ou

esclarecimentos adicionais, entre em
contato pelo telefone (11) 3838-4557

ou e-mail: pbr@abras.com.br th
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Bahia
SuperBahia completa dez anos e fortalece o varejo da regiao

Evento se consolida como ambiente de negocios e conhecimento para os
varejistas da regidao. Em 2020 sera realizado em novo centro de convencoes

Volume de negocios

RS 300 mithaes

Publico visitante

Empresas expositoras

90

Numeros
da ExpoBahia

“E exatamente esta profusdo de negdcios que queremos
promover com a SuperBahia. O expositor tem um publico
especifico para trabalhar, apresentar seus produtos e ampliar
sua cartela de clientes. O supermercadista encontra tudo o
gue precisa em um so lugar, desde produtos, maquinarios e
tecnologia, até palestras de atualizacdo. E o melhor lugar para
se adquirir conhecimento e fazer bons negocios”

Mais uma vez o varejo de alimentos do
Norte-Nordeste do Brasil mostrou sua
forcacom arealizacao da103 edicdo da
SuperBahia, Feira e Convencado Baiana
de Supermercados, Atacados e Distri-
buidores, organizada pela Associacao
Bahiana de Supermercados (Abase),
em parceria com o Sindicato dos Super-
mercados e Atacados de Autosservico
do Estado da Bahia (Sindsuper). Duran-
te trés dias, a SuperBahia, consolidada
como ambiente de negocios e conhe-
cimento, reuniu expositores das areas
de alimentos, bebidas, higiene, limpeza,
beleza, bazar, servi¢os, equipamentos
leves e pesados, suprimentos, auto-
macao/gestado, pet shop e FLV (frutas,
legumes e verduras) para apresentar
aos supermercadistas as novidades
de cada area.

A tecnologia, além de ser tema
do evento (“A tecnologia integrada
ao varejo de alimentos"), foi o fator
que reuniu expositores com solu-
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Joel Feldman - presidente da Abase

coes inovadoras para as questdes
operacionais dos negdcios e outras
direcionadas a tornar o atendimento
mais eficiente, sem distancias geo-
graficas ou qualquer outra barreira.
Foi ponto de partida para debates
sobre de que maneira a tecnologia
se aplica ao varejo, como ela pode
ser inserida no dia a dia das lojas ou
na vida do consumidor e como pode
ser acessivel a pequenos, médios e
grandes varejistas.

A agricultura familiar, pelo guarto
ano consecutivo, marcou presencana
SuperBahia 2019, desta vez com 16
organizacOes produtivas presentes
no estande ‘Aqui Tem Agricultura
Familiar da Bahia’'. Com 76 metros
guadrados, o espaco foi montado pela
Companhia de Desenvolvimento e
Acdo Regional (CAR), empresa vincu-
lada a Secretaria de Desenvolvimento
Rural (SDR), por meio do projeto
Bahia Produtiva. Na feira, o secretario

de Desenvolvimento Rural, Josias
Gomes, se referiu a SuperBahia como
"“um evento que, felizmente, nos co-
locou em uma situacao de iqualdade
com as grandes marcas do Pais".

Na programacao técnica, foram
apresentadas 16 palestras com temas
variados e voltados para melhorar a
operacdo do supermercadista. Dezes-
seis empresas produtoras de orga-
nicos, vinhos, lacteos e produtos de
arroz (sem gluten e lactose) tambem
participaram do evento, levadas pelo
Consulado da Argentina. “Contar com
um estande da Argentina aqui, permite
fazer otriplo de reunides que se conse-
guiria fazer emuma semana qualquer”,
avaliou o cénsul Pablo Virasoro. O
presidente da Abase, Joel Feldman,
destacou que, em 2020, a SuperBahia
estara ainda maior, porque sera reali-
zada no novo centro de convencoes de

Salvador, que devera ser entregue em
dezembro de 2019. i
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Lideranca com base nas Soft Skills

Coordenacdo: Cyndia Laura Bressan, Andréia Roma e Mariluce Lemos Guetten Ribeiro
Editora Leader

LIDEMH(‘,:AV
COM BASE NAS

Definidas basicamente como capacidades comportamentais, as soft skills - sdo as competéncias que
remetem a personalidade e ao comportamento do profissional; envolvem aptiddes mentais, emocionais
e sociais - ganharam importancia nas corporacoes e, para atender a um publico avido por estratégias
praticas e com comprovacao cientifica para que possam obter os melhores resultados, Lideranca com base
nas Soft Skills retne especialistas que fazem uma abordagem diferente do tema, pois seu foco € a formacdo
de lideres bem-sucedidos. As profissionais Cyndia Laura Bressan, Andréia Roma e Mariluce Lemos Guetten Ribeiro assinam a
coordenacdo desta obra que tem como objetivo preencher uma lacuna no meio editorial porque, além de trazer as explicacoes
sobre todas essas competéncias e habilidades, mostra como as liderancas podem desenvolvé-las. 0s coautores acreditam que
as soft skills capacitam os profissionais efetivamente para ocupar cargos de lideranca, pois essa funcdo envolve, além de
outras exigéncias, lidar com outras pessoas e com si mesmo. Um estudo feito por algumas universidades americanas, entre
elas Harvard, concluiu que é possivel melhorar a produtividade de uma empresa em cerca de 12% investindo apenas em soft
skills. Entao, longe de serem um modismo, essas habilidades influenciam positivamente os resultados das empresas. Comu-
nicacdo efetiva, lideranca empatica, capacidade de pensamento critico, motivacao, flexibilidade em se adaptar aos cenarios,
administracao do tempo, resolucdo de conflitos, aprender sempre, postura positiva, resiliéncia e orientacao para os resultados
sdo 0s temas desenvolvidos nos 19 capitulos de Lideranca com base nas Soft Skills, além dos dois capitulos das coordenadoras
do livro, Cyndia Laura Bressan e Mariluce Lemos Guetten Ribeiro, que escreveram sobre “Gestdo Estratégica das Pessoas” e
“Gestdo do Tempo”, respectivamente. Esta € uma obra essencial para os profissionais e estudiosos do ambiente corporativo.

SOFT
SKILLS

il
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Lactalis concretiza parceria estratégica com a CCPR/Itambé

A Lactalis do Brasil e a CCPR
(Cooperativa Central dos Pro-
dutores Rurais de Minas Gerais)
concretizaram, no dia 10 de
julho, a parceria estratégica que
cria a lider nacional em produtos
lacteos. Como parte do acordo,
a Lactalis concluiu, nesta data,
a aquisicao de 100% do capital
da Itambé. A CCPR, por sua vez,
garantiu um contrato de forne-
cimento de leite de longo prazo,
mirando o crescimento sustenta-
do das bacias leiteiras de Minas
Gerais e Goias.

A unido de Lactalis e ltambé
cria uma verdadeira poténcia no
mercado nacional, com faturamen-
to de quase RS 8 hilhdes, proces-
samento de 2,3 bilhdes de litros de

leite por ano (0 que corresponde a
9,4% da producao formal brasilei-
ra) e um portfélio de marcas e pro-
dutos com forte presenca nos lares.
Para o grupo francés, o Brasil passa
a ser a sua quinta maior operacao.
A parceria entre CCPR e Lac-
talis vai além. No campo, ambas
trabalham para elevar a produti-
vidade e a qualidade do leite. Para
isso, investem em programas de
apoio e desenvolvimento para o
produtor, assisténcia técnica, for-
necimento de insumos, servicos,
tecnologia e logistica. Destaca-se,
também, a complementaridade de
atuacdo nas duas bacias leiteiras
mais importantes do Pais: CCPR
é lider de captacdo em Minas
Gerais e Lactalis é referéncia no

Sul. Como as regides tém picos de
safra em momentos distintos, ha
oportunidades de otimizacdao em
toda a cadeia, beneficiando pro-
dutores e consumidores.

Unilever amplia agenda em prol da diversidade

Em julho, a Unilever trouxe para
o Brasil o "Manifesto pela Diver-
sidade e Inclus@o no Mercado
Juridico”, iniciativa que tem como
objetivo promover a pluralidade
em toda a cadeia de valor da area
juridica. Em evento de lancamen-
to desta empreitada, mais de 20
empresas, instituicdes e associa-
cOes se tornaram signatarias do
compromisso, como Bayer, Per-
nod Ricard, Google, GPA, Natura e
PepsiCo. O manifesto foi lancado
em marco, na Europa, e ja conta
com mais de 80 parceiros.

A diversidade é tratada de for-
ma estratégica pela Unilever. Se-
gundo a companhia, essa é uma
questdo vista como fundamental
para a promocao da inovacao,
para uma maior conexao com o
consumidor, para atrair e reter
bons profissionais e para possi-
bilitar uma representacdo mais
realista da sociedade.

Para a vice-presidente global
da area juridica da Unilever e
responsdavel pelo lancamento do
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compromisso internacionalmen-
te, Ritva Sotamaa, o desenvolvi-
mento da agenda de diversidade
e inclusdo é um trabalho cons-
tante, que requer foco e consis-
téncia. "O Brasil é reconhecido
globalmente pelo pluralismo de
etnias, povos, identidades, subje-
tividades e representacoes. Toda

sua complexidade precisa ser
representada e acreditamos que,
ao unir esforcos com nossos par-
ceiros, seremos capazes de pro-
porcionar mudanc¢as reais e sus-
tentaveis em toda a cadeia. Para
isso, é extremamente importante
incentivar novos signatarios.”,
afirmou Ritva.




Associacoes Estaduais

Acre Asas - Associacdo Acreana de Supermercados

Avenida Ceara, 2351 - Dom Giocondo - CEP 69900-303
Rio Branco - AC - e-mail: asas@asasac.com.br Telefone:
(68) 3223-0507 - Fax: (68) 3224-6349 Presidente: Adem
Araljo da Silva Delegado: Edvaldo Fortes de Andrade
Secretdria Executiva: Raguel Carvalho da Silva

Alagoas Asa - Associacdo de Supermercados de Alagoas

Avenida Menino Marcelo, 9 - Serraria - CEP 57047-000
Maceid - AL - e-mail: asa.al@veloxmail.com.br
www.asa-al.com.br - Telefone: (82) 3328-2733

Fax: (82) 3328-T817 Presidente: Raimundo Barreto de
Souza Delegado: José Anselmo Menezes Secretério
Executivo: Pedro Victor Janior

© Amapa Amaps - Associagio Amapaense de Supermercados

Av. General Gurjdo, 259 - Centro - CEP 68900-050

Macapa - AP - e-mail: amapsassociacao@hotmail.com.br
Telefone: (96) 3225-3225 - Telefone/Fax: (96) 3225-5401
Presidente: Itamar José Sarmento da Costa Delegado:
Josué Sousa Rocha Secretdria Executiva: Simara Regina
Barbosa Almeida

- Amazonas Amase - Associacdo Amazonense de Supermercados
Avenida Torquato Tapajds, 2871 - Bairro da Paz - CEP 69028-010
Manaus - AM - Telefone/Fax (92) 3090-5075/5073
e-mail: arlecigomes@hotmail.com Presidente: Marcelo
Tiglia Gastaldi Superintendente: Alexandre Zuqui
da Costa Delegado: Alexsuel da Silveira Rodrigues
Secretdria Executiva: Arleci Gomes

Bahia Abase - Associacdo Bahiana de Supermercados

Rua Gilberto Amado, 276 - Jardim da Armacdo

CEP 41750-110 - Salvador - BA

e-mail: abasegerencia@abase-ba.org.br - www.abase-ba.org.br
Telefone: (71) 3444-2888 - Fax: (71) 3232-4292
Presidente: Joel Feldman Junior Delegada: Jodo
Claudio Nunes Superintendente: Mauro Rocha

Ceard Aces - Associacdo Cearense de Supermercados

Avenida Bardo de Studart, 2500 - Cobertura Edificio
Cenicenter - CEP 60120-002 - Fortaleza - CE - e-mail;
secretariaexecutiva@acesu.com.br - Telefone: (85) 3246-4411
Presidente; Gerardo Vieira Albuguerque Delegado: Severing
Ramalho Neto Secretario Executivo: Antonio Sales

Diskrito Federal Asbra - Associacdo de Supermercados de Brasilia
Setor de Miltiplas Atividades Sul - SMAS, Trecho 3 - Edificio The
Union Bloco B1 - Térreo sl. 7 ou 1° andar sl. 107 - Guara

CEP T1215-300 - Brasilia DF - e-mail: secretaria@asbra.com.br
www.asbra.com.brTelefone/Fax: (61) 3321-0014
Presidente: Gilmar de Carvalho Pereira Delegado: Hélio
Felis Palazzo Secretdria/Financeiro: Gabriela Vinhal

Espirito Santo Acaps - Associacdo Capixaba de Supermercados

Rua Mizael Pedreira da Silva, 138 - Fecomércio

4° andar sl. 401/408 - Santa Licia - CEP 29052-270 - Vitdria
ES - e-mail: secretaria@acaps.org.br - www.acaps.org.br
Telefone: (27) 3324-3599 Fax; (27) 3345-5222 Presidente:
Jodo Tarcicio Falqueto Delegado: Jodo Carlos Coutinho
Devens Superintendente: Hélio Hoffmann Schneider

Goids Agos - Associagdo Goiana de Supermercados

Avenida C-7 - quadra 80 - lote/drea n® 3144 - Setor
Sudoeste - CEP 74305-080 - Goidnia - GO

e-mail: secretaria@agos.com.br www.agos.com.br
Telefone; (62) 3215-2528/3254-8350 - Fax: (62) 3215-4367
Presidente: Gilberto Soares Silva Delegado: Nelson
Antonino Alexandrino Lima Superintendente: Jodo
Bosco Pinto de Oliveira

Maranhdo Amasp - Associagdo Maranhense de Supermercados
Avenida Colares Moreira, 444 - Ed. Monumental - 5° andar,
sl. 544 Renascenca Il - CEP 65075-441 - 530 Luis - MA - e-mail:
amasp@portalamasp.com. br/cristina@portalamasp.com.br
Telefone: (98) 3235-4082 Fax: (98) 3235-3T01

e
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Presidente: llson Mateus Rodrigues Delegado: Antdnio
Iris de Oliveira Superintendente: Ana Clara Freire de Déa
Secretaria Executiva: Cristina Silva Ramos

Mato Grosso Asmat - Associacdo de Supermercados de Mato Grosso
Avenida Beira Rio, 220 - Bairro do Porto - CEP 78025-190
Cuiaba - MT - e-mail: asmat@asmat com_br
www.asmat.com.br Telefone/Fax; (65) 3637-3364/8705
Presidente: Alessandro Morbeck Teixeira Delegado:
Kassio Catena Secretaria Executiva: Tatiane Sanches

Mato Grosso do Sul Amas - Associacao Sul-Matogrossense de Supermercados
Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 - Jd. Veraneio
Parque dos Poderes - CEP 79037-106 - Campo Grande - M5
e-mail: recepcao@amasms.com.br cti@amasms.com.br
amas@amasms.com.br - Telefone/Fax: (67) 3356-4450
Presidente: Edmilson Verati Delegado: Marcelo Gutierre
Secretdrio Executivo: Yuri Sakimoto Miranda

Minas Gerais Amis - Associacdo Mineira de Supermercados

Av. Barao Homem de Melo, 2200 - Estoril CEP 30494-080
Belo Horizonte - MG - e-mail: ¢laret@amis.org.br
www.amis.org.br - Telefone/Fax: (31) 2122-0500
Presidente: Alexandre Poni Delegado: Gilson de Deus Lopes
Celular: (319 9994-790 Superintendente: Antdnio Claret Nametala

Pard Aspas - Associacdo Paraense de Supermercados

Avenida Magalhdes Barata, 695 - 7° andar - sI. T06/8

CEP 66063-281 - Belém - PA - e-mail: secretaria@aspas.com.br
www.aspas.com.br - Tel:(91) 3249-4268 - Fax: (91) 3249-4545
Presidente: Jorge Maria Portugal dos Santos
Delegado: José Santos de Oliveira

Secretdria Executiva: Maria Auxiliadora Oliveira Kerber

Paraiba ASPB - Associacao de Supermercados da Paraiba

Rua Duque de Caxias, 20 - Centro - CEP 58010-820

Jodo Pessoa - PB - e-mail: aspb@aspb.com.br

www.aspb.combr - Telefone/Fax (83) 32219047

Presidente: Cicero Berardo da Silva Delegado: José Williame
de Aradjo Superintendente: Damido Evangelista Pereira

Parana Apras - Associagdo Paranaense de Supermercados

Rua Santo Antonio, 917- Rebougas - CEP 80230-120 - Curitiba - PR
e-mail: secretaria@apras.org.br - www.apras.org.br
Telefone: (41) 3263-7000 - Fax: (41) 3362-8513

Presidente: Pedro Joanir Zonta Delegado: Paulo Beal
Superintendente: Valmor Anténio Rovaris

Pernambuco Apes - Associacdo Pernambucana de Supermercados
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801 - sI. 501/502

Pina - Recife - PE - CEP 51011-051

e-mail: apes@elogica.com.br - www.apes.com.br

Telefone: (81) 3421-3612 - Fax: (81) 3421-3331 Presidente: Jodo
Alves Cavalcante Delegado: Edivaldo Guilherme dos Santos
Superitendente: Silvana Buarque

[ Piaui Apisu - Associacdo Piauiense de Supermercados

Rua Rio Grande do Norte, 1222 - Pirajd - CEP 64003-420
eresina - Pl - e-mail: apisul@hotmail.com

Tel/Fax: (86) 3213-2984 Presidente: Raul Lopes de Aradjo
Filho Secretario Executivo: Wesley dos Santos Oliveira
Delegada: Evangelita Fernandes Vieira

Rio de Janeiro Asserj - Associado de

Supermercados do Estada do Rio de Janeiro

Av. das Americas, 2480 - BI. 3 sl 240 a 244 - Lead
Américas Bunisses - Ed. Corporate - CEP 22631 004 -
Barra da Tijuca

e-mail: asserj@asserj.com.br - www.asserj.com.br
Telefone: (21) 2584-6339 - Fax: (21) 2584-6648
Presidente: Fabio Rossi Queiroz Superintendente:
Keila Prates Delegado: Genival Beserra

Rio Grande do Norte Assurn - Associagdo de Supermercados

do Rio Grande do Norte

Av. Senador Salgado Filho, 1515 - Sls. 702/703 - Tirol
59015 000 - Natal - RN - Telefone: (84) 3231-6491

e-mail; comercial@assurn-rn.com.br Fax: (84) 3231-6491
Presidente: Nelson Wellington Delegado: Luiz AntGnio
de Moura Secretdrio Executivo: Jodo Marinho Dantas

Rio Grande do Sul Agas - Associacdo bacha de Supermercados

Rua Dona Margarida, 320 - Navegantes - CEP 90240-610
Porto Alegre - RS - e-mail: agas@agas.com.br
www.agas.com.br - Telefone: (51) 2118-5200 - Fax: (51) 2118-5201
Presidente: Antinio Cesa Longo Delegado: Cldudio
Zaffari Gerente Executivo: Francisco Schrmidt

~ Ronddnia Asmeron - Associacao de Supermercados de Ronddnia

Rua Afonso Pena, 1571 - Bairro Nossa Sra. das Gracas

CEP 76804-134 - Porto Velho - RO

e-mail; asmeron_ro@hotmail.com - Telefone; (69) 3229-2055
Presidente: Davi Marques Jardim Delegado: Luiz Claudio
Rodolfo Secretdria: Renata de Cassia Campos Abreu

 Roraima Arse - Associagao Roraimense de Supermercados

Rua Almero Mota Pereira, 1217 - Jardim Floresta

CEP 69312-055 - Boa Vista - RR - e-mail: arse_bv@hotmail.com
Presidente: José Saraiva de Araljo

Delegado: Nildo Soares Monteiro

Santa Catarina Acats - Associagdo Catarinense de Supermercados
Rua Visconde de Caird, 391 - 4° andar Bairro Estreito

CEP 8B075-020 - Florianopolis - SC - e-mail: acats@acats.com.br
www.acats.com.br - Telefone: (48) 3223-0174

Presidente: Paulo Cesar Lopes

Delegado: Atanazio dos Santos Netto

Diretor Executivo: Antdnio Carlos Poletini

S30 Paulo Apas - Associacdo Paulista de Supermercados
Rua Pio XI, 1200 - Alto da Lapa - CEP 05060-001
Sdo Paulo - SP - e-mail: ccorrea@apas.com.br
www.portalapas.org.br - Telefone: (11) 3647-5000
Fax: (1) 3647-5017 Presidente: Ronaldo do Santos
Delegado: Omar Abdul Assaf

Superintendente: Carlos Corréa

sergipe Ases - Associagdo Sergipana de Supermercados

Rua Campos, 496 - 5ao José - CEP 49015-220 - Aracaju -
SE e-mail: secretaria-executiva@ases-se.com.br
Telefone: (79) 3211-4489 - Telefone/Fax: (79) 32117540
Presidente: Francisco Firmino Albuquerque
Delegado: Jodo Luiz Silva Qliveira

Secretdria Executiva: Jussara Fontes Aragao

- Tocantins Atos - Associacdo Tocantinense de Supermercados

912 sul - Alameda 05 - APM 3A - lote 03

Setor Eco-industrial - CEP 7T023-462 - Palmas - TO

e-mail: atostocantins@yahoo.com.br - www.atosto.com.br
Telefone/Fax: (63) 3214-5398/3232-8813

Presidente: Agamenon Abreu Oliveira

Delegada: Maria de Fatima de Jesus

Secretdrio Executivo: Expedito Gomes Guimardes Filho
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Por Antonio Carlos Ascar

A peca que faltava

para a grande expansao dos
supermercados no Brasil

Ao longo da obra “Supermercados no Brasil — Conceitos, Historia

e Estorias” e dos trechos aqui compartilhados em primeira mao,

0 estudioso do varejo Antonio Carlos Ascar tem escrito que 0S
supermercados, no Brasil, desde o principio (1950), mostravam-se
promissores, mas a grande expansao so aconteceria alguns anos depois,
a partir de 1967, em razao de uma mudanca tributaria que permitiu

popularizar esse modelo

sucesso e o consequente crescimento dos super-

mercados, no Brasil, se deveram a sua capacidade
de gerar beneficios em larga escala a todo o ecossistema
produtivo em que se insere. Nao apenas os consumidores
perceberam as vantagens dos supermercados, varios
segmentos econdmicos se beneficiaram — e ainda se
beneficiam - do seu desenvolvimento e do aumento de
sua importancia no sistema de distribuicdo de alimentos.

A industria de alimentos, de higiene, de limpeza e
muitas outras tém, sistematicamente, remodelado e
aprimorado suas estruturas de vendas e de recursos
humanos. Também se beneficiaram e se beneficiam os
segmentos de logistica, a industria de embalagens e houve
uma intensa busca, de todos os fornecedores, por novos
produtos adaptados a técnica de venda do autosservico.

A natureza integrativa dos supermercados fez com
que industrias relativamente novas tivessem seus produ-
tos e servicos incorporados a atividade com a finalidade
de torna-la cada vez mais eficiente. Foi o0 caso da indus-
tria de informatica, cujos sistemas passariam a permear
todo o trabalho, dos check-outs a retaguarda das lojas,
melhorando consideravelmente a gestao.

A publicidade também se desenvolveu, sobretudo ao
adotar novas formas de merchandising e aperfeigoar
o trabalho de comunicacdo de massa. Tudo foi se
desenvolvendo a medida que cresciam o numero de
lojas de supermercado em todo o territorio nacional
e seu mercado consumidor.

Do lado social, o advento do supermercado
traria, num segundo momento, maior eficiéncia
e um baixo custo de distribuicao, tornando os
precos mais baixos para o consumidor final e

de varejo. Saiba como foi...

dando acessibilidade ao consumo para todas as camadas
sociais. Também apresentava lojas mais agradaveis,
mais limpas e higiénicas e muito mais bem organizadas.
Era, ja em seu principio, uma alternativa, sem duvida,
melhor do que as tradicionais mercearias.

Mérito de pessoas com ideias além de seu tempo,
olhando acima do horizonte médio, que vislumbraram a
possibilidade de melhor servir aos consumidores.

Na época, as caracteristicas que distinguiam os
supermercados de outros formatos de varejo eram, e
continuam sendo, a operacao em autosservigo, o minimo
de quatro secdes e, principalmente, a venda em massa. No
inicio, todas essas caracteristicas foram simultaneamente
adotadas, mas ainda era muito dificil vender barato.

A peca que faltava...

Ao longo desta obra e por meio dos trechos que com-
partilho com vocés, escrevo que os supermercados, no
Brasil, desde o principio, mostravam-se promissores,
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mas a grande expansdo, a ponto de beneficiar tantos
outros atores do ecossistema e, sobretudo, a populacao,
levou algum tempo.

Isso porque, de 1953 a 1967, os supermercados, no
Brasil, apresentaram um crescimento relativamente
lento. Ainda ndo conseqguiam vender barato, como acon-
tecia no mercado norte-americano, porgue a economia
de mao de obra, aqui, ndo era tao significativa quanto
la. Os salarios dos funcionarios brasileiros eram bem
menores do que os dos norte-americanos e a adogao
do autosservico, que permitia reduzir o numero de fun-
ciondrios do varejo, ndo tinha, aqui, 0 mesmo impacto
nos custos que tinha la.

Mas havia pontos que poderiam ser mudados para
dar aos supermercados do Pais o mesmo poder de eco-
nomia que se obtinha nos Estados Unidos (EUA), o que
passava por uma mudanca tributaria.

O Imposto sobre Venda e Consignacoes (IVC) incidia
fortemente sobre cada operacdao de venda, quaisquer
que fossem as margens, 0 que também impedia os

supermercados de venderem mais barato que seus
concorrentes. Em grande medida por causa do IVC,
nesses primeiros 14 anos, coube aos supermercados, no
Brasil, cumprirem o papel de lojas de elite, oferecendo
qualidade, limpeza, bons servicos e bons produtos, mas
nao precos competitivos. Isso porque as feiras, que nao
pagavam aluguel nem tinham custos com energia nem
impostos, conseguiam ter precos mais baixos.

Somente em 1967, com a mudanca tributaria que
excluia o IVC e instituia o Imposto sobre Circulacao de
Mercadorias (ICM), foi possivel o estimulo a reducado de
precos e, em consequéncia, o aumento de vendas. O
ICM, calculado sobre o valor agregado e ndo mais sobre
vendas, permitiu reduzir a carga tributaria do varejo.
Com isso, o desenvolvimento do setor de supermercados
deslanchou. Além de servir as classes mais abastadas,
passou a servir também a classe média e a média baixa.
Assim, o crescimento foi acelerado.

De 997 lojas, em 1966, saltou-se para 7.832 dez anos
depois. No mesmo periodo, a participacao desses pontos
de venda passou de 5% para quase 60% do valor total
das vendas de alimentos no Pais. Com esses numeros,
a importancia dos supermercados na distribuicdo de
alimentos no Brasil estava no mesmo patamar da veri-
ficada nos chamados paises de primeiro mundo, apesar
do pequeno numero de lojas, comparativamente.

Ja nessa época, olhdvamos avidos para o que
acontecia com os supermercados nos Estados Unidos,
procurando assimilar suas qualidades na operacao e seu
aparelho fisico. Paralelamente, estavamos igualmente
atentos aos movimentos dos hipermercados europeus,
em particular, aos dos franceses. Algumas redes ja
comecavam a operar essas grandes superficies de
venda. Apesar de incipiente, o cash & carry, atacado
em autosservico, ja era uma realidade até mesmo aqui,
no Brasil (Acredite! O cash & carry nao é uma invencao
dos nossos tempos.)

De qualquer forma, os supermercados constituiam o
mais importante formato de distribuicdo de alimentos.
Claro que o mundo esta e sempre esteve em constante
transformacao e, assim, segue sendo. Muitos desses
formatos, ao longo dos anos, ganhariam mais for¢ga em
momentos especificos da historia e em diferentes mer-
cados, mas, sobre isso, trataremos, em detalhes, mais

a frente, no momento oportuno.

I N e B H

Retroagi tanto quanto pude e Ihes apresento (no
quadro abaixo), a evolugdo do numero de lojas
supermercadistas no Brasil sequndo 0s censos

do antigo Instituto Brasileiro dos Supermer-
cados e, depois, a partir de 1977, por meio
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de dados da Associacao Brasileira de Supermercados
(Abras). Também obtive informacdes do jornal DCI de
9 de setembro de 1978 entre outras fontes.

Por uma questdo de especialidade e confiabilidade,
priorizo as analises a partir dos dados da Abras. Procurei
dar a maior elasticidade historica possivel aos dados de
evolucdo no numero de lojas do setor supermercadista
comparativamente a evolucdo do numero de lojas do
autosservico alimentar, que inclui os supermercados,
mas nao se restringe a eles.

Os dados se tornam mais consistentes a partir de 1998,
quando Abras e Nielsen passam, efetivamente, a considerar
o total das lojas de autosservico e, desse universo, destaca,
especificamente, o nUmero de lojas dos diversos formatos
supermercadistas. A partir de pesquisas em fontes com-
plementares, procurei fazer, em anos anteriores a 1998,
quando possivel e, muitas vezes, de forma estimada, a
mesma divisdo adotada a partir de 1998.

Para melhor compreensdo do quadro, na pagina
seguinte, vale explicar que a coluna 1 se refere ao

Para

59

Amazonas

3

Mato grosso

52
Brasilia 42

Sao Paul

30

Total Brasil
3.188

total de lojas do autosservigo, que engloba, além dos
supermercados, as tradicionais mercearias, ainda hoje,
responsaveis pelo maior nimero de unidades de autos-
servico alimentar do Pais. A coluna 2 é, efetivamente,
o numero de supermercados, ou seja, lojas com dois ou
mais check-outs. A palavra supermercado, aqui, abran-
ge os inumeros formatos oriundos do conceito, como
hipermercados, lojas de vizinhanca etc.

A distribuicao ha quase 50 anos

Vale destacar, do quadro, pesquisa que eu mesmo
realizei entre novembro de 1970 e janeiro de 1971,
quando apurei haver, no Brasil, 3.188 lojas de au-
tosservico, assim distribuidas em nosso territério
(ver mapa)

Na distribuicdo geografica regional da época
(quando Sao Paulo fazia parte do Sul e o Leste era
composto por Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito
Santo, Bahia e Sergipe) os numeros se apresentaram
assim: Norte, 45; Nordeste, 129; Centro-Oeste, 139;
Leste, 747; Sul, 2.128: total, 3.188. Ja em 2017, 47
anos depois, seqgundo o Ranking Abras/SuperHiper,
pesquisando um total de 962 empresas, o nimero de

Rio Grande
do Norte

10

Paraiba 7

Maranhao

4

Piaui

Pernambuco 61

8

Bahia

140

5ergipe_3

Goias

45

Espirito Santo 41
Rio de Janeiro 233

Santa Catarina 38

Rio Grande do Sul 390
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lojas era de 8.725, distribuidas da seguinte maneira:
Norte, 247; Nordeste, 1.350; Centro-Oeste, 543; Su-
deste, 4.222; e Sul, 2.363.

Futuro cada vez mais presente

Em numero de unidades e de distribuicdo geografica, es-
tamos muito bem. Os supermercados estao espalhados
por todo o imenso territdrio brasileiro, em todos os esta-
dos e na maioria dos seus municipios. Ja temos o que ha
de melhor em tecnologia. Atualmente, a diferenga entre
as reqgides brasileiras e entre o Brasil e 0s paises mais
desenvolvidos é s6 quantitativa, ndo mais qualitativa.

Para ampliarmos a quantidade de lojas de super-
mercados aos niveis dos grandes centros econdmicos,
€ apenas uma questdao de tempo e de um bom cres-
cimento econémico do Pais. Estamos abertos para o
mundo, importando, exportando e se posicionando para
a modernidade, a bordo de uma estabilidade econdmica
advinda do Plano Real, lancado em 1994, e, sO as vezes,
abalada por uma ou outra crise politica, como aconteceu
recentemente e da qual estamos nos recuperando.

Se o passado foi vitorioso, o futuro do varejo super-
mercadista parece promissor. Para que esse prognostico
se realize, valorizar os recursos humanaos, ao gue tudo
indica, € a medida mais importante. Hoje, todos tém
acesso a tecnologias: desde as melhores técnicas de

departamentalizacdo e elaboracédo do layout até deta-
lhadas informacdes por produtos. Sao diferenciais com-
petitivos facilmente copidveis pelo concorrente vizinho.
A informatica permite a todos, pequenos ou grandes,
modernizar-se e ter dados precisos para controle da
operacao e tomada de decisdes estratégicas. Com todas
essas ferramentas, a competicao fica mais equilibrada.

O gue vai diferenciar uma loja de outra, daqui para
frente, sera a qualidade dos servicos prestados e a
adaptacdo a seus respectivos nichos de mercado. O
melhor caminho para isso é ter um competente quadro
de profissionais: pessoas treinadas, motivadas, desen-
volvidas, evoluidas e orgulhosas do que fazem, com
prazer em Sservir,

Além das revolucionarias calcas Lee e do Rock &
Roll, as décadas de 1950 e 1960 trouxeram para o Brasil,
sem duvida nenhuma, o mais revolucionario sistema de
distribuicdao de alimentos. A constante atualizacao das
lojas, das redes varejistas, de suas estruturas organiza-
cionais e seu paralelismo com 0s paises mais avancados,
bem como a evolugdo das indlstrias de abastecimento
e empresas de servigcos sao meritos de pioneiros em-
preendedores que ousaram desenvolver, no Brasil, esse
vitorioso e promissor formato varejista.

No préximo trecho, traremos mais algumas histérias
de redes pioneiras, que sac um bom exemplo do espirito
empreendedor nacional. Hi

Numero de autosservico e de supermercado no Brasil

Ano | 1(AS¥) | 2(S*¥) Ano | 1(AS) 2 (S) Ano | 1(AS) 2 (S)
1963 500 1981 | 15.692 | 13.073 1999 | 55313 | 24.112
1964 656 1982 | 17.313 14.171 2000 | 61259 | 24.220
1965 825 1983 | 19.474 2001 | 69.396 | 29.603
1966 997 1984 | 21.352 2002 | 68.907 | 29.655
1967 1.052 1985 | 24.508 2003 | 71372 30.715
1968 1.448 1986 | 27.502 2004 | 71951 31.368
1969 | 2.647 1.774 1987 | 28.463 2005 | 72.884 | 32.234
1970 | 3.188 2.527 1988 | 31.285 2006 | 73.695 | 32.999
1971 3.743 1989 | 32.960 2007 | 74.602 | 33.725
1972 | 5.048 4.567 1990 | 33.005 | 14.200 2008 | 75725 | 34.652
1973 5130 1991 | 33.410 | 14.700 2009 | 78.31 35.766
1974 | 8.090 5.489 1992 | 32723 | 15.900 2010 | 81128 37.214
1975 5.870 1993 | 33.966 | 16.600 2011 | 82.010 | 38390
1976 7.832 1994 | 37543 | 17.000 2012 | 82572 | 38767
1977 7.848 1995 | 41.840 | 19.900 2013 | 83914 | 38752
1978 | 1174 1996 | 43763 | 20.700 2014 | 83581 | 38.646
1979 | 12.493 1997 | 47.847 | 21.200 2015 | 84.547 | 38317
1980 | 13.646 11.885 1998 | 51502 | 21.800 2016 | 89.009 | 37.685
ke 2017 | 89.368 | 38.082 J

* Autosservico em geral, ou seja, ndo apenas supermercados ** Supermercado e todos os subformatos oriundos dele
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Frequéncia de compras seqgue em queda

A instabilidade politica e econd-
mica que ainda se apresenta em
2019 continua impactando a per-
formance das categorias de alto
giro. No dltimo trimestre, houve
reducao de 9% na frequéncia de

compra, de acordo com o levan-
tamento Consumer Thermometer
da Kantar. O numero representa
a maior queda comparando a
série histérica. Neste periodo,
entre as categorias que mais

perderam participa¢do no carri-
nho dos brasileiros estdo o cha

pronto (-24%), cera para assoalho
(-22,2%), bebida de soja (-14,3%),
além de leite pasteurizado (-13%)
e suco em po (-11%).

Categorias que mais perderam frequéncia (%)

1 Cha Pronto -24
2 Cera para Assoalho g
3 Bebida de Soja -14,3
£ Limpador Brilho -14,3
5 Polpa + Puré -13,3
6 Leite Pasteurizado -13
F i Sobremesa Pronta -12,5
8 Cloro -11,8
9 Suco em Po -11,1
10 Limpa Vidros -9,1

Em contrapartida, alguns pro-
dutos ganharam espaco e foram
comprados mais vezes pelas fa-
milias. Caso do petit suisse, que
registrou alta de 11% de frequéncia,
seguido por produtos de barba
(10%), limpador sanitario (9%) e
molho para salada (8,3%).

“Apesar do cenério de retracao,
algumas tendéncias se consolidam
no mercado nacional. S3o elas: a
preferéncia pelas categorias prati-
cas e de indulgéncia que continu-
am conqguistando novos lares no

Brasil e o crescimento do atacarejo
como canal de compra”, analisa a
diretora de Marketing e Insights da
Kantar, Giovanna Fischer. A cesta
de mercearia doce, por exemplo,
ganhou 2% em volume de unida-
des no ano acumulado.

Em relacdo aos canais de com-
pra, o atacarejo continua avancan-
do em participacdo de mercado e
ganhou mais 2,5 pontos de pene-
tracdo entre marco e maio deste
ano. Os supermercados de conveni-
éncia também se destacaram com

melhora de 2,1 pontos de penetra-
¢ao no mesmo periodo.

No ano acumulado (ultimos
12 meses terminados em maio), o
recuo no volume de unidades foi
sentido por todas as classes sociais
e em todas as regioes do Pais. As
classes A/B registraram queda de
3,9% e apenas as classes D/E ti-
veram leve crescimento com 0,7%
de alta. Ja. A Regido Sul é a que
mais sofreu reducao com perda
de 4,4% em volume de unidades
compradas.

Categorias que mais ganharam frequéncia (%)

1 Petit Suisse 1,1
2 Produtos para Barba 10
3 Limpador Sanitario 9,1
4 Molho para Salada =3
5 Lanche Pronto ¥
6 Catchup 6,3
7 Deo Colonia 6,3
8 Desinfetante 56
9 Hamburguer 56
10 Leite Fermentado 4,8
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Intencao de Iangar produtos cresce 13,3% em junho

O Indice GS1 Brasil de Atividade
ndustrial, que |T-|':—-.'|:-.|'r.’ a intencao
|:1’~ lancamento de novos produtos
o Brasil, por meio dos pedidos de
c.;chgma t_ilf‘ barras pelas empresas,
apresentou crescimento de 13,3%
em junho, na comparacdo com O
meées anterior no dado dessazo-
nalizado. A mesma tendéncia foi
identificada no comparativo ano
a ano, com uma alta de 14,3%. No
acumulado dos primeiros seis me-
ses de 2019, o indice apresenta re-
sultado 4,3% maior que em 2018.
Neste primeiro semestre
de 2019, o Indice GS1 Brasil de
Atividade Industrial apresentou novembro do ano passado. Os de novos produtos”, analisa a
crescimento em quatro dos seis resultados acumulados nos mos- CEO da Associacdo Brasileira de
meses, tendo junho como desta tram que 0 empresariado se man Automacao-GS1 Brasil, Virginia
gque com o maior indicador desde tém confiante para o lancamento Vaamonde.

Bolos prontos lights e
Integrais ganham espaco

Diante do desequilibrio econdmico atual, os brasilei-
ros de todas as classes sociais reduziram a demanda
das categorias de bens de consumo rapido (FMGC).
No entanto, alguns produtos apresentam mudancas
na maneira de serem consumidos, especialmente por

causa de dois comportamentos: primeiro, a busca por }
opcOes mais saudaveis na mesa e, depois, o carrinho f‘ OPERADOR LOGISTICO CARGA SECA, AGORA DE CASA NOVA
de compras tem cada vez mais espaco para categorias nnLun:Au PARA SUAS ENTREGAS EM TODO O ESTADO DO RIO DE JANEIRO. i

de indulgéncia e praticidade. g TS OV ~BE : ' \:‘1

Este cenario pode ser bem ilustrado pela categoria
de bolos prontos industrializados. Apesar da retracdo
de 2,5% em frequéncia e de 1,9% no volume comer-
cializado, em 2018, a categoria conquistou novos com-
pradores, de acordo com a Kantar.

Apesar do segmento ser dominado por bolos
prontos normais (98,4% de share), os integrais, li-
ghts zero acucar e zero lactose, que correspondem
a apenas 1,6% do mercado, estao ganhando espaco
e despontando como tendéncia na categoria. Os bo-
los normais perderam 3,9% de volume e 15,4% de
frequéncia entre 2017 e 2018. Mesmo periodo em
que as opcoes integrais e lights cresceram 53,3% em
volume e 38,5% em frequéncia. A mesma tendéncia
€ observada no tamanho das porcodes. Os bolos pron-
tos individuais representam menos de 1% do mer-
cado, mas sua frequéncia de compra cresceu 40%,
mesmo tendo um preco meédio trés vezes maior que
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Sexta-feira a tarde, ca estou na enorme fila preferen-
cial do hipermercado, com minha modesta comprinha
de peixe, espaguete, café, pao integral, queijo e vinho. A
minha frente estd um jovem pai, com dois carrinhos de
compras. Ele assegurou seu lugar nesta fila trazendo
a filhota de uns quatro anos, sentadinha num dos car-
ros, cercada de produtos, papando um salgadinho. No
outro carro, hd varios volumes embalados em plastico,
contendo quatro ou cinco marcas de cerveja, incluindo
uma “artesanal”. Calculo que serao mais de 60 latinhas.
Estoque para uma quinzena ou menos?

Li recentemente que o consumo atual de cerveja no
Brasil € de 60,7 litros per capita, e ja foi até maior, ha
anos, antes que a crise apertasse o garrote. De repente,
eis gue surge a esposa do rapaz, exibindo uma panela
de pressao:

— Olha, amor, esta em oferta. Vamos levar?

Focado no celular, teclando com os polegares, ele faz
gue nado. Ela se retira, vai campear outro achado entre
as gondolas. Percebo que esse cidadao esta controlando
seu orcamento, mas que nao deixou de priorizar seu
consumo individual, seu prazer N°1, sua paixdo particular.
Esta colaborando bravamente para manter o nosso nivel
nacional de consumo, salve, salve.

Entao me lembro com saudade de meu parceiro de
musica, César Rossini, que costumava dizer "sexta-feira é
o dia nacional da cerveja". Ele me mostrou, la pelos anos

O escritor Luiz Roberto Guedes pub
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Por Luiz Roberto Guedes *

90, uma canc¢ao que tinha comecado: hoje e sexta-feira,
traga mais cerveja... Essa composicdao acabou virando
jingle de uma marca famosa de cerveja, cantado por uma
dupla sertaneja (desculpem a rima inevitavel). Lembro
também que a civilizacdo suméria (7.000 anos a.C.), tinha
uma deusa-cervejeira, Ninkasi, cujo nome significava
“senhora que enche a boca". Ela preparava a cerveja para
0s outros deuses, sequndo um poema sumério, Hino a
Ninkasi (3.900 a.C.), que celebra a producao da sikaru,
como chamavam a boa e antiquissima breja.

E logo a esposa do rapaz vem interromper minhas
reminiscéncias da Suméria. Retorna com outra oferta,
um conjunto de potes de plastico. Sem tirar os olhos do
celular, ele desautoriza mais essa despesa.

Ela faz uma carinha resignada, e comecam a passar
as compras pelo caixa. Como bom filho de Ninkasi, ele
coleta primeiro seus packs de cerveja. Por um segundo,
tenho o impulso de ir buscar umas garrafas de Malzbier,
de qualquer marca. Tem gente que chama essa cerveja
de "bebida de moca"”, mas eu gosto. Nao, deixo para a
proxima.

Vou acompanhar com vinho o jogo do timao no
domingo. E torcer para que a deusa Ninkasi ajude nossa
infante civilizacao tropical a reconquistar novos e mais
honrosos indices de consumo de cerveja.

Mas ndo apenas isso. Brindemos a um futuro que o
povo do Brasil deseja e merece. Ha muito tempo.

cou Como ser ninguem na cidade grande (Penalux, contos, 20183,
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A Bralimpia Equipamentos fabrica uma ampla linha de produtos para a
limpeza de pisos, paredes e superficies diversas. Além dos coletores

produzidos com maxima qualidade e inovagdo para a separagao e
descarte de residuos.

Conquiste resultados superiores na limpeza de sua empresa, com
reducdo de custos, alta produtividade dos colaboradores e

sustentabilidade.
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para o Brasil e o mundo!
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