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Um ano para acelerar

Depois de um 2019 com avanc¢os em importantes
fundamentos economicos, 2020 comeca com a
expectativa de um crescimento mais expressivo
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Ponto de Vista

Com a inflacao baixa,

a taxa basica de juros
(Selic) atingindo o
menor patamar da
historia e com a
expectativa de o PIB
ultrapassar a casa dos
2%, em 2020, podemos
comecar 0.ano-com
animo extra

Por Joao Sanzovo Neto

Reestruturacao e protagonismo

Janeirm é sempre muito simbdlico porque tem a respon-
sabilidade de “carregar” nossos planos e expectativas
para os proximos meses. Desde seu surgimento, o setor su-
permercadista vem se desenvolvendo mesmo com diversos
obstaculos. Ja passamos por crises econdmicas, inflacao
exorbitante, altas taxas de juros, pouca abertura de crédi-
to, entre centenas de desafios. Mas nunca estivemos tao
proximos de uma reestruturacao no ambiente empresarial
como agora, com tantos incentivos ao empreendedorismo.

A esperanca vem da trajetoria econdmica do governo
federal rumo ao crescimento, iniciada em 2019: com menos
burocracia e com o foco em promover a competitividade e a
inovacao dos setores produtivos. Com a inflacdo baixa e a taxa
basica de juros (Selic) atingindo o menor patamar da histéria,
que, segundo o ministro Paulo Guedes, gerara uma economia
de RS 96 bilhdes este ano em pagamento de juros da divida
publica, e com a projecdo do PIB de ultrapassar a casa dos 2%,
em 2020, podemos comecar o ano com animo extra.

O ministro enfatizou também a reestruturacao do foco
do BNDES que, segundo ele, era “uma maquina de fazer
campeoOes mundiais” ao destinar recursos para quem tem
mais poder politico e econdmico. Em entrevista a imprensa
no final do ano passado, Guedes declarou que o grande
problema do Pais é o excesso de gastos, o que demandou
ao atual governo promover reformas estruturantes. Com-
plementaria com mais outro: a ineficiéncia no empreqgo de
recursos captados com tantos impostos. A Nova Previdén-
cia abriu caminhos para uma mudanca de paradigma no
que tange a construcdo de um pais mais competitivo, com
menos desperdicio financeiro e atraente economicamente.

Durante muito tempo, o empresariado ficou na janela, ob-
servando de longe o andar da carruagem. Finalmente, o setor
privado esta assumindo o protagonismo a que tem direito
como grande impulsionador da economia. Os empresarios
perceberam a forca de unir ideais em comum para evoluir e
estao sendo ouvidos. A Abras e mais oito instituicoes trabalham
juntas, na Unido Nacional de Entidades do Comércio e Servicos
(Unecs) desde 2014, e com o apoio da Frente Parlamentar do
Comeércio, Servicos e Empreendedorismo (FCS), com diversos
parlamentares engajados em melhorar o ambiente de negdcios.

Em nossa pauta atual, as reformas tributaria, adminis-
trativa e politica, maior acesso da populacdo aos medica-
mentos sequros e isentos de prescricao (MIPs) por meio da
volta da comercializacdo no autosservico, além do fim da
verticalizacdo bancaria, entre outros pleitos que ainda estao
sendo reformulados.

Que a nossa uniao seja o pilar de grandes conquistas em 2020! Hi
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Capa 2 2

O ano de 2020 comeca com boas expectativas entre
economistas, empresarios do setor supermercadistae o
mercado consumidor, confiantes em sinais e fatos mais
concretos de recuperacdao econdmica do Pais. Pesquisa
Tendéncias 2020, da Abras, também confirma que empresarios
do setor, de forma preponderante, sequem muito confiantes nos
rumos da economia nacional

Exclusiva 16
Diretora de Sustentabilidade da Coca-Cola, Andrea Mota, detalha o escopo
da drea de sustentabilidade da companhia e os resultados que a empresa
vem obtendo nos campos do uso racional da agua e da reducao de residuos
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A Lei Geral de
Protecdo de Dados,
que entra em vigor
no meés de agosto,
chega para regular
as atividades de
tratamento de dados
pessoais no Brasil e
garantir a seguranca
e a privacidade do
consumidor. Ja é hora
de se preparar
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Sazonal 42

Principal propulsor de vendas do varejo supermercadista nos primeiros meses
do ano, o verao desperta nos empresarios do setor a expectativa de bons
negocios. E o0 que aponta pesquisa realizada pela Abras
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Perdas & Ganhos 54

Ludmila Dantas, nutricionista sénior do Sonda Supermercados, explica
que a necessidade imediata de um consumo sustentavel e a atual
escassez de recursos naturais tornam imperioso quebrar o ciclo do
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Um ano para acelerar

Depois de um 2019 com avancos em importantes
fundamentas ecanomicas, 2020 comeca com a

Capa: Danilo Kach
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Calendario de eventos

Historia 60
Novo trecho da obra
"Supermercados no Brasil =
Conceitos, Historia e Estorias”,

do estudioso do varejo Antonio
Carlos Ascar, traz cases de
empresas que se destacaram no
periodo do boom supermercadista
no Brasil, a partir dos anos 1960
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Convencao abr05@2020

Jornada

Ecossistema e Inovagao

Um convite para ampliarmos nossa visao e repensarmos
Nnossos modelos de negdcio, apolando-0s em uma VIsao
multipla e conectada a todos os publicos do varejo, na plena
Integracao entre todas as areas de um supermercado e no
uso eficiente da tecnologia — tudo i1sso com vistas a um
objetivo comum: colocar o cliente no centro de cada decisao e
estimular, literalmente, uma visao 360° de cada negocio.

16 a 18 de marco - Riocentro - Rio de Janeiro

Patrocinadores
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Os mais renomados especialistas
em varejo passam por aqul.

Palestrante internacional

Tim Lucas

Socio fundador da
The Listening Agency”

Convencao abras 2020

Adeilton Feliciano do Prado Adem Aradjo Ant6nio Cesa Longo

Socio-proprietario dos Sdcio do Aragjo Supermercado Presidente da Agas
Supermercados Pag Poko

EulerFuad Nejm Fabio Queir6z Hondrio Pinheiro

Presidente do Grupo Super Nosso Presidente da Asser] Presidente do Pinheiro Supermercado
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Julio Takano Marcos Baruki Samaha Maria de Fatima de Jesus

CEO da Kawahara | Takano Retailing Psicologo, especializado em Diretora-Presidente da Rede Quartetto
Administracao de Empresas



Conteudo de alto nivel que fortalece
toda a cadela de abastecimento.

claudemir olvera @ 100
palestras

Presidente do "Seeds of Dreams Institute”

A programacao conta com a curadoria da Connect Shopper

Arthur Rollo Belmiro Gomes, Cibele Vacchiano
Vice-Presidente da Comissao Permanente CEO do Assai Atacadista Diretora Comercial e de Marketing na

de Direito do Consumidor da OAB-SP Rede de Variedades 1AS9

Joana Ramalho Juliana Acquarone Julio Campos

Diretora de Estratégia e Inovac¢des dos Pesquisadora do comportamento do Vice-Presidente de Vlendas da Unilever

Mercadinhos Sao Luiz consumidor

Mario Habka Marisa Salgado Mauricio Ungari

Diretor-Presidente do Grupo Big Box Diretora Executiva de Gente & Gestao na Diretor de Assuntos Legals do Grupo
Fast Shop S/A Cencosud no Brasil



Amplle seus negocms

Aumente seu relacionamento...

..COM mais de 700 liderancas
do autosservu;o bra5|le|ro

Sao 220 redes de supermercados que
representam 759/ do PIB supermercadista
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Seja bem-vindo, 2020!

No ano passado, a posse do
novo governo, dotado com
sua aquardada agenda liberal,
gerou um otimismo que nao
foi correspondido a contento.
Mas, justica seja feita, passos
foram dados e, no saldo final,
importantes fundamentos eco-
nOdmicos prosperaram, mMesmo
que de forma contida.

Se 2019 ndo foi o ano da
completa virada, ao menos ele
criou as bases para um 2020
mais generoso para o empre-
sariado e para toda a sociedade
brasileira. Ou seja, o otimismo
entre os setores da economia
seqgue, felizmente, vigente.
Porém, desta vez, ele esta pau-
tado em fatos mais concretos,
conforme avaliaram o0s espe-
cialistas que, com suas visoes,
contribuiram para a reportagem
de capa da primeira edi¢cdo de
SuperHiper deste novo ano.

Para 2020, o Banco Central
projeta um crescimento de
2,25% para a economia brasilei-
ra. Considerando o0s passos de
2019, como a reducdo de juros
e 0 saldo positivo na criacdo de
empregos, essa marca torna-se
mais acessivel. Ainda mais que,
pelo caminho, ha importantes
reformas a serem feitas e tam-
bém os efeitos das medidas
ja tomadas. Se esse ritmo for
mantido e nada sair dos eixos,
é possivel que voltemos a ter

um crescimento mais notavel.

Especificamente emrelacdo ao
empresario supermercadista, uma
pesquisa da Abras, mais detalhada
a seguir, mostra que quase metade
dos entrevistados (49,5%) acredi-
ta que a economia crescera acima
de 3% neste ano. Outro grupo,
formado por 40% dos empresa-
rios consultados, aposta que o PIB
neste ano ficara entre 2% e 3%.
Trata-se de um termoémetro, que
ajuda a visualizar como o varejo
comecou este ano.

Seguindo os destaques desta
edicao, confira também a repor-
tagem que trata da Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD), que
trara profundas mudancas na
gestao de dados pessoais por
parte de todas as empresas. A
lei passa a vigorar em agosto
e, apesar do tempo que ainda
tem disponivel, o trabalho de
adequacdo é bastante comple-
X0, demandando muito treina-
mento, revisao de processos e
capacitacdo da mao de obra.

Qutra leitura recomendada
é a entrevista, para a nossa
preciosa secdo Exclusiva, da
diretora de Sustentabilidade da
Coca-Cola, Andrea Mota, que
detalhou os esforcos e os re-
sultados que a companhia vem
obtendo nos campos do uso
racional da agua e da reducao
de residuos.
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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

REDACAO

EDITOR
Roberto Nunes Filho
robertonunes@abras.com.br

HEDACED,"FEEH[EE[}
Roberto Leite

EDITOR DE ARTE
Danilo Koch

ASSISTENTE DE ARTE
Fabio Queiroz

COMERCIAL/PUBLICIDADE

GERENTES COMERCIAIS
Alexandre Magno - (11) 98161-9972
alexandre@abras.com.br

Lilian Bizio - (1) 98122-0182
lilian@abras.com.br

REPRESENTANTES COMERCIAIS
Alessandra Ortega - (11) 99108-T6(
alessandra.ortega@aZinovation.com.br
Bruno Moreira - (11) 96099-7207
bruno.moreira.abras@gmail.com
Davi Trevisan - (1) 98436-9732
davi_trevisan@uol.com.br

Lucas Vantini - 11 95242-6940
abras.lucasvantini@gmail.com
Selma Cardoso - 11 9 9656-8806
selmacardoso@terra.com.br

INTERIOR DE SAQ PAULO
Gerson Moura - (16) 3411-0863/(11) 981107995
gerson@gomrepres.com.br

ASSISTENTE COMERCIAL
Danielli Souza - (11) 3838-4545
comercial@abras.com.br

R EDAC.&DIF’UE_LIC IDADE
CORRESPONDENCIA

Avenida Didgenes Ribeiro de Lima, 2.872
Alto da Lapa - CEP: 05083-901 - Sdo Paulo - 5P
Telefone: (11) 3838-4500 - Fax: (1) 3837-9933

SUPERHIPER € o drado de divulgacdo da Associacdo
Brasileira de Supermercados (Abras). Registrada no DCOP
do DPF sob o n® 1.3%4-P. 209/73. De acordo com as leis
n* 5.250 e 6.015, fol registrada sob o n® 58.489/82 no 4*
Registro de Titulos e Documentos. Os artigos assinados
sa0 de inteira responsabilidade de seus autores e ndo
refletem necessariamente a opinido da revista.

IMPRESSAD - Coan Inddstria Grafica

JORMALISTA RESPONSAVEL
Roberto Munes Filho (MTB 61.534-5F)

SURERHRER

Redacao
Av. Diogenes Ribeiro de Lima, 2872 10° andar
CEP: 05083-901 Sdo Paulo SP

Se preferir mande um e-mail para:
redacaosh@abras.com.br

Janeiro 2020 = SUPERHIPER

9



LoJa

Com novo conceito, Sonda inaugura 442 loja

No inicio de dezembro, o Sonda Su-
permercados inaugurou uma nova loja
no tradicional bairro da Vila Romana,
zona oeste da cidade de Sao Paulo.
A unidade tem um visual totalmen-
te diferente das demais, tanto nos
setores com mobilidario moderno e
que investe mais em tons madeira,
quanto na fachada de vidro que per-
mite a visualizacao externa de todo o
interior da loja. A proposta deste novo
conceito, segundo a rede, é valorizar
ainda mais a experiéncia de compra
dos consumidores, tornando-a mais
agradavel e confortavel. Este novo
modelo de loja passara a ser sequido
em proximas unidades da rede Sonda.

A loja oferece mais de 15 mil
itens, com destague para o setor de
FLV. Outro setor de grande relevan-
cia € a adega da loja, que oferece
um atendimento especializado para

Maxxi Atacado chega

O Grupo Big inaugurou sua primeira
com a bandeira Maxxl Atacado
na capital paulista, insta
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A iniciativa é lo projeto que

Darte Qo Drole
da marca, com a transformacao estru
e tecnologica das unidades em
todo o Brasil e a conversao de hiper
mercados para Maxxl Atacado. Dessa
forma, a bandeira passa a ser uma
unidade estratégica de negoci
a empresa nos proximos anos,
foco em consumidores e comerciantes

de todos os tamanhos e segmentos.
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a capital paulista
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ajudar os clientes na escolha de
vinhos nacionais e importados. A
unidade conta, ainda, com um setor
de produtos saudaveis com itens
organicos, sem gluten, sem lactose,

O Maxxi Atacado da Vila Gul

herme combina inovacao, melhor
experiéncia de compra, precos mais
baixos e ampliacao de sortimento. O
mix de itens a venda passa de 4 mil
para 6 mil. Ja as areas de check-out
ficaram maiores, com 24 unidades,
para facilitar o transito de clientes
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nato atacarejo ganhou
nos Ultimos tempos e
enxergamos um grande potencial de
crescimento ao reposicionar a mar-
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entre outros. Com1.780m?de area de
vendas, o novo Sonda Vila Romana
possui 24 check-outs, mais de 250
colaboradores e mais de 100 vagas
de estacionamento.

preco, atendimento, autosservico e
experiéncia de compra, focando em
todos os publicos, desde pequenos
a grandes comerciantes e consu
midores finais”, explica o
executivo de Atacado
Beto Alves.

Atée o final de 2020
ganhara dez novas lojas, con
versoes de hipermei
Atacado. O investimento no formato
faz parte de RS 1,2 bilhdao anunciado

pelo Grupo Big para
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PROMOCAO E UMA ESTRATEGIA EFICIENTE
PARA DESENVOLVIMENTO DE CATEGORIAS

Nesta edicao da SuperHiper queremos falar sobre o quinto passo do desenvolvimento de
categoria, Promocoes Eficientes. De acordo com dados Nielsen, o varejo perde, anualmente,
R$11 Bilhoes com promocdes consideradas desnecessarias e apenas 32% dos consumidores

se recordam das acdes realizadas no ponto de venda’.

Por isso, € importante que cada varejista tenha sua propria estratégia, que envolve estudar
quais produtos ofertar, como promociona-los e por quanto tempo realizar a acao.

QUAIS PRODUTOS OFERTAR? l

Priorize categorias com maior sensibilidade
a preco e identifique quais estao caindo

ou crescendo em volume. Se alguma estiver
caindo & melhor promocionar produtos

de alta performance, pois isso impulsionara

o crescimento total da categoria.

E COMO PROMOCIONAR?

Promocione acima do ticket médio

vendido e tente adicionar categorias b
relacionadas. Por exemplo, 70% das cestas compram,
por ano, menos de 3 escovas, entao promocione
packs acima de 4 escovas, junto com pastas,

para crescer a categoria e alavancar o segmento.

Facam com que seu consumidor note sua promocao. ws* E melhor promocionar
Comunique “De X por Y"” ou “Economize X comprando = ; na primeira semana
Y unidades”, e também os ajude a comparar pregos. L tamanhos grandes que

Por exemplo, em Fraldas coloque o preco por tira. AN o
tem mais liquidez e esta

procurando se abastecer

E POR QUANTO TEMPO? —

Crie escassez! Promocoes devem criar senso de urgéncia nas pessoas.
Quanto menos tempo ela durar, maior sera a ‘necessidade’ de se aproveitar a oportunidade.

. E nao seja previsivel, promocionar o mesmo produto, no mesmo periodo
do més com a mesma mecanica de preg¢o vai “ensinar” o consumidor a esperar.

Gostou das nossas dicas?! Fique atento porque voltaremos, em breve, para explorar
um novo passo para o desenvolvimento de categoria. Entre em contato com nosso time

e vamos trabalhar juntos para fazermos as categorias se desenvolverem!

"Fonte: Hello Research
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Loja

No inicio de dezembro, o Mercado
Extra inaugurou mais duas unidades,
nas cidades de Sao Paulo e de Sao
Vicente, e chegou a marca de 100 lojas
no Brasil, nos estados de S3o Paulo,
Rio de Janeiro, Pernambuco, Ceara,
Piaui e Paraiba. Em faturamento, se
fosse umaempresa varejista, o Merca-
do Extra estaria entre os dez maiores
supermercados do Pais, com um
crescimento impulsionado por duplo
digito de avanco nas vendas.

E de acordo com o diretor de
Operacdes, Rodrigo Machado, pes-

Brasil Atacadista mira

O municipio catarinense de Sao
José ganhou uma loja do Brasil
Atacadista, cuja estrutura possui
mais de 16 mil m? de area constru-
ida e 3 mil m? de area de vendas,
qgue disponibiliza aos clientes um
sortimento com nove mil itens.
Essa fol a sequnda unidade do
Brasil Atacadista inaugurada em
2019, que viabilizou a criacao de mil
postos de trabalho, entre diretos e
indiretos, na Grande Florianopolis.
Alem disso, a rede ja anunciou que
a proxima unidade sera instalada na
cidade de Palhoca, de acordo com
o diretor de Marketing e Expansao,
Vidal Lohn Filho.

O Brasil Atacadista trabalha
com produtos de todas as grandes

SUPERHIPER = Janeiro 2020

Mercado Extra abre sua centésima unidade

= . S TR

il

quisas internas mostram, ainda,
uma melhora significativa no indice
de satisfacdao dos clientes e enga-
jamento dos colaboradores, além
de um desempenho importante de
vendas de pereciveis (como carnes,
frutas, verduras, legumes e itens
de padaria), uma das fortalezas do
novo formato. Qutro ponto de des-
taque e a participacao das marcas
exclusivas (como Qualita e Taeq, por
exemplo) no resultado geral de ven-
das: enquanto em outros formatos
do Extra esse dado fica em torno de

expansao

marcas nacionais do varejo, alem
de uma grande linha de impor-
tados exclusivos, como vinhos,
chocolates, massas e passatas.

)

A padaria exclusiva tem pdaes fei-

12%, nas lojas do Mercado Extra a
penetracao chega a 20%.

“O Mercado Extra reformula a in-
fraestruturainterna das lojas antigas e
aprimora a experiéncia de compra dos
consumidores, oferecendo unidades
ainda mais modernas e completas.
Para essas inovacoes, o Extra investiu,
aproximadamente, RS 1 milhdo por loja
e ampliou, em média, cerca de 30% 0
quadro de colaboradores de cada uni-
dade, reforcando assim o atendimento
e 0 deixando ainda mais préximo do
consumidor”, ressalta Machado.

g

oS na hora, bolos, tortas, cucas
e uma linha de bolos integrais,
sem gluten e sem acucar. Qutros
destaques sao os setores de FLV
e acougue.




* Farnte: Hielsen Retall Index - T.Brasil INA+INFC - Yendas em Yalar - YTD 5018
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Verdemar e premiado por acao de marketing

ne :
b= R

A rede mineira Verdemar
foi, novamente, contempla-
da com o Prémio Marketing
Contemporaneo, promovido
pela Associacdo Brasileira
de Marketing & Negocios
(ABMN). A premiacao ocorreu
no inicio de dezembro.

O case apresentado pelo
Verdemar, que garantiu a pre-
miacao na categoria "marke-
ting de produto”, foi a criacao
da linha “Cafés Campedes
Verdemar". A linha de marca
propria dos cafés premiados
da rede surgiu apds o anuncio
do resultado do 15° Concurso
Estadual de Qualidade dos
Cafés, promovido no final do ano
passado pela Empresa de Assistén-
cia Técnica e Extensdo Rural de Mi-
nas Gerais (Emater-MG). O diretor
comercial do Verdemar, Alexandre
Poni, conta que, ainda na soleni-
dade de premiacdo, ao constatar
o potencial dos sete produtores
vencedores, iniciou as negociacoes
para compra dos cafés.
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Ferreira, Mairon Carniel,
Azevedo, Geraldo Melo, Sarah Paraguassu,
Thiago Dutra, Luan Vieira, Bruno Marqgues,

Camila Pereira, Tallys Souza e Alexandre Poni

et

-

quipe de marketing do Verdemar: Thiago

Cultivados nas regioes do
Sul de Minas, Cerrado e Matas de
Minas, as 57 sacas compradas, 0
equivalente a 3.420 quilos, origi-
naram cerca de 13,5 mil embala-
gens de Cafes Campe0es de alta
qualidade para venda no Verdemar.
Poni avalia que o diferencial das
embalagens esta no rétulo, comin-
formacdes sobre a procedéncia do

Antonio Celso

café, caracteristicas, além da
foto e da historia do produtor.
“E uma forma de valorizar o
agricultor e aproximar o con-
sumidor de quem o produz”,
explica.

Em complemento, An-
tonio Celso Azevedo, supe-
rintendente comercial e de
marketing, avalia que o fator
determinante para a conquis-
ta do prémio foi a valorizacao
da agricultura familiar, por
meio de uma linha de produ-
tos que carregaram, também,
histéria e cultura, além de
possibilitar a entrada dos
agricultores em uma rede
grandiosa, como o Verdemar.
Este € o sequndo ano conse-
cutivo que o Verdemar se inscreve
para participacao no concurso da
ABMN. No ano passado, o case
apresentado foi sobre as acdes
de relacionamento com o cliente
promovidas pela rede, que levou a
premiac¢ao na categoria "marketing
de relacionamento”.

GPA usa hipermercado para alavancar operacao digital

0 e-commerce alimentar do GPA, que
opera com as marcas Pao de Acucare
Extra, apresentou expansdo acima de
30% no terceiro trimestre de 2019, na
comparacao com o mesmo periodo do
ano anterior. De acordo com o diretor
de e-commerce, Rodrigo Pimentel,
este avanco foi suportado, principal-
mente, pelas diferentes modalidades
de entrega que atendem aos diversos
momentos de compra dos clientes,
como 0 Express, que realiza a entrega
em até quatro horas, e o Clique & Re-
tira, que permite ao consumidor fazer
0 pedido pelo site e retirar na loja de
sua preferéncia. Para suportar esse
crescimento, o GPA decidiu otimizar
a estrutura de lojas de hipermercados
Extra com o objetivo de aumentar sua
capacidade operacional.

O projeto esta funcionando,
inicialmente, na cidade do Rio de
Janeiro, a partir do Extra Hiper
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Barra, e a expectativa é ampliar a
iniciativa para as grandes capitais.
A chamada e-5tore, que tem como
base de operacao parte da area
destinada ao estoque da loja, serve
como ponto de coleta para as com-
pras realizadas nos e-commerce
do Extra e do Pao de Acucar. Em
breve, a ideia é que a estrutura
também apoie a atuacdo do James
Delivery, app de entregas do GPA
que ja opera na cidade do Rio de
Janeiro.

“Comuma estrutura totalmente
dedicada para essa operacao, con-
Seguimos avancgar no aprimoramen-
to dos servicos oferecidos pelos
nossos sites de compras e suportar
0 crescimento do nosso e-commer-
ce”, explica Pimentel. A e-5tore
podera permitir, no médio prazo,
que 0s consumidores realizem suas
compras em um supermercado on-

line sem necessariamente ter uma
loja da marca na sua localidade.
“Com essa estrutura, o cliente
podera realizar uma compra no
e-commerce do Pao de Acducar,
por exemplo, mesmo que a rede
nao tenha uma loja fisica na sua
cidade, isso porque a composicdao
do hipermercado nos permite
manter um estoque de produtos
para ambas as marcas de varejo do
GPA. Ainda sera possivel reavaliar
nossas modalidades de entrega:
hoje, entregamos as compras em
até quatro horas, pelo formato
Express, e, com essa estrutura
operando com toda a sua capa-
cidade, estudamos a viabilidade
de diminuir esse tempo pela me-
tade”, complementa o executivo.
As proximas capitais a receberem
uma e-Store sdo Belo Horizonte e
Brasilia, no inicio de 2020.
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EXC\USIVB Por Roberto Nunes Filho

Sustentabilidade

dentro e fora da garrafa s

oucas industrias tém o protagonismo que a Coca-

Cola possui nos lares brasileiros. Afinal, ndo é
exagero dizer que a empresa esta presente em guase
todos os domicilios. Na categoria de refrigerantes, onde
tudo comecou, a companhia tem 91,4% de presenca nos
lares, sequndo o estudo Meu Fornecedor, publicado por
SuperHiper, com dados da Kantar. De acordo com a
mesma pesquisa, a lideranca em penetracao o
também ocorre em outros produtos, como ﬂ;
agua mineral, suco pronto, cha liquido e 4
bebida a base de soja, por exemplo. Atu-
almente, a companhia esté presente em
nove categorias.

Tamanha relevancia perante o
mercado consumidor, no entanto,
traz proporcional responsabilidade
a Coca-Cola, especialmente em re-
lacdo ao meio ambiente, uma vez
que a producdo e o consumo “de
peso” dos seus produtos geram
inevitaveis impactos. A expressi-
va utilizacdo de agua e a geracao
de residuos, provenientes das
embalagens descartadas pelos
consumidores, sao 0s princi-
pais deles.

Por isso mesmo que
importantes iniciativas da
companhia no campo da
sustentabilidade sdo vol-
tadas a essas frentes.
Atualmente, elas acon-
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tecem sob a batuta da diretora de Sustentabilidade An-
drea Mota, que esta na Coca-Cola desde 2003. Formada
em publicidade e propaganda, ela também coleciona
passagens por renomadas multinacionais, como Johnson
& Johnson e L'Oréal.

“Até 2030 seremos neutros em
embalagem, ou seja, vamos coletar,
reciclar e destinar de forma correfa
0 equivalente a 100% de tudo o que

colocamos no mercado global”

Andrea conta que a area de sustentabilidade da
Coca-Cola atua sobre dois pilares principais. E o que
ela chama de "o que fazemos”, que sao os produtos, e
“como fazemos", que olha para o impacto gerado pelo
uso da dgua e a geracdo de residuos. “Hoje, eu atuo como
diretora de Sustentabilidade, mas olhando também para
o nosso portfélio, buscando opgdes que, cada vez mais,
atendam o consumidor, com menos actucar e com perfil
nutricional adequado”, explica.

Mesta Exclusiva, Andrea Mota detalha o escopo da
area de Sustentabilidade da Coca-Cola e os resultados
que a companhia vem obtendo nos campos do uso ra-
cional da dgua e da reducdo de residuos.

Como pode ser definida a politica de sustentabili-
dade praticada pela Coca-Cola?

A classificamos como uma sustentabilidade
exercida dentro e fora da garrafa, que significa
"0 que fazemos e como fazemos”. O primeiro
ponto relaciona-se com o produto que esta
dentro das nossas embalagens. Ja o sequndo
quesito corresponde ao que esta fora da
garrafa e impacta na cadeia produtiva
e no meio ambiente. Tudo esta inter-
ligado e nds olhamos nossa atuacgdo
com essas duas lentes.

Qual e o escopo da compa-
nhia em relacao ao conceito
de ""garrafa para fora"?

MNeste campo, a
Coca-Colatemduas

grandes prioridades: a gestdo de residuos solidos e
0 uso responsavel da agua. Com relacdo ao primeiro
quesito, a empresa tem um compromisso publico, que
foi assumido em janeiro de 2018, no Férum Econémico
Global, que prevé que, até 2030, seremos neutros em
embalagem, ou seja, vamos coletar, reciclar e destinar
de forma correta o equivalente a 100% de tudo o que
colocamos no mercado global. Temos algumas frentes
de trabalho para chegarmos la.

“Nosso plano de negocios
prevé chegarmos a 30% de
embalagens retornaveis em 2020,
0 que representara trés bilhoes de
embalagens descartaveis a menos
sendo produzidas”

Em qual estagio esta essa empreitada?

Ja damos destinacdo correta a 69% de todas as
embalagens colocadas no mercado, considerando o
portfolio total da companhia. No Brasil, 22% de tudo
0 que vendemos ndo geram residuo nenhum, pois
sao embalagens retornaveis. Quando estas ndo estao
mais em condicao de ser utilizadas no processo de
producdo, a propria empresa as separa e encaminha
para a recicladora. Nosso plano de negocios preve
chegarmos a 30% de embalagens retornaveis em
2020, o que representara trés bilhdes de embalagens
descartaveis a menos sendo produzidas. Essa agen-
da comecou em 2016 e, no total, demandara RS 1,6
bilhao em investimentos, entre ampliagao de linhas
de retornaveis, equipamentos de fabrica, compra de
vasilhames, engajamento do consumidor e apoio a
cooperativas de reciclagem. Além disso, vale destacar
também a lata de aluminio, que no Brasil o indice de
reciclagem & bem alto, de 98%.

“Ha 20 anos, usavamos 2,54 litros
de dqua para produzir um litro de bebida.
Atualmente, ele esta em 1 64.

E um dos melhores indices que a gente
tem no mundo”

E com relagcao ao reaproveitamento da garrafa pet?
O grande desafio que temos €, justamente, a garrafa
pet, que representa a maior parte do nosso volume de
vendas. Atualmente, no Brasil, 51% deste material sao
reciclados. Por isso, nosso foco estd em duas frentes:
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Exclusiva

fomentar o crescimento das vendas de embalagens re-
torndveis e buscar solugdes para aumentar a coletae a
reciclagem de pet, que é 100% reciclavel. O Brasil tem
uma industria de reciclagem muito desenvolvida e esse
pet pode voltar para o ciclo produtivo, seja para virar
uma nova garrafa ou, até mesmo, para ir para outra
industria, como um insumo.

Vocé disse que o uso responsavel da agua é outra
prioridade da companhia. Quais sao as acoes de des-
tague neste sentido?

Um dos nossos principais focos em relacdo ao uso da
agua e cuidar da eficiéncia da operacao das nossas fabri-
cas, com vistas a utilizar este recurso de forma cada vez
mais racional. Parailustrar, a Coca-Cola tem um indice de
uso de dgua para produzir um litro de bebida. Ha 20 anos,
esse indice era de 2,54 litros de agua para se produzir
um litro de bebida. Atualmente, ele estd em 1,64. E um
dos melhores indices que a gente tem no mundo. Nestas
duas Ultimas décadas, foram 35% de reducdo no consumo
de dgua em nossa producao, fruto de investimentos em
infraestrutura que possibilitaram essa melhoria.

“Hoje, a Coca-Cola devolve para a
natureza a mesma quantidade de agua
gue capta para usar em suas operacoes”

E fora da fabrica? O que a empresa faz para ajudar
na disponibilidade deste recurso na natureza?

Neste campo, nosso olhar esta nos mananciais e nas
florestas. A agua é a principal matéria-prima de qualquer
industria de bebidas, entdo, na hora em que a retiramos
para usa-la na producdo, precisamos garantir que ela
sera devolvida ao meio ambiente. Hoje, a Coca-Cola
devolve para a natureza a mesma quantidade de aqua
que capta para usar em suas operacgoes.

Mas como esse retorno de agua ao meio ambiente
acontece na pratica?

Por meio de investimentos auditados em diversos
projetos. Um deles acontece na Amazdnia, onde aju-
damos a preservar 100 mil hectares de floresta. Temos
também uma série de outras iniciativas realizadas nas
demais regides do Pais, com grande foco a preservacao
das bacias hidrograficas, que é o que mantém a agua nos
lencois freaticos e, consequentemente, o que garante
sua disponibilidade.

Partindo para dentro da garrafa, quais sdao as
apostas que agregaram ao mercado consumidor e aos
resultados da companhia?

Posso dizer que, nos Ultimos anos, dedicamos muito
foco para oferecer novas op¢des de bebidas para as
pessoas. O consumidor atual quer novas alternativas de

SUPERHIPER = Janeiro 2020

produtos. Por isso é que adequamos o nosso portfdlio, de
modo que ele atenda a diversos perfis de consumidores.
Hoje, a Coca-Cola Brasil esta presente em nove catego-
rias, por meio de 230 SKUs, entre refrigerantes, agua,
chas, néctares, sucos, lacteos, agua de coco, bebidas
esportivas e bebidas vegetais. Isso nos permite atender
diversos interesses de consumo. Estamos focados em
ser uma empresa de bebidas completa, atendendo cada
vez mais as demandas das pessoas em seus diferentes
momentos e ocasides. A nossa jornada na consolidacao
da companhia como uma empresa de bebidas completa
é global. O mundo esta mudando e as empresas também
precisam acompanhar esse movimento.

Como essa agenda sustentavel da Coca-Cola tem
impactado na reputacao e na imagem da companhia?

Temos varios estudos de empresas de inteligéncia
de mercado que mostram que, atualmente, 85% dos
consumidores valorizam empresas que tém propdsito e
que olham a questao da sustentabilidade. Outros 80% se
preocupam com os ingredientes contidos nos alimentos
e bebidas que consomem. Existe um novo consumidor
que deve ser olhado com atencao pela industria e o va-
rejo. E isso que estamos fazendo. Do ponto de vista da
reputacao, cada vez mais o consumidor e os stakeholders
olham além da marca e alem do mero produto. Ndo da
mais para nenhuma empresa achar que a dgua ndo é
uma questao importante, assim como o agucar. Nao da
mais para separar a demanda do negécio da demanda
da sociedade. As empresas sérias precisam atuar como
empresas cidadas, inclusive atuando em seus pontos
de desafios.

De que maneira o varejo supermercadista pode
contribuir com a pauta de sustentabilidade da Coca-
Cola e de outras industrias?

O varejo tem um papel fundamental em dois as-
pectos. O primeiro e educar o consumidor. Hoje, existe
muita duavida sobre quais materiais sdo reciclaveis e 0
que fazer com esse material. O consumidor brasileiro
ainda ndo tem esse nivel de informacdo e o varejo, que
lida diretamente com o consumidor, pode ajudar neste
sentido. O segundo ponto é que muitas lojas ja cedem
espaco para a entrega de materiais, criando postos de
entrega voluntaria de material reciclavel. Isso € muito
importante para fortalecer uma cultura de reciclagem
no Pais.

A Coca-Cola atua nesta direcao, junto ao varejo?

Ainda ndo temos esse tipo de parceria. Hoje, nossa
contribuicdo para o aumento da coleta de materiais
estd no apoio a diversas cooperativas de reciclagem, em
linha com as diretrizes do Plano Nacional de Residuos
Sélidos. O trabalho da Coca-Cola beneficia quase 250
cooperativas e mais de cinco mil catadores de materiais
reciclaveis, em 24 estados. Hi
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cimento, andlise e comparacdo com nossos numeros, realidade e tendéncias. Informacdo resumida e livre. Fontes: Revistas LSA, Supermarket News, Distribuicdo Hoje, Progressive Grocer, Elsevier, Chain Store Guide, Food Chain Asia, Speaks, Asian Retail Trade
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Estados Unidos em nimeros

Estes sdao os nimeros do mundo supermercadista americano.
E um quadro rico em detalhes dos formatos existentes no
pais. As drogarias estdo aqui presentes por terem aumentado
significativamente sua linha de alimentos.

O numero total de lojas em autosservico & de
264.570, com vendas totais de 1.523 bilhdo de ddlares.

Por Antonio Carlos Ascar

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

No ano, perderam 591 lojas, mas as vendas cresceram
em 19 bilhdes de ddlares. No segmento supermercados
(com vendas acima de 2 milhdes de ddlares), a perda
fol de 264 lojas e houve um pequeno ganho em vendas
de USS 18 milhdes, indo para USS 701 bilhdes no ano.
O crescimento sobre o ano anterior foi de 2,7%.
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O sucesso de uma empresando esta s6 baseado no seu
plano de negocios, mas, cada vez mais, na sua missao,
valores e crencas que a conectam com seus clientes
e comunidade. Eles esperam gue vocé esteja muito
preocupado com os problemas sociais e ambientais da
sua comunidade para continuarem clientes e manterem
a sua lealdade. Veja algumas acdes em andamento de
redes supermercadistas americanas a respeito disso:

© A gigante Kroger (vendas anuais de 79 bilhdes de
délares) anunciou que vai eliminar as sacolas plasticas
de suas 2.800 lojas até 2025.

@ No vale do Rio Hudson, em Nova York, a pequena
rede De Cicco ja eliminou as sacolas nas suas sete lojas
como parte de um programa de maior sustentabilidade
ambiental.

el - ol . . o
' Total dos supermercados 38.307 100% 701.188 100%
Supermercado convencional 26.149 68,3 438.686 62,6
Supercenter (Hiper) 4412 15 180.660 25,8
Loja de sortimento limitado 3.680 96 27172 39
Supermercado natural/Gourmet 3.507 9.2 46.230 6,5
Loja-depdsito 389 1,0 4.235 0.6
Military Commissary 170 04 4204 0.6
Outros formatos de varejo alimenticio 226.263 882.196
Loja de conveniéncia 152.593 457.251
Quiosque em posto de gasolina 18.648 n/a
. Superette 11.454 17.594
~— (lube atacadista 1.338 154.883
Loja de conveniencia militar 644 3.798
Drogaria 28.243 176.594
Drogarias independentes e pequenas 13.590 13.093
Fonte: Progressive Grocer e Nielsen w L"‘,.
N W
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@ Outra rede com 11 lojas em Seattle mudou seu
nome para PCC Natural, para refletir claramente
a sua missdo. Ha dez anos, ja tinha substituido
seus talheres, copos e canudinhos por produtos
compostaveis (s6 de materiais organicos que se
decompdem).

©Na conhecida rede Albertson's, sua marca propria,
“0 Organics”, ja € uma das maiores do pais. Ha um
compromisso de seus colaboradores, nesta mesma rede,
de fazer “Cada Dia um Dia Melhor para todos.

@A lista € muito grande, mas vamos terminar com
uma pesquisa feita pela Nielsen, que revela que 75%
dos clientes millennials (nascidos entre 1980 e 1990)
estao dispostos a pagar um pouco mais por produtos
sustentdveis.

»y

Frases a ponderar

Digo o que penso com esperanca. Penso no que faco com fé. Faco o que devo com amor.
Cora Coralina
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COMO APROVEITAR O VERAO PARA
OTIMIZAR A CATEGORIA DE CERVEJAS?

A categoria representa aproximadamente 10% do faturamento da loja;
durante os meses de verao, este peso pode aumentar ainda mais.

1) FIQUE ATENTO!

0 1
2 20% 15%
DOS SHOPPERS COMPRAM DOS SHOPPERS COMPRAM
5 o MAIS QUE O PLANEJADO [:] POR IMPULSO

Fonte: Shopper Nielsen / 2018

2) PROMOVA EXPERIENCIA NA LOJA

PRINCIPAIS TIPOS
DE ATIVACAO AO CONSUMIDOR:

S - +_ COMPRE E GANHE COMPRE E CONCORRA
}x B_rindes ligados ao mumentn Erémiqs aspiracionais
. ajudam na compra por impulso incentivam a mudanca de

"=, N eaumento da cesta embalagem e marca

3) MELHORE A JORNADA DE COMPRA

(SORTIMENTO

Apresentagao do portfolio
Variedade de marcas
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Planograma organizado
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Capa

Por Tatiana Souto

Otimism

mals realista para 2(5'6

Sinais e fatos mais concretos
de recuperacao econdmica
geram boas expectativas entre
0S economistas, os empresarios
do setor supermercadista

e 0 mercado consumidor.
Contudo, o Pais necessita
avancar na geracdo de
empregos € no aumento

da massa salarial para

crescer de forma mais

notavel e consistente

Passado o ano de 2019, que comecou com otimismo
eufdrico por causa do novo governo e da ampla pers-
pectiva de retomada econdmica, 2020 traz, novamente,
boas expectativas para todos os setores da economia,
embora mais comedidas e, por que ndo dizer, realistas,
pois sao baseadas em fundamentos macroeconémicos
concretos, que mostram, de fato, um processo de re-
cuperacao.

O “banho de aqua fria” em 2019 - quando se previa
crescimento em torno de 2,5% do Produto Interno Bruto
(PIB), mas o percentual alcancado pouco superou o 1%
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- serviu para calibrar as perspectivas do empresariado
brasileiro para o novo ano. Mas, mesmo assim, o Banco
Central cravou uma projecao de crescimento de 2,25%
para o PIB 2020 - estimativa bem préoxima a tracada
para o ano passado.

Em entrevista coletiva concedida em 19 de dezembro,
o diretor de Macroeconomia do Instituto de Pesquisa
Econ&mica Aplicada (Ipea), José Ronaldo Souza Junior,
confirmou o otimismo para 2020. "A economia esta
crescendo de forma mais robusta. Se conseguirmos
aprovar mais rapidamente as reformas (tributaria




e administrativa) e, com isso, melhorar a confianca,
podemos crescer mais do que 2,3%", disse. Ele citou,
ainda, a perspectiva de melhora nos investimentos no
Pais em 2020, puxados pela construcdo civil e grandes
obras de infraestrutura, que tém o poder de movimentar
todos os setores da economia e o consumo, pela ampla
geracdo de empregos. “Veremos uma melhora no perfil
das familias em 2020", concluiu.

O economista sénior do Banco MUFG, Carlos Pedro-
so, reforcou a perspectiva de retomada na economia,
principalmente no segmento de varejo ampliado, que

agrega as atividades "veiculos, motocicletas, partes e
pecas” e "material de construcao”. “Nao estamos fa-
lando de atividade superaguecida, mas algo dentro da
perspectiva de que a economia esta em processo gradual
de recuperacdo”, disse ele, ao analisar o crescimento
de 0,8% nas vendas do varejo ampliado em outubro
ante setembro. Com os dados, o varejo ampliado havia
alcancado o oitavo més consecutivo de crescimento e o
varejo restrito, o sexto més. "Todo o processo de corte
de juros, o aumento de crédito para pessoa fisica, a me-

lhora gradual no mercado de trabalho, ja fazem efeito

Janeiro 2020 « SUPERHIPER
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Grupo Carrefour investird RS 2 bilhdes no Brasil neste ano, tendo como foco os formatos de atacarejo e de proximidade

positivo sobre os ganhos do comercio”,
disse Pedroso, ressaltando também uma
melhora sustentavel no setor de constru-
cao, um dos grandes responsaveis pela
geracao de empregos e por movimentar
a economia.

O head de Tesouraria do Banco Origi-
nal, Arthur Azzi Assis de Melo, também
vé maior possibilidade de geracao de
empregos em 2020 e, consequentemen-
te, um aumento no consumo. “"Estamos
num ritmo positivo muito bom quanto a
criacao liquida de novas vagas. Devemos
fechar 2019 criando cerca de 500 mil
postos de trabalho, nimero superior a
2018, cujo saldo foi de 420 mil novas
vagas"”, diz. “Claramente, hd uma reto-
mada.”

Ele adverte, porém, que o indice de
desemprego ainda e alto, em torno de
12%, e que as ocupacoes que estdo sen-
do criadas sdo de “baixos salarios”, o que pode inibir um
consumo maior, ja gque ndo ha um crescimento agressivo
da massa salarial da populacdo. De todo modo, a con-
juncdo de juros baixos — 0s mais baixos da histdria, com
a taxa Selic a 4,5% ao ano - e inflacdo em gueda “sao
muito boas para o consumo das familias, porque traz
previsibilidade ao orcamento”. “Nao tem mais aquela
volatilidade no preco de alimentos, por exemplo.”

QOutro fator desafiante para o consumo é o alto nivel
de endividamento da populacdo e a informalidade do
mercado de trabalho, que "continuam pesando no bolso

Arthur Azzi Assis de Melo, do
Banco Original: “A conjuncgao
de juros baixos é muito boa
para o consumo das familias,
porque traz previsibilidade ao
orcamento. Claramente, ha
uma retomada”

SUPERHIPER =
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do brasileiro”, complementa a diretora
de Retail da Kantar, Deborah Maeda.

Confianca nas gondolas

Com um crescimento real de 3,48%,
acumulado até o més de outubro, de
acordo com o Indice Nacional de Vendas,
apurado pela Associacao Brasileira de
Supermercados, o autosservigo nacional
comecou 2020 com um entusiasmo que
nao se via ha alguns anos. Portanto, a
expectativa neste comeco de ano, é de
lojas mais movimentadas e de desembol-
s0s maiores por parte do consumidor nos
Proximos meses.

“O setor supermercadista é o ultimo
a sentir a crise e 0 primeiro a sair dela”,
destaca o presidente da Abras, Jodo San-
zovo Neto. "Vendemos muitos alimentos
e outros produtos fundamentais para o
dia a dia do cidadao e, quando se trata de economizar,
as pessoas tendem a cortar tudo antes de cortar itens
de primeira necessidade."”

Assim, para Sanzovo, as perspectivas para o setorem
2020 “sdo as melhores". Ele toma como base importan-
tes medidas anunciadas em 2019, e que terdao impacto
maior no ano subsequente, como a Medida Provisoria
881, da Liberdade Econdmica, que "veio para simplificar
e desburocratizar as negociacdes no Pais” e a Medida
Provisdria 905, que cria a carteira de trabalho verde e
amarela, simplificando leis trabalhistas e estimulando
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De acordo com a Nielsen, os atacarejos tém penetracao elevada no Pais, onde 63% dos lares compram de maneira

regular neste canal. A tendéncia para 2020 é que o movimento de expansao continue

a geracao de empregos. "Alem disso,
conseguimos aprovar na CCJ da Camara
dos Deputados o PL 5.675, que reduz
as penas para crimes contra relacdes
de consumao.”

Para 2020, outra esperanca dos
empresarios do autosservico para ala-
vancar seus resultados esta no projeto
que trata da autorizacao para que os
supermercados voltem a comercializar
medicamentos isentos de prescricao
(MIPs), além de outros pleitos, como o
combate a verticalizacdo do sistema
financeiro e os altos juros. "O que mais
queremos é um Brasil forte e empreen-
dedor e com oportunidades para todos”,
conclui o presidente da Abras.

De acordo com a Pesquisa Tendén-
cias 2020, realizada pelo Departamento de Economia e
Pesquisa da Abras (veja mais a sequir), mais da metade
dos empresarios do setor prevé aumento no lucro liquido
e no aporte direcionado aos investimentos. Respectiva-
mente, essas proporcoes sao de 55,5% e de 52%.

Com relacdo ao desembolso dos supermercadistas
em melhorias e na expansdo dos seus negdcios, 2019
foi um ano movimentado neste sentido e tudo indica
que esse movimento serd bastante visivel em 2020.
Apenas o Carrefour, por exemplo, rede gue lidera o
Ranking Abras, investira RS 2 bilhdes neste ano, tendo
como foco os formatos de atacarejo e de proximidade.
O anuncio deste aporte foi feito pelo CEO do Grupo
Carrefour Brasil, Noél Prioux, no final do ano passado,

SUPERHIPER = .Janeiro 2020

Roberto Butraguefio, da Niel-
sen: "0 setor continua abrindo
lojas e fazendo promocdes
para dinamizar o consumog”

durante evento para jornalistas. Outro
grande foco da companhia esta no es-
tabelecimento de parcerias com outras
redes supermercadistas, especialmente
regionais, a exemplo do que ocorreu com
a mineira Super Nosso e com o Hirota.

Qutra recente pesquisa, da Associa-
cao Paulista de Supermercados (Apas),
divulgada pela entidade no inicio de
dezembro, apontava que o percentual
de empresarios com confianca geral na
economia e governo subiu de 35% para
39%. Ja o pessimismo caiu de 20%, em
outubro, para14% em novembro, segun-
do apontou a Pesquisa de Confiancga dos
Supermercados do Estado de Sao Paulo
(PCS/Apas). Além disso, para 78% dos
empresarios, a expectativa futura de
vendas do setor & otimista. “O indice vem subindo desde
junho, quando o governo federal comecou a liberar o
FGTS", diz a Apas, em nota. "Os supermercadistas estao
confiantes que, em 2020, o setor tera um crescimento
superior ao de 2019 e, para 56%, a taxa de juros devera
continuar em queda ao longo do ano", explica o econo-
mista da associacdo, Thiago Berka. O otimismo também
se baseia nas reformas que ainda estao por serem feitas,
principalmente a tributdria e a administrativa.

A visdo compartilhada pelo presidente da Nielsen no
Brasil, Roberto Butraguefio, reforca a melhoria no animo
do supermercadista. “O setor continua abrindo lojas e
fazendo promocoes paradinamizar o consumo”, ressalta
ele, atribuindo esse movimento a expectativa de melhora
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No fim de 2019, com a melhora no emprego e taxas de juros mais baixas, a confianca do consumidor avangou

de consumo em fungdo dos avangos nos
indicadores macroecondmicos, principal-
mente nivel de emprego, inflacao e juros
baixos. O executivo da Nielsen ressalta,
também, a importancia crescente dos
atacarejos no Pais para dinamizar o con-
sumo. “Os atacarejos ja tém penetracao
elevada no Pais, onde 63% dos lares
compram de maneira regular, e de todas
as classes sociais.” Ele menciona que, em
15 anos, foram abertas 450 lojas desse
formato no Pais, sendo que 300 delas
foram inauguradas somente nos ultimos
trés anos. "A tendéncia, para 2020, é a
expansdo continuar. E um crescimento
organico, que ja faz parte da realidade
do brasileiro.”

O que sente o cliente?

Qutro aspecto importante, citado por
Roberto Butragueho, da Nielsen, é a confianca do
consumidor, que esta em alta. “O consumidor que tem
confianga no futuro limita menos as compras”, cita.
“No fim de 2019, com a melhora no emprego e taxas de
juros mais baixas, a confianca do consumidor avancou”,
continua. "Quando vocé compara essa recuperacao
com a do nivel de emprego, vemos que sdo curvas
ascendentes similares”, declarou o especialista. Qutra
tendéncia detectada nos levantamentos da Nielsen diz
respeito ao consumo de produtos classificados como
"saudaveis" e "premium'. "Esses produtos estdo ten-
do um crescimento interessante e em todos os niveis
sociais”, diz Butragueno. "Em 2020, essa tendéncia
sera reforcada.”

A Fundacdo Getulio Vargas (FGV) é outra instituicdo
que detectou tendéncia positiva em relagdao ao animo

SUPERHIPER = Janeiro 2020

O presidente da Abras, Joao
Sanzovo Neto, avalia que as
perspectivas sdao positivas
para o setor em 2020. "0
setor supermercadista é o
ultimo a sentir a crise e ©
primeiro a sair dela”

dos brasileiros. Em 20 de dezembro,
divulgou que a confianca do consumidor
subiu 2,7 pontos em dezembro, ante
novembro, para 91,6 pontos. Na média
movel trimestral, o indice subiu Q,7
ponto percentual. A coordenadora de
Sondagens do Instituto Brasileiro de
Economia da FGV (lbre/FGV), Viviane
Seda Bittencourt, disse, porém, que um
retorno “consistente” do otimismo dos
consumidores continuara dependendo
de uma evolucao mais robusta do mer-
cado de trabalho. "Apesar do aumento
da confianca em dezembro, o resultado
acumulado do ano foi ligeiramente
negativo. Isso significa que, apesar da
recuperacao gradual da economia, a
incerteza trouxe um efeito redutor nas
expectativas das familias brasileiras”,
continuou.

O que espera a industria?

A industria de alimentos, que possui a maior participacao
sobre o faturamento do autosservico, teve um bom ano
em 2019, e prevé que o desempenho sequira positivo em
2020, conforme esclarece o gerente de Economia e Inte-
ligéncia Competitiva da Associacdo Brasileira da Industria
de Alimentos (Abia), Cleber Sabonaro. De acordo com
ele, se for mantido o cenario de crescimento projetado
para o Pais, no patamar de 2% a 2,5%, e a manutencao
da safra agricola de 2019/2020 no mesmo patamar da
safra 2018/2019, as vendas reais da industria de alimentos
poderdo superar os 3%. Até o momento, a Companhia
Nacional de Abastecimento (Conab) projeta, para o ciclo
2019/2020, uma safra equivalente de grdos a anterior,
com cerca de 246 milhges de toneladas de graos. 1]
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Marcas

O maior e mais completo
guia de marcas do setor,
gue revela as 5 marcas lideres
gue mais vendem em 150
cateqgorias de 6 cestas.
Elaborado com exclusividade
em parceria com a Nielsen
(Pesquisa Skantrack)

Mercado

Raio X exclusivo do setor
que apresenta as 500 maiores
empresas supermercadistas.
Estudo do faturamento,
representacao regional,
secoes que mais se destacam,
investimentos e outros dados
estratéqgicos

- Sao quatro estudos que revelam as marcas llderes
em vendas, 0 desempenho do autosserwgo brasuelro,
a relacao do consumldor com cateqorias de alto qlro e

0s prmmpais fornecedores dos supermercados
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Ca pa Por Roberto Nunes Filho

Mals conflanca

NOS rumos da economia

Pesquisa da Abras revela que o supermercadista brasileiro esta mais
otimista em rela¢cdo ao cenario econdmico para 2020. Confira as
expectativas e as prioridades do setor para o0 ano que se inicia

Pesquisa Tendéncias 2020, realizada pelo Depar- o0s empresarios do setor supermercadista, de forma
tamento de Economia e Pesquisa da Associacdao preponderante, seqguem muito confiantes em relacao
Brasileira de Supermercados (Abras), revelou que aos rumos da economia nacional.

Como isso se refletira nas lojas do setor?

Mais investimentos:

Faturamento: 52 0/
dos supermercadistas projetam 0 acreditam que os

crescimento entre 3% e 10% no Investimentos do setor vao crescer
faturamento. Ja 14% esperam alta em 2020. Neste grupo, 53,8%
acima de 10% ampliardao os aportes em até 10%
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Lucro liquido maior: e «ut j ot /U
esperam alta neste quesito. Dentro deste grupo,
54% preveem crescimento de até 5%

Concorréncia: Para 71 ’1 /0 dos

empresarios, a concorréncia no setor ficara
mais acirrada

Acoes para fidelizar os clientes:
A realizacao de campanhas promocionais lidera
os planos. Essa sera a aposta de

7 7’ 3 0/0 dos entrevistados

Ajustes no sortimento: Diversificar a oferta de
produtos e marcas também sera a aposta de

6 6 /0 dos empresarios do setor

Mais servigos nas lojas: Ampliar a oferta de

servicos sera a aposta de 53 | 8 /0

Cartoes proprios: O oferecimento de vantagens
por meio de cartdo de crédito préprio sera uma
alternativa explorada por

46,2%

As 5 grandes prioridades

do setor para 2020

Focar em
programas
de fidelidade
aos clientes

Conhecer
de forma
mais ampla
o shopper

Implementar
programa de
prevencao
de perdas

Comprar
produtos
mais

baratos

—|

Investir em

equipamentos
e tecnologias
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Capa

Quase metade dos entrevistados (49,5%) acredita varejistas acreditavam em um crescimento nesta
que a economia crescera acima de 3% neste ano. proporcdo. Naquela ocasido, a maior parte dos em-
Para efeito de comparacao, na pesquisa anterior que presarios (50%) apostava que o PIB, em 2019, ficaria
visou identificar o animo para 2019, apenas 9,1% dos entre 2% e 3%. Agora, para 2020, 0s que esperam

EStratégiaS para Treinamento da

mao de obra:
enfrentar as 0,
Instabilidades do mercado 61 132 /0

Investimento em marketing Incremento do mix
e promocgoes: de produtos e servicos:

68.87%

Principais investimentos do setor

Infraestrutura de loja e eficiéncia energética serdo os principais
pontos que os supermercadistas investirao em 2020

Infraestrutura de loja: Eficiencia energetica:

63,2% 43,4%
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um desempenho dentro desta faixa representam 40%
dos entrevistados.

Os mais conservadores, por sua vez, que acreditam
que o PIB 2020 terd alta de até 2%, somam 10,5%.

Abertura e
ampliacao de lojas:

41 51%

Reduzir margem para oferecer
melhores precos:

v
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Sistemas de gestao:

Na pesquisa anterior, este grupo era de 36,3%. Nesta
mais recente pesquisa nao foi manifestada a crenca
de retracdao na economia em 2020,

Desta forma, o levantamento da Abras aponta que
0 empresario supermercadista esta mais otimista
com 0 ano que se inicia. Para 2019, havia um cenario
de confianca muito em funcdo do novo governo gue
tomara posse. Agora, para 2020, o levantamento su-
gere que este otimismo provém de fatos concretos,
como a melhora, mesmo que discreta, de importantes
fundamentos da economia.

A pesquisa tambem identificou que 57% dos en-
trevistados acreditam que o governo manterd, em
2020, a taxa de juros atual e que a expectativa de
estabilidade para a inflagcao permanece sendo a mais
apontada pelos empresarios do setor. Para 71%, o
IPCA ficara em até 3,9%.

A Pesquisa Tendéncias 2020 contou com a parti-
cipacao de 106 respondentes, que operam 1.396 lojas,
operadas por quase 94 mil funcionarios.

Produtos saudaveis:

29 2%

Outros:

Novos meios de pagamento: Produtos premium:

9%
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Gestao

Comeca a contagem
regressiva para a

| GPD

A Lel Geral de Protecao de Dados,
que reqgula as atividades de
(ratamento de dados pessoais no
3rasil, entrara em vigor daqui a
alguns meses e exige das empresas
a adaptacao de tecnologias e de
PDrocessos para que garantam

a seguranca, a privacidade e a
correta utilizacao de informacoes
pessoals que estao sob seus
cuidados

m agosto de 2020 entra em vigor a nova Lei Geral

de Protecao de Dados Pessoais (LGPD), que vai
transformar todos os processos que envolvem o tra-
tamento de dados de clientes e funciondrios de uma
empresa. Todos os setores da economia, portanto,
terao que garantir a plena sequranca e privacidade das
informacdes pessoais que tém em maos. No caso do
varejo supermercadista, que recebe em suas lojas mais
de 27 milhdes de consumidores por dia e que € um dos
maiores empregadores do Pais, a adequacdo a nova
legislacdo ndao € uma tarefa simples e ndao pode ficar
para a ultima hora.

Na pratica, toda empresa respondera pela guarda,
seguranca e total privacidade dos dados pessoais que es-
tao sob seus cuidados. O impacto desta lei na sociedade
impressiona pelo seu dimensionamento, que cria regras
para o uso de dados pessoais no Brasil, tanto no ambien-
te on-line quanto off-line, nos setores privado e publico.
Até as pequenas e médias empresas, incluindo startups,
que ate agora nao eram obrigadas a se preocupar com
questdes técnicas e de governanca corporativa, como
0 uso de criptografia em dispositivos que armazenam
dados pessoais, terao de se adequar.

SUPERHIPER = Janeiro 2020

Por Renata Perobelli Borba

O objetivo da Lei 13.709 e proibir que dados pes-
soais dos cidadaos sejam negociados, compartilhados
e utilizados sem qualquer tipo de controle, como hoje
acontece em muitas atividades tidas como licitas. Assim,
independentemente do porte do estabelecimento, vaza-
mentos de informacoes ou o0 envio de publicidade sem
autorizacao previa do cliente, por exemplo, resultaraem
punicdo para as empresas que praticarem tal infracao. A
sancao parte de adverténcias atée multas. Nos casos mais
graves, o valor pode chegar a 2% do lucro da empresa,
limitado a RS 50 milhdes por infracdo.

A nova legislacao prevé gue qualquer tratamento
de dados — seja coleta, producdo, acesso ou reproducao



Como surgiu a LGPD

A LGPD foi inspirada no modelo da Uniao Europeia, a
General Data Protection Regulation (GDPR), em vigor
ha um ano e meio. Até o momento, ja aplicou umtrilhdo
de euros em multas administrativas em 27 paises. As
de maior repercussao foram as do Facebook, da falida
Cambridge Analytica e da British Airways, que, por
motivo de falha de sequranca, acabou vazando dados
como nomes completos, enderecos, detalhes de pas-
sagens e viagens feitas e agendadas, login e cartdo de
crédito de, aproximadamente, 500 mil clientes.

Sem a vigéncia da LGPD e apenas com base no
Cddigo de Defesa do Consumidor, empresas que va-
zaram dados no Brasil ja sofrem as consequéncias. E o
caso da Netshoes, que fechou um acordo extrajudicial
e pagou RS 500 mil em danos morais apds vazamento
de dados em 2017 e 2018. Além disso, foi obrigada a
reforcar a sequranca da loja on-line. Recentemente, a
Vivo foi notificada pelo Procon e Anatel também por
causa de vazamento de dados. A multa pode chegar
a RS 10 milhges.
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Arthur Rollo, da OAB-SP:
"A LGPD val pegar, porque
ja deu certo no mundo
todo. Se nao se consolidar
aqui, ird isolar o Brasil em
termos de sequranca da
informacao”
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de informacdes pessoais -
sO podera ser feito com o
consentimento expresso do
titular ou de seu responsa-
vel, no caso de menores de
idade. Sera preciso, ainda,
informar a finalidade espe-
cifica dessa coleta e, uma
vez usadas, as informacoes
devem ser disponibilizadas
com facilidade para que o
proprietario delas tenha
acesso. As reqras ainda
criam um grupo especial,
o de dados sensiveis, que
inclui informacdes como
origem racial, convic¢oes
religiosas, opinides politi-
cas, filiacdo a sindicatos e
dados referentes a saude,
biometria ou a vida sexual.
Esses dados precisam de
um consentimento especifico, a ndo ser que sejam para
cumprir obrigacdo legal, planejar politicas pdblicas ou
para que orgaos de pesquisa facam estudos.

E tem mais: o cliente tera livre acesso aos seus da-
dos, podendo, a qualquer momento, retificar, cancelar
ou solicitar sua exclusao dos arquivos da companhia. E
se guestionada, a empresa sera obrigada a dizer para
qué e em que situacoes utiliza os dados do consumidor.,

LGPD nos supermercados

Um dos movimentos mais fortes que acontecem, atu-
almente, no autosservico brasileiro é o esforco para se
conhecer os clientes com mais profundidade e, assim,
estabelecer uma comunicagdo mais inteligente com
este publico. Tal passo, basicamente, é feito por meio da
captacao de dados dos consumidores e de programas de

Fique atento a ANPD

A fiscalizacdo e a requlacao da LGPD ficardo a cargo
da Autoridade Nacional de Protecdo de Dados Pessoais
(ANPD), 6rgdo que ainda esta sendo estruturado e que
sera ligado a Presidéncia da Republica. Cada empresa
devera nomear um responsavel para ser a interface
entre a companhia e a agéncia.

No escopo da ANPD constam atribuicdes como:
zelar pela protecdo dos dados pessoais e de segredos

comerciais e industriais; elaborar diretrizes para a

&

fidelidade, cuja base cresce
todos os dias em empresas
supermercadistas detodoo
Pais. E gracas a essas infor-
macoes que o varejista, por
exemplo, envia promocgdes
customizadas, seja por e-
mail, mensagens de texto
e até via mala direta.

A partir do momento
em que a LGPD entrar em
vigor, no dia 14 de agosto,
essas taticas mercadoldgi-
cas sO poderdao ocorrer com
o consentimento do cliente.
Qu seja, o consumidor é
quem vai decidir e informar
se quer ou ndo receber
qualquer tipo de promocao
e comunicacao. O vice-
presidente da Comissao de
Direito do Consumidor da OAB-5P, Arthur Rollo, diz que
as autorizacdes enviadas aos clientes para assinatura
deverdo ser especificas e claras.

“Nada de letras miudas e termos desconhecidos.
A transparéncia esta na ordem do dia, inclusive para
0o supermercadista detalhar o que vai fazer com 0s
dados”, conclui o especialista, que fard uma palestra
sobre o tema na Convencao Abras 2020, no Rio de
Janeiro, em marco. “A LGPD vai pegar, porque ja deu
certo no mundo todo. Se nao se consolidar aqui, ird
isolar o Brasil em termos de seguranca da informacao.
Quem ndo se adequar, vai perder um diferencial com-
petitivo”, alerta Rollo.

Multinacionais do varejo e conglomerados super-
mercadistas com compliance atuante encontram-se
adiantados na aplicacdo das novas regras. Mas, o
mesmo ainda ndo acontece de forma massiva com as
empresas de menor porte. A Consinco, principal for-

Tiago Miranda, da
Indyxa. “E preciso correr,
porgue um programa

de adequacao leva, em
media, quatro meses para
ser implementado”

Politica Nacional de Protecdao de Dados Pessoais
e da Privacidade; fiscalizar e aplicar sancées em
caso de descumprimento da lei; analisar casos de
reclamacoes dos titulares de dados,; editar regras
sobre protecdo de dados pessoais, garantir que o
tratamento de dados de idosos seja efetuado de
maneira simples, clara, acessivel e adequada ao seu
entendimento, de acordo com o Estatuto do Idoso;
dentre outras acodes.

SUPERHIPER = Janeiro 2020
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Jose Maria, da Consinco:
"0 envolvimento ainda é

pequeno para uma questao
tao séria. A adequacdo nao

e sO de software, mas do
processo operacional
como um todo”

necedora de sistemas de
gestdo para supermerca-
dos, tem registrado baixa
procura de empresarios
do setor por solucdes de
atualizacao para a nova lei.

De fato, segundo um
levantamento da Serasa
Experian divulgado em
agosto, quando faltava um
ano para a lei vigorar, 85%
das empresas declaram que
ainda nao estavam prontas
para atender as exigéncias
da lei. "O envolvimento
ainda é pequeno para uma
questdo tao séria”, afirmao
diretor de Produtos da Con-
sinco, José Maria. Segundo
ele, ha clientes proativos,
mas a maioria esta a espera
de mudancas nos prazos.

Caminha na Cadmara dos
Deputados um projeto de
lei, de autoria do deputado
Carlos Bezerra (MDB/MT),
que pleiteia a prorrogacao
da vigéncia da LGPD para
2022. Mas, os especialistas
consultados por SuperHiper
foram unanimes: mesmo
que houver a posterga-
cao da lei, o processo de
adaptacdo das empresas
tem que comecar o quanto
antes, porque o volume de
informacodes que passa pelo
dia a dia do varejo é muito
grande.

"Por ser uma lei que
ndo diferencia a capacidade
econOmica de quem terd
que adota-la, os menores
saem perdendo”, alerta a

Maria Tilkian, Gaia Silva
Gaede Advogados: “Por
ser uma lei que nao
diferencia a capacidade
econdmica de quem tera
gue adota-la, os menores
saem perdendo”

lgacan

Fotos: Div

“Tenho alertado que a adequacao ndo € so de software,
mas do processo operacional como um todo, do cliente
e seus colaboradores”.

advogada Maria Beatriz Tilkian, do escritorio Gaia Silva
Gaede. Em complemento, Arthur Rollo, da OAB-SP,
lembra que, ainda que se posterguem as multas, qual-

Checklist para preparar sua empresa a LGPD

® Forme um grupo de trabalho multidisciplinar para o st
processo de implantacdo da LGPD e nomeie um lider. @
® Crieum inventario dos seus sistemas e processos;
avalie a analise as deficiéncias.
@® Mapeie os dados pessoais existentes em todos os &
setores da companhia e elabore um plano de acao. &
@® Priorize os maiores riscos e implemente
controles de seguranca.

Mitigue riscos de terceiros.

Junto a tecnologia da informacao, adote
ferramentas de protecdo a rede da empresa e ao
armazenamento de dados na nuvem.

Cobre relatdrios continuos sobre protecdo dos dados.
Trabalhe a cultura da protecao de dados e da
preservacao da privacidade junto a todos os
colaboradores.

® Revise avisos de privacidade e comunicagoes aos ® InsiraaLGPD em todo desenvolvimento de um novo
clientes. projeto.
® Nao se limite a tratar dados de clientes. Lembre-se ® E vital contar com a assisténcia juridica pelo

menos no comeco, independentemente do tamanho
do negdcio.

das informacdes existentes também nas areas de
marketing, Tl e financeira.

02020 = SUPERHiPER | 39

Jane



Gestao

A rede
catarinense Giassi
Supermercados
iniciou O processo
de adequacao

a LGPD no ano
passado

quer pessoa pode entrar com uma acao
civil publica em caso de uso indevido de
dados pessoais e a companhia ser autu-
ada judicialmente com base no Cddigo
de Defesa do Consumidor e na Lei de
Protecdo de Dados.

Tempo, pessoas e custos

O especialista em seguranca da infor-
macao da Indyxa, Tiago Brack Miranda,
que estd conduzindo o processo de
adaptacao da rede catarinense Giassi
Supermercados, chama atencao dos
varejistas emrelacdo ao cronograma de
adaptacdo. "E preciso correr, porque um
programa de adequacdo leva, em média,
quatro meses para ser implementado.
E o maior problema é que as pequenas
e médias redes de varejo ndo investem
em seguranca da informacao. Dal a
alta responsabilidade dos funcionarios
no cumprimento as novas normas e a
necessidade de capacita-los para isso.”

O gerente de Tl do Giassi, Paulo Roberto Jansen, par-
tilha da mesma opinido. Para ele, a mudanca de cultura
entre todos os colaboradores € o mais dificil na aplicagao
da LGPD. A rede iniciou o processo de adequacdo no
ano passado, mas, mesmo com 0 cronograma avangado,
Jansen afirma que as duvidas ainda sao muitas e que,

Penalidades

Paulo Jansen, do Giassi:
"0 aculturamento da
empresa € a parte mais
dificil, afinal, temos mais
de seis mil colaboradores
que, de um modo ou de
outro, estao ligados aos
processos que envolvem
dados pessoais”

além dos investimentos necessarios
para que a adequacao aconteca, existe
o desafio do aculturamento sobre o
tema. “Essa e a parte mais dificil, afinal,
sao mais de seis mil colaboradores que,
de um modo ou de outro, estdo ligados
a0s NOSS0S processos que envolvem
dados pessoais. Esse sera um trabalho
que envolverd treinamento e reciclagem
continua”, destaca.

Questionado sobre os custos da
adaptacao a LGPD nas 17 lojas da rede,
Jansen disse que o levantamento ainda
nao esta concluido. A relacao é infinda-
vel: substituir hardwares e softwares,
inserir boas praticas, contratar consul-
torias e treinamentos. “O investimento
é alto, mas ainda ndao temos o montante
definido. Agora € o momento de sentar
e eleger as prioridades para seguirmos
caminhando.”

Segundo os especialistas consulta-
dos, o investimento para implementar
um projeto de governanca e consultoria
juridica de LGPD em um pegueno supermercado com
até 100 funcionérios sai por R$ 50 mil, em média. Eles
tambeém recomendam cuidado com os oportunistas,
tanto da area da tecnologia da informacdo quanto ju-
ridica. E indispensdvel, portanto, contrate pessoas com
referéncia e boa reputacdo na praca. Hi

Multa diaria, observado o limite total acima
Publicacao da infragao

e

As sancOes administrativas previstas na Lei Geral de Protecdo de Dados sao:

Adverténcia, com indicacdo de prazo para ado¢ao de medidas corretivas

Multa de ate 2% do faturamento da empresa, grupo ou conglomerado no Brasil no seu ultimo exercicio,
excluidos os tributos, limitada ao total de RS 50 milhdes por infracdo

Bloqueio dos dados pessoais a que se refere a infracao até a sua reqgularizacao
Eliminacao dos dados pessoais a que se refere a infracao.
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LOCACAO DE
CAIXAS PLASTICAS
RETORNAVEIS,

POR QUE?

——————————————————————

REDUCAO DAS PERDAS
O design e a resisténcia superiores das caixas plasticas HB|SMR ajudam a proteger

0 produto e a evitar danos, reduzindo as perdas e proporcionando a mais alta
qualidade possivel.

CUSTOS DE MAO DE OBRA MAIS BAIX0S
Caixas aptas para o varejo, indo do transporte diretamente para a
prateleira - minimizando o empilhamento manual e os transbordos
adicionais que danificam o produto.

AS caixas p\ésticas MELHOR QUALIDADE DO PRODUTO

Uma embalagem que protege e mantém frescos os seus

FEtD iR é\je | S H B | S M R 4 pereciveis ao longo de toda a cadeia de suprimentos.

Ofe recem mals. EFICIENCIA A CADA CICLO

M ai S econom | a, As cai}_:as retnrnéveig pléstlicas HB|SMR nfr_arer:ern
: _ .. empilhamento mais efetivo, perda reduzida e custos
- Mals prod Ut|V|dade’ de mao de obra mais baixos desde o produtor até a

loja. Da fazenda até a mesa, sao um otimizador da
cadeia de suprimentos.

'mais sustentabilidade.

~‘ HB SMR Solucdo Multicaixas Retornaveis

41 3134-6500 www.hb-smr.com.br




Setor espera vendas mais aguecidas

No verao 202

Pesquisa realizada pela Abras aponta aumento da confianca do

setor supermercadlsta brasileiro para o verao 2020, periodo de

' ue e bastante estrateglco para 0 varejo ahmentar em
teaor *“ |“=| B De N de r=n| & -'.-;-. iadans

ool

Os passos dados pela economia e pelo varejo brasileiro, propulsor de vendas. A conclusao vem de um levantamen-
em 2019, despertou mais confianca no empresario to realizado pelo Departamento de Economia e Pesquisa
supermercadista em relacdo as comercializagbes nos da Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras).

primeiros meses de 2020 - que tém no verao o principal De acordo com a pesquisa, 57% dos supermer-
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Produtos a serem comprados para o verao - Bebidas

Cerveja
Agua Mineral

14,3%
13,1%

Suco T 12,1%
Espumante [ 12.%
Energético I 11%

Agua de coco N ©.0 %
Refrigerante [ ©, 6%
Vinho branco [ © %0
Isoténico N © %o
Cha liquido N 5%
Outros B 5%

A maior estimativa de crescimento de vendas no segmento de bebidas é a cerveja, com 14%

Fante : Departamento de Economia e Pesquisa - Abras

cadistas apostam no aumento das vendas durante
0 verao, o que corresponde a um salto de 12 pontos
percentuais em relacdo ao estudo anterior, quando a
fatia dos mais otimistas foi de 45%. No grupo dos que
esperam estabilidade nas vendas, este dado passou
de 49% para 32%.

“Este movimento é reflexo do desempenho do
varejo em 2019, que foi o melhor ano para o setor de
supermercados desde 2014, porque ndo registramos
nenhum numero negativo”, analisa o presidente da
Abras, Jodo Sanzovo Neto.

“A recuperacao tem acontecido de forma gradual
e comecou a ser sentida mais no segundo semes-
tre, com melhora do nivel de emprego, aumento da

confianca de empresarios e consumidores e reacao
positiva da industria."”

Vendas por secoes

A cesta de bebidas € uma das mais favorecidas durante
a temporada de verdo, periodo que concentra outra im-
portante ocasido para o varejo: o carnaval. Para o verao
2020, o varejo espera um salto de 14,3% nas vendas de
cerveja, categoria que também liderou as expectativas na
pesquisa anterior. Por essarazao, 73% dos respondentes
pretendem comprar mais cerveja para reforgar seus es-
toques. Na sequéncia, considerando as principais apostas
de crescimento acima de dois digitos, estdo a agua mineral

Produtos a serem comprados para o verao - Higiene e beleza

Protetor solar [ 14%
Depilatério I 12,1%

Para o verao de 2020, em
se tratando de produtos
para higiene e beleza, a

maior projecao de vendas

sao os protetores solares,
com 14% de crescimento

Repelente [ 11,5%
Bronzeador I 10,4%
Pos-xampu [ 10,1%
Locdo pés-sol I ©, 6%
Hidratantes NN S
Outros N 3,3%

fonte : Departamento de Economia e Pesquisa - Abras
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Produtos a serem comprados para o verao - Alimentos

Dentre os alimentos leves,
gue sao consumidos nessa
epoca de calor, sorvete
e queijo sao os itens com
maiores expectativas de
crescimento de vendas

Sorvete N 11,9%
Queijo I 11,8%
logurte R ©,9%

Massa instantdnea =N 9,9%
Pratos prontos I 7,7 %0
Sobremesa pronta gelificada | 6,7%

Fonte : Departamento de Ecomomia e Pesquisa - Abras

(13,1%), suco (12,19), espumante (12%) e energeticos (11%).

Dentre os alimentos leves que sdo consumidos nessa
eépoca de calor, o sorvete e o queijo sdo os itens com
maiores expectativas de crescimento de vendas, com
respectivas altas esperadas de 11,9% e 11,8%. Completam
essa relacdo os iogurtes e a massa instantanea, ambos
com previsao de crescimento de 9,9%, os pratos pron-
tos (7,7%) e as sobremesas prontas gelificadas (6,7%).

O levantamento também contempla a cesta de
higiene e beleza, outra secdo que é impulsionada
durante o verdo. Neste campo, a principal aposta de
crescimento esta relacionada ao protetor solar, cuja
expectativa estd em 14%. Na pesquisa anterior, este
item ocupava a segunda posicdo. Na sequéncia, estdo
0s cremes depilatérios (12,1%) e os repelentes (11,5%). O
bronzeador (10,4%) e o pds-xampu (10,1%) completam
a lista de crescimento esperado acima de dois digitos.
Em relacdo as acOes esperadas por parte das industrias
para incrementar as vendas, as promocoes perma-
necem sendo apontadas como a principal para 82%
dos supermercadistas, sequidas por acdes nos pontos
de venda (64%) e apoio para tabloide (48%), acdes
de merchandising (45%), atendimento especializado
(27%) e lancamentos de produtos (25%). Hi

Estimativa de vendas
para o verao 2020

Bl Aumento M Queda [ Estabilidade

57% dos supermercadistas apostam
em aumento das vendas para o verao de
2020. Trata-se de um salto de 12 pontos

percentuais em relacao a pesquisa anterior

Fonte : Departamento de Economia e Pesquisa - Abras

Produtos com maiores pretensoes de compras

Cerveja, sorvete e
refrigerante lideram a lista
dos itens que terao suas
compras ampliadas, por parte
do varejo, com o objetivo de
reforcar estoques

Cerveja I /3%
Sorvete [N S© %
Refrigerante I 57%
Aqua mineral I 57 %

Repelente G 420
Protetor solar I 42%

Fonte : Departamento de Economia e Pesquisa - Abras
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VENDAS

GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191
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C d t c g 0 FI d Por Adriana Silvestrini

Um trio de peso
para a sua cesta de

cuidados
faciails

Os segmentos de demaquilantes e de
cremes anti-idade sao alvos constantes
de inovacoes por parte da industria,

0 que se traduz em beneficios para

O consumidor e de oportunidades

para o varejo. Ao supermercadista,
vale olhar essas cateqgorias de forma
mais estratégica para ter mais

competitividade perante as drogarias
e perfumarias

a faz um tempo que a cesta basica de saude e beleza da brasileira tem recebido outros
\.J produtos, além do indispensavel batom e hidratante. Nas idas aos supermercados, se as
shoppers se depararem com as categorias de demaquilante, agua micelar e creme anti-idade,
muito provavelmente um, dois ou mesmo trés produtos podem entrar no carrinho de com-
pras. Porém, ainda sao poucos os varejistas que se deram conta da oportunidade de ganhos
com a venda dessas categorias, que se enquadram dentro da cesta de dermocosméticos.

Para quem ainda ndao é muito familiarizado com estes itens, vale esclarecer que o dema-
quilante tem a funcdo de remover maquiagens mais pesadas e eliminar os residuos do rosto.
A agua micelar, que € uma aqua purificada e sem alcool, tambem tem a funcao de limpar
a pele e os poros e, por isso, é indicada para todos os tipos de pele. J& o creme anti-idade
promete reduzir as rugas.

A sdcia-fundadora da consultoria Mind Shopper, Alessandra Lima, esclarece que, geral-
mente, as industrias adotam a estratégia de lancar novos itens destas categorias primeira-
mente no canal farma e nas lojas especializadas. "Nao existe um tempo padrao para esses
produtos chegarem ao canal alimentar”, observa a especialista.

“Essa decisdo depende muito do posicionamento do varejista e do publico que frequenta
aloja. Se o varejista enxergar a categoria de forma estratégica e como uma aposta de cresci-

SUPERHIPER = _Janeiro 2020
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0 mercado brasileiro em numeros

© A cesta de limpadores faciais movimentou

R$ 1,1 b"hao em 2018.

Ha cinco anos, este era um mercado de
RS 733,5 milhoes.

@ Em 2023, a receita movimentada pelos
limpadores faciais chegara a

RS 1,3 bilhao.

@ Dentro da categoria de limpadores faciais
ha um crescimento grande do segmento
premium.

@ Fora do segmento premium, um item que
vem se destacando é a agua micelar

@ J3 a categoria de creme anti-idade passou
de uma receita de

Rs 1,7 b"hao em 2013, para
Rs 2,3 b"haes,em 2018.

@©Para 2023, a previsdo é que este mercado

ovimente RS 2,6 bilhOes.

Fonte: Euromonitor
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mento, provavelmente, ira desenvolver
todo o universo de dermocosmeéticos
em sua loja e saird na frente dos con-
correntes, que irdo apenas seguir a
tendéncia. E nesse momento que vere-
mos 05 produtos chegando em massa
no canal alimentar como um todo",
complementa Lima.

Espaco para esses mercados cres-
cerem no Brasil tem sim. Segundo
dados da Euromonitor International,
provedor de pesquisa de mercado, as
vendas em todos os canais da cesta de
limpadores faciais, que contempla os
demagquilantes, alcancaram RS 733,5
milhGes, em 2013, e RS 1,1 bilhdo em
2018. Ou seja, um crescimento de 50%
neste periodo de cinco anos. De acordo
com a empresa, esse mercado sequira
crescendo e, em 2023, movimentard RS
1,3 bilhdo no Pais.

O consultor de Beauty and Personal

Care da Euromonitor International, Elton Morimitsu,
analisa que dentro da categoria de limpadores faciais
hda um crescimento grande do segmento premium,
que vem se valendo de inovacdes e introducdo de

Alessandra Lima, da
Mind Shopper: “Se 0
varejista enxergar a
categoria de forma
estrategica e como uma
aposta de crescimento,
provavelmente,

Ira desenvolver

todo o universo de
dermocosmeticos em sua
l0ja e saira na frente dos
concorrentes, que irao
apenas sequir a tendéncia”

embalagens maiores, oferecendo
opcdes de um produto premium a
um custo-beneficio melhor. “Fora
do segmento premium, um item que
vem se destacando é, justamente, o
de agua micelar. Desde 2017, a agua
micelar vem ganhando cada vez mais
espaco no Brasil. O item caiu no gosto
do brasileiro por oferecer praticidade
ao consumidor. Com isso, muitas mar-
cas vém introduzindo novas versdes,
oferecendo solucdes diferenciadas ao
grande publico”, explica Morimitsu.

Um levantamento divulgado pela
Kantar, no comeco do ano passado, re-
forca o bom momento dessa categoria.
Segundo a pesquisa, naquela ocasiao a
aqua micelar estava presente na rotina
de cuidados faciais de mais de 8% das
brasileiras, o que equivale a cerca de
4,2 milhGes de mulheres.

Ja a cateqgoria de creme anti-

idade também apresentou alta nas vendas no Brasil.
Os dados da Euromonitor International revelam
gue foram vendidos RS 1,7 bilhdo em 2013 e RS
2,3 bilhes em 2018 — um aumento de 35,3% nes-

SUPERHIPER =

Independentemente do canal varejista, o que ira
definir como as categorias serao trabalhadas é o
posicionamento do negdcio e a importancia que o
supermercadista dara para a categoria. Baseada em
sua experiéncia de campo, Alessandra Lima indica
as composicdes de sortimentos mais visiveis nos
diferentes formatos de lojas, considerando a disponi-
bilidade de espaco de cada um e, consequentemente,
seu potencial de vendas para este mercado.

A comecar pelos formatos que mais crescem no
Pais, ela aponta que a loja de vizinhanca tem pouco
espaco e, portanto, precisa priorizar as categorias
mais desenvolvidas, de alto giro e com algumas poucas
opcoes de maior rentabilidade. Ja no atacarejo, por ser
um formato que trabalha com uma quantidade mais
enxuta de produtos, em comparacdo aos supermerca-
dos e hipermercados, as opcdes também sado restritas.
"Até existem, mas sao poucas as opcoes”, ressalta a
consultora, cuja visdo é corroborada pela gerente da
L'Oréal, Elaine Rocha, ao afirmar que, em ambos 0s
formatos, o foco da marca francesa € no segmento de
limpeza, que é o de maior penetracdo.

Janeiro 2020

Portanto, geralmente, demaquilante, dgua micelar e
creme anti-idade sao mais facilmente encontrados nas
gdndolas dos canais super e hiper, porém, trabalhadas
de formas diferentes. “O supermercado nao tem tanto
espaco, portanto, precisa deixar mais claro qual o seu
posicionamento para poder oferecer um sortimento
que atenda bem ao seu publico. Ja o hiper, por possuir
maior espaco, consegue ter uma oferta maior de itens
no sortimento”, explica a especialista no assunto.

A orientacdo para este canal, portanto, é que apro-
veite a maior disponibilidade de area para oferecer uma
variedade mais farta de itens aos clientes, absorvendo
vendas que seriam realizadas em outros canais. O ca-
minho para este formato, como ja exposto, € focar em
uma exposicao bem organizada, que facilite a jornada
do shopper. Pontos extras, para destacar lancamentos e
propor solucdes, e a experimentacdo dentro da propria
area de perfumaria do supermercado, preferencial-
mente com o0 suporte de atendentes especializadas,
sao acoes eficientes, que educam e inspiram 0s con-
sumidores a comprar. Por isso que a sinergia com o0s
fabricantes é tdo necessaria nos tempos atuais.



O Palete PBR, tdo presente no dia a dia da cadeia de abastecimento brasileira, € uma marca
registrada da Associagdo Brasileira de Supermercados (Abras), hd mais de duas décadas.

A marca é licenciada aos fabricantes de paletes com capacidade técnica comprovada, para
que possam produzir e colocar a disposicdo do mercado o legitimo Palete PBR.

Somente fabricantes credenciados tem a licenca para produzir e comercializar o Palete PBR.
Confira a lista atualizada destas empresas no Portal Abras - www.abras.com.br/palete-pbr

Mais sustentavel:
" J utiliza 30%
menos madeira

Mais leve:
mais ergonomico
e facil

de movimentar
Eficiéncia garantida:

capacidade de carga
seque a mesma: 1.200 kg
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Categoria

te periodo. Para 2023, a previsdo
e gque esse mercado movimente
RS 2,6 bilhdes.

Considerando a participacao do
autosservico nas vendas desses seg-
mentos, a gerente de Gerenciamento
por Categoria e Market Insights
da Divisao L'Oréal Grande Publico,
Elaine Rocha, conta que os super-
mercados estdo ganhando relevancia
nesse mercado, “especialmente as
lojas com mais de dez check-outs,
cujas vendas estao crescendo de
forma mais acelerada. Nesse canal,
a cateqgoria de cuidados com o rosto
teve alta de 39% em vendas em 2019,
na comparacao com 2018", revela
Elaine, que também complementa:
“E importante ressaltar que hoje, no
Brasil, a categoria ainda esta muito

presente no porta a porta e, portanto, o varejo

Elton Morimitsu, do
Euromonitor: "Um item
que vem se destacando é
0 de agua micelar. Desde
2017, ela vem ganhando
cada vez mais espaco

no Brasil. O item caiu no
gosto do brasileiro por
oferecer praticidade ao
consumidor”
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alimentar tem grande oportunidade de recrutar

essa shopper, uma vez que ela ja esta em suas lojas

comprando outras categorias.”

Para potencializar, cada vez mais, as vendas dessas
categorias nos supermercados, nao existe segredo.
Melhorar a experiéncia de compras dos clientes e a
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eficiéncia da execucdo no PDV deve
ser o mantra que o varejo e a industria
precisam recitar juntos.

Nesse quesito, a L'Oréal lanca mao
de ferramentas de gerenciamento por
categoria para identificar guem € o
shopper, escolher o sortimento, criar
o planograma e pensar nas ativacoes
da categoriaem loja. Todo esse estudo
vem rendendo bons resultados para a
marca francesa. Elaine revela ainda um
case de sucesso no canal supermerca-
do, no qual em uma determinada loja
foram instalados mdéveis especificos
para a marca educar o consumidor
sobre essas categorias de cuidado para
a pele. "A acao alavancou em 200% o
sell out nas lojas se comparado a outras
lojas sem o movel”, conta.

A organizacdo estratégica das gdndolas, pautada em

um racional que proporcione visibilidade aos produtos,

valorize itens com maior valor agregado e que facilite
a experiéncia do cliente, € um passo indispensavel
para qualquer categoria. Considerando os segmen-
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produtos.

tos que sdo alvos desta reportagem,
dotados com um alto grau de inovacgao
e que contam com forte concorréncia
de outros canais, a disposi¢cao de cada
categoria deve ser tratada com ainda
mais atencao.

O ponto de partida de uma "“exposi-
¢do vendedora” para as categorias de
demaquilantes, agua micelar e creme
anti-idade é entender quem é o publico
da loja e como ele costuma comprar es-
ses produtos. Alessandra Lima, da Mind
Shopper, recomenda que uma pesquisa
de shopper e extremamente relevante
nesse momento, pois ira deixar claro
gual o comportamento do cliente, como
funciona o seu planejamento de com-
pra, a escolha dos canais e qual a sua
missdao ao comprar a categoria. “Com
estas informacdes, o varejista comeca
a entender qual o tamanho do esforco e do investi-
mento e como ele deve trabalhar a cesta para ter um
bom resultado com aquele tipo de produto”, explica.

Partindo para a definicdo do mix a ser trabalhado, em
relacdo a esses segmentos, ndo da para trabalhar com
toda a gama de dermocosméticos no varejo alimentar,
por causa da ampla variedade disponivel no mercado.

Elaine Rocha, da L'Oreal:
“Especialmente nos
supermercados com mais
de dez check-outs, as
vendas estao crescendo
de forma mais acelerada.
Nesse canal, a cateqgoria
de cuidados com o rosto
teve alta de 39% em
vendas em 2019"

Alessandra Lima, da Mind Shopper, e Elaine Rocha, da L'Oréal, revelam o que
fazer e o que jamais fazer na hora de expor as categorias de demaquilante, dgua
micelar e creme anti-idade. Confira:

Criar areas especificas com gondolas tematicas.

Dividir os produtos por tipo, acompanhando a rotina de cuidados que a
brasileira, geralmente, seque, por exemplo: limpeza, hidratacao, protecao solar,
cuidado especifico (anti-idade).

Dispor de uma boa comunicacao é essencial, ja que o supermercado é um
canal gue ndo costuma ter o auxilio de uma dermoconsultora ou atendente espe-
cializada que possa tirar as duvidas das shoppers. A ndo ser em acoes especiais.

Sinalizar muito bem o espaco onde as categorias estdo expostas.

Trabalhar com materiais educacionais gue mostrem o beneficio dos

Jamais deixar os produtos confinados, esse € um grande erro.
’ ¥ S | e z

Assim, Alessandra pontua que é inte-
ressante priorizar itens de consumo
mais massivo, ja que os shoppers do
alimentar estao la para outra finalidade,
que é a compra de abastecimento do
lar, e também por terem precos mais
acessiveis.

"Quando o shopper compra este
tipo de produto, acaba sendo por im-
pulso, eventualmente, quando passou
pelo corredor e se lembrou de algo,
ou por acabar sendo uma compra por
rotina de algum produto que ela sabe
que tem disponivel naquela loja", afir-
ma a socia da Mind Shopper.

Finalmente, ao chegar no plano de
gbndola — o famoso planograma - a
especialista orienta que esses itens de-
vem ser expostos por subcategorias ou
segmentos e com os blocos de marcas
dentro de cada subcategoria. “Essas categorias devem
estar posicionadas na cesta de cuidados faciais, com des-
taque para os itens anti-idade, pois sdao os de maior valor
agregado. Os demaquilantes e a agua micelar costumam
ficar na parte de limpeza de pele, junto com os lencos
demaquilantes e outros tdnicos de limpeza"”, recomenda
a consultora. Hi
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Vendas do setor voltam a crescer e acumulam alta real de 3,76%

Em novembro, as vendas reais do autosservico brasileiro voltaram a crescer, tanto na comparacao
com o més anterior, como em relacdo ao mesmo periodo do ano passado, de acordo com o Indice
Nacional de Vendas, apurado pela Assoclacao Brasileira de Supermercados (Abras)

Em novembro, as vendas reais do autosservico apresentaram

Alta de 5,82% na Alta de 6,39% em

comparacdo com o més  relacdao ao mesmo mes
de outubro do ano de 2018

No resultado acumulado do ano, as
vendas apresentam crescimento real
de 3,/6% na comparacao com 0 mesmo

a

periodo do ano anterior. Os indices ja
estdo deflacionados pelo IPCA do IBGE.

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram

Alta de 6,36% Alta de 9,87% quando

em relacao ao comparadas a outubro
mes anterior 0 ano passado

No acumulado do ano o
setor registra alta de

1,12%.

Inflacao

Em novembro, o Abrasmercado, cesta de 35 produtos de largo consumo pesquisada pela GfK em mais de
900 estabelecimentos de autosservico, espalhados por todo o Pais, apresentou alta de 2,38% em relacao a
outubro. Na comparacao com o mesmo més do ano anterior, o indicador apresentou alta de 4,70%, passando de
RS 461,48 para R$ 483,15. Em novembro de 2018, o Abrasmercado assinalava uma queda de -0,52% em relacado
ao més anterior e acumulava alta de 3,81% na comparacao com novembro passado.

Maiores variacoes no mes

Aumento de preco

Carne traseiro | Carne dianteiro Feijao

15,42% | 8,24% | 5,68%

A carne traseiro apresentou maior variacao
em todas as regioes, sendo que a maior alta, de
18,94%, ocorreu na Regiao Norte.

Ja a carne dianteira apresentou maior variacao na
Regiao Centro-Oeste, com 21,49%.

O feijao teve alta em quatro regides. A maior foi
registrada na Regiao-Centro Oeste, com 14,69%.

Reducao de preco

Cream Craker | Biscoito Maisena Cebola

96000 IESIFE 5 Y olEZOF210

O biscoito cream cracker teve queda em quatro
regides. Destaque para a queda na Regiao
Sudeste, onde variou -84,97%.

Ja o biscoito maisena obteve maior queda
registrada na Regidao Sul, onde variou -43,23%.

A cebola apresentou queda em todas as regides.
A maior foi na Regido Nordeste, onde variou -28,64%.

3,76

Evolucdo do indice de Vendas Abras (acumulado %)
2,95

3,48
2,07 2= 226 239

0,42

Dez/18 Jan/19 Fev/19 Mar/19 Abr/19 Maif19 Jun/19 Jul/19 Ago/19 Set/19 Out/19 Nov/19
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Analise do Presidente

messa de preparar o Brasil paraserum
pais mais empreendedor. Conseguiu
aprovar demandas de incentivo ao

supermercados, por isso, ja podemos
afirmar que passaremos dos 3% de
crescimento projetados pela Abras.

"As vendas de novembro foram
impactadas pela Black Friday, que
ja se consolidou como uma das me-

lhores datas do ano para o varejo
supermercadista. Desde agosto, o
setor vem registrando resultado acu-
mulado superior a nossa projecdo de
crescimento para 2019, impulsionado
pela liberacao do FGTS/PIS Pasep, in-
centivo as promoc¢des no varejo, como
a Semana do Brasil, 139 saldrio, entre
outras medidas. E, em outubro e no-
vembro, esse crescimento se acentuou
ainda mais. Dezembro, tradicionalmen-
te, € um dos melhores meses para os

A expectativa agora é se
dara para chegarmos aos
4%, otimismo e trabalho
nao faltam. Um resultado
que nos impulsiona a
acreditar que o fantas-
ma da crise, finalmente,
ficou para tras.”
Importante lembrar
que o governo federal
tem mantido a tendéncia
liberal e cumprido a pro-

empresariado e aevolucao
do ambiente de negdcio,
como a MP 881 da Liber-
dade Econdmica, que ird
simplificar e desburocrati-
zar as negociacoes, e a MP
905, do Programa Verde
e Amarelo, de estimulo
a criacao de emprego, e
que trouxe mais seguranca
juridica para o setor de
comércio e servigos.”

dez/18 jan/19 fev/19 mar/19 abr/19 mai/19 jun/19 jul/19 ago/19 set/19 out/19 nov/19

Més x mesmo anterior

2113 EEEil -5.12 1,15 2,42 -1,46 0,24 eSS 425 4948 4,30 5,82
Més x mesmo més ano anterior
393 BE295n 2,05 F=5i2de 8,05 p2Sze 3,89 412 710 1,87 5,78 6,39
Acumulado do ano YTD
207 IErEm 2.51 0,42 226 BT 2,64 SR 3,39 B 3,48 S

Abrasmercado GfK

Més x mesmo anterior

092 EEEEaN 2,12 1,39 061 -072 1,15 067 -190 -140 084 2,38
Més x mesmo més ano anterior
3,72 el 7,35 9,85 1010 8,15 6,52 4,19 Bl 1,67 1,73 4,70
Acumulado do ano YTD
3,72 e 2,09 3,51 415 | 340 459 | 3,89 192 049 1,33 LIS
Norte
095 094 329 2,24 0,29 sy 2,30 i -2,.05 B 2,80 392
Sul
%8 -006 080 040 2,41 -066 127 S -0,79 RS 1,54 1}z
Sudeste o
1,36 093 2,58 2,23 -045 | -097 046 075 -249 0,05 0,01 265 =
Centro-Oeste E
231 -024 227 1,01 0,37 -090 041 S -1.50 0,18 -0,18 3,38 :
Noerdeste .
117 0,25 1,76 114 033 BN 120 EEESE -2950 BEEEEE -0,35 RREEE. <

ICS (Abras/GfK)

Indice de Confianca do Supermercado
61,5 58,7 57,9 54,9 Sk 56,6 N.D.

Indice Tiquete Médio (%) Mé&s x mesmo anterior

te: Departaments de boonomg &

8,1 = 2,4 4,0 -3.4 1,8 -6,6 11 1,4 B N.D. N.D.
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior
0,0 -0,2 -0,1 0.1 0,1 =01 0,2 0,0 0,2 0,0 N.D. N.D.
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As acoes do varejo no combate
ao desperdicio de alimentos

Diante do continuo crescimento populacional, a producao,

a comercializacao e o consumo responsavel dos alimentos

e uma pauta urgente que deve ser debatida por toda a
sociedade. O varejo supermercadista, que e a principal fonte
de abastecimento dos lares, pode dar a sua contribuicao para a
reducdo das perdas e desperdicio

e acordo com relatdrios da FAQ, prevé-se que a pro-
Dcura de alimentos continue a aumentar, devido ao
crescimento populacional mundial, que por si s ja eleva
0 consumo de alimentos, projetando a necessidade de
aumentar 50% na producdo de alimentos até 2050. Esse
fato nao é sustentavel, devido a escassez de agua, a degra-
dacdo do solo, as alteracdes climaticas, perdas agricolas e
infestacdes — fatores que podem ser responsaveis por um
rendimento 25% inferior ao que é necessario atualmente.

Em 2015, a ONU adotou a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel, um plano de acdo para
pessoas e o planeta, com 17 objetivos. A meta 12.3 da
agenda prop0de a reducdo, pela metade, do desperdicio
de alimento, estimado em 1,3 bilhao de toneladas por ano.

Segundo a mais recente Avaliacao de Perdas no
Varejo Brasileiro de Supermercados, realizada pela
Abras, o autosservico registrou um indice de 1,89% de
perdas do total do faturamento, o que corresponde a um
montante de RS 6,7 bilhdes. Dentre as principais causas
dessas perdas, estao o prazo de validade dos produtos e
a deterioracdo de frutas, leqgumes e verduras, como as
que o consumidor apalpa para escolher, mas nao leva.

Pela necessidade imediata de um consumo susten-
tavel e a atual escassez de recursos naturais, é preciso
quebrar esse ciclo do desperdicio de alimentos.

Dessa maneira, devem ser lancados planos estratégi-
cos que envolvem os diferentes atores da cadeia alimen-
tar, a fim de reunir esforcos para diminuicao de perdas e
desperdicios. E o varejo, como elo fundamental da cadeia
de abastecimento, vem buscando acdes que contribuam
para a reducdo das perdas e desperdicios de alimentos.

O Comité de Prevencdo de Perdas e Desperdicios de
Alimentos da Abras e o Comité de Seguranca dos Ali-
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mentos da Apas, formados por especialistas e técnicos
atuantes nesta area, vém apresentando propostas de
acoes que podem contribuir de forma significativa na
reducdo de perdas e desperdicio de alimentos.

Uma das iniciativas fundamentais do varejo para al-
cancar o objetivo de reducdo de desperdicio é estreitar o
relacionamento com fornecedores, possibilitando ajustar
e rever definicdes de padroes dos produtos, contribuin-
do, assim, para a reducao das perdas na cadeia.

A sinergia com os fabricantes de bens de consumo
podem tambeém viabilizar inovacdes nas embalagens,
adaptando-as a operacdo do varejo e aos grupos de
consumidores e permitindo, inclusive, questionar o
possivel prazo de validades de alguns alimentos, para
que os mesmos sejam ofertados ao consumidor com
sequranca, mas sem gerar desperdicios desnecessarios.

Investimento em estrutura e tecnologia para melho-
ria dos processos de distribuicao, recebimento e arma-
zenamento sao fatores que podem ser melhorados, a
partir do relacionamento com elos anteriores da cadeia,
e, assim, evitar perdas precoces de produtos.

Ja a comunicacao com o elo posterior, o consumidor,
é de extrema importancia. Quvir as necessidades e expec-
tativas do cliente pode ser um ponto-chave para a reducao
de perdas e desperdicios de alimento. Definir o sortimento
de produtos de acordo com o perfil do consumidor pode
evitar a recusa do alimento na loja. O varejo pode ser um
excelente comunicador para o cliente, comunicando os be-
neficios da escolha e consumo de determinados alimentos
nos termos de saude, responsabilidade social e ambiental.

O varejista pode incentivar a compra de alimentos
com o padrao “estético” abaixo do ideal, com acdes
promocionais, ou vendendo em categorias separadas.
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Também pode aproveitar os alimentos, congelando,
cozinhando e oferecendo um prato nutritivo, sus-
tentavel e responsdavel na rotisserie ou padaria, por
exemplo, ou oferecer frutas, verduras e legumes
processados, a partir dos alimentos imperfeitos na
secdo de FLV, e atender a necessidade do cliente que
busca a conveniéncia. Comercializar esses alimentos,
com o0s padroes abaixo do ideal de maneira inteligente,
direcionando a comunicacdo aos respectivos grupos
de clientes (comunicando economia para um grupo e
razoes eticas para o outro) podem causar um impacto
crucial na reducdo das perdas e desperdicios.

O varejo pode promover acdes educativas para o cliente
para evitar o desperdicio e incentivar o aproveitamento
integral de alimentos, além de informar os impactos sociais
e ambientais causados a partir do descarte do alimento.

E, por Ultimo, mas ndo menos importante, para aque-
le alimento com perda de valor comercial e que nao foi
possivel o aproveitamento, a melhor acao é direcionar o
mesmo para a doacao, por meio de banco de alimentos e
colheita urbana, doando alimentos seguros, que possam
complementar a alimentacao de uma populagao que esta
em situacao de fome ou subnutri¢ao.

O desperdicio alimentar ¢ combatido com o em-
penho dos varios elos da cadeia de suprimentos e
melhorar a relacdo e comunicacdo entre esses elos,
desde o produtor até o consumidor final, € de extrema
importdncia para mitigar as conseguéncias sociais,
ambientais e econdmicas do desperdicio.

*Ludmila Dantas é nutricionista sénior do Sonda Super-
mercados e membro do Comité Abras de Prevencdo de
Perdas e Desperdicio de Alimentos

\E-ﬂﬂl - Reunido - Tema: Perda ampliada

s

| 'Pur Ludmila Dantas*

Cm{fira o calendario 2020 do
Comité Abras de Prevencao de

Perdas e Desperdicio de Alimentos

FEVEREIRO

13/2 - Reunido - Tema: Perdas contabeis e gerenciais
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8° Forum Abras de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos
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MAIO

28/5 - Visita Técnica
Reunido - Tema: Controle de estoque
(exclusivo para integrantes do comité)

JULHO

23/7 - Reunido - Tema: Gestdo de pessoas
com foco em prevencdo de perdas

SETEMBRO

24/9 - Reunido - Tema: Sequranca patrimonial
e eletronica aliada a prevencao de perdas

OUTUBRO

22/10 - Visita Técnica
Reunido - Tema: Tecnologias para prevenir perdas
(exclusivo para integrantes do comité)
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ABRAS &Estaduals

Por Natalia Lima

Almoco da FCS celebra as conquistas de 2019

Evento, realizado em Brasilia, contou com a presenca de integrantes da Abras e
demais entidades ligadas a Unecs

O presidente da Associacdo Brasileira
de Supermercados (Abras), Joao San-
zovo Neto, e demais membros da Unido
Nacional de Entidades do Comercio e
Servigos (Unecs) participaram, no
dia 11 de dezembro, de um almoco de
encerramento dos trabalhos de 2019
da Frente Parlamentar de Comeércio,
Servigos e Empreendedorismo (FCS),
em Brasilia. Na ocasido, o deputado
Ffraim Filho (DEM/PB), presidente da
FCS, destacou o momento vivido pela
democracia brasileira e, com otimismo,
disse que ha muito que comemorar.
“Tivemos um ano de vitdrias em
agendas macroecondmicas, com a
aprovacao, por exemplo, da refor-
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ma da Previdéncia, que deu vigor a
investidores e ao mercado interno
e externo, além de colocar o Brasil
no rumo do desenvolvimento, e de
agendas microecondmicas, como
a Leida Liberdade Econbmica, que
aponta nortes para o exercicio dos
negocios no Pais. Estamos cami-
nhando para um Brasil construido
pela sociedade, com protagonismo
do Legislativo”, declarou.

O deputado destacou, ainda, a
relacao da FCS com o setor produ-
tivo brasileiro, definindo a Frente
como um canal de comunicacao
entre os empresarios e o parlamen-
to. “A Unecs tem feito um trabalho
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essencial de agenda e posiciona-
mento. A gente sentia caréncia
disso, de que eles tivessem vez e
voz. O debate dos grandes temas
nacionais, principalmente no setor
de comércio e servigos, hoje tem
embasamento”, disse.

O secretario especial de Pro-
dutividade, Emprego e Competiti-
vidade do Ministerio da Economia,
Carlos da Costa, definiu 2019 como
um ano de trabalho conjunto e citou
algumas das pautas emblematicas
para o setor de comercio e servigos:
0 Cadastro Positivo, a Empresa
Simples de Crédito, a reforma da
Previdéncia e a Lei da Liberdade



Econdmica. "Juntos, nds estamos
transformando o Brasil”, aponta.

O secretario destacou também
dois marcos que chamou de um
Novo Brasil: o didlogo, do governo
com o Congresso Nacional e o se-
tor produtivo e a luta para que o
empresario nao seja mais tratado
como vildo, mas que tenha orqulho
da atividade que exerce. "Estamos
abertos para construir um pais
convergente, democratico e de
didlogo”, salientou.

Por fim, Carlos da Costa citou
objetivos para 2020: melhorar o
ambiente de negdcios, reduzindo o
custo Brasil, melhorar a concorrén-
cia, fazer investimento em infraestru-
tura privada, qualificar mais a mao
de obra, valorizar a transparéncia
e construir um Brasil novo, mais
produtivo, gerando emprego e renda.

Presente no evento, o presidente
do Sebrae, Carlos Melles, destacou
2019 como um bom ano para o setor
de comércio e servico. “Foi um ano
muito produtivo, esperan¢oso e aus-
picioso"”, definiu. Melles falou ainda
da expectativa positiva de cresci-
mento dos empresarios de todos
0s setores para os proximos anos.

O presidente da Unecs e da
CACB, George Pinheiro, afirmou
gue 0s empresarios tém hoje uma
visdo mais participativa na politica,
se aproximando mais dos deputa-
dos e senadores. “"Em 2020, vamos
continuar lutando pela aprovacao
de projetos que nao sao n0ss0s, Mas
de interesse do Brasil”, ponderou.

Além dos presidentes Jodo San-
zovo e George Pinheiro, da Unecs
também participaram do almoco
Claudio Conz, presidente da Asso-
ciacao Nacional dos Comerciantes
de Material de Construcao (Anama-
co), Emerson Destro, presidente da
Associacdo Brasileira de Atacadis-
tas e Distribuidores (Abad), José
César da Costa, presidente da Con-
federacao Nacional de Dirigentes
e Lojistas (CNDL), Nabil Sahyoun,
presidente da Associacao Brasileira

ABRAS & Estaduals

de Lojistas de Shopping (Alshop),
Zenon Leite, presidente da Associa-
¢do Brasileira de Automacao para o
Comeércio (Afrac), e Glauco Humai,
presidente da Associacdo Brasileira
de Shopping Centers (Abrasce).

MP do Contribuinte Legal

O deputado Marco Bertaiolli (PSD/
SP), presidente da Frente Parla-
mentar das Associacdes Comer-
ciais, chamou a atencao para a MP
899/2019, chamada de Contribuinte
Legal, que dara oportunidade a
todas as empresas com débito de
parcelarem, reestruturarem e ree-
guacionarem sua vida financeira,
exceto as micro e pequenas empre-
sas optantes pelo Simples Nacional.
“Precisamos unir as entidades para
que, juntos, possamaos corrigir essa
distorcao e proporcionar a mesma
condicao para todos”, advertiu.

Homenagens

Durante o almoco, o presidente da
Associagao Nacional dos Bureaus
de Crédito (ANBC), Elias Sfeir, ho-
menageou Efraim Filho e George
Pinheiro pelo apoio dado pela FCS
e a Unecs ao projeto do Cadastro
Positivo. A Unecs, por sua vez, ho-
menageou Alexandre Seabra pela
ajuda na criacao e consolidacao
da Unecs gquando foi diretor de
Relacbes Institucionais da Abras,
contribuindo para a geracao de um
ambiente mais favoravel ao desen-
volvimento dos negocios no Brasil.

Da Abras também participaram
do evento o vice-presidente do Con-
selho Consultivo, José Humberto
Pires de Araujo, os vice-presidentes
Mauricio Ungari da Costa e Mario
Habka, e a coordenadora de Rela-
¢oes Institucionais, Ana Luiza Da-
ros. O presidente da Associacao de
Supermercados de Brasilia (Asbra),
Gilmar de Carvalho Pereira, e o ex-
presidente da entidade, Tadeu Peron,
também estavam no almoco. Hi
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ASA completa 42 anos em defesa do autosservico alagoano

Entidade celebrou o segmento varejista com hoite de premiacao e confraternizacao

Ma noite de 11 de dezembro, a As-
sociacao dos Supermercados de
Alagoas realizou mais um Troféu
Super Destaque. A premiacao é
entreque pela ASA desde 2013,
visando reconhecer e homenagear
supermercadistas, fornecedores e
personalidades que, durante o ano,
se destacaram na contribuicao para
o desenvolvimento e sucesso do
segmento no estado.

Nesta edicdo, a premiacao con-
tou com a parceria do Sindicato do
Comércio Atacadista e Distribuidor
do Estado de Alagoas (Sincadeal),
enaltecendo um setor que investe
na qualidade de produtos e nas
relacfes com os supermercadistas,
resultando em beneficios para o
consumidor final e para a economia
como um todo. A noite de come-
moracdo também foi o momento
de festejar duas das datas mais
importantes para o setor: o dia 12
de novembro — Dia Nacional do
Supermercado — e o dia primeiro de
dezembro — aniversario da ASA, que
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em 2019 completou 42 anos de luta
pelo desenvolvimento da atividade
supermercadista em todo o estado.

"O prémio tem o objetivo de
estreitar os relacionamentos entre
todos que estiveram com a ASA
durante todo o ano, colaborando
para o crescimento do setor super-
mercadista alagoano que hoje é

responsavel pela geracdo de milha-
res de empreqos, proporcionando
desenvolvimento econdmico em
todo o estado”, destacou o presi-
dente da ASA, Raimundo Barreto de
Souza. Foram homenageados com a
premiacao fornecedores, instituicao
financeira, atacadistas, supermerca-
distas, e personalidades locais. Hi

O presidente da ASA, Raimundo Barreto de Souza, em
discurso durante a premiacao do Troféu Super Destaque



Associacoes Estaduais

~ Acre Asas - Associaao 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
Araijo da Silva Delegada: Ana Maria Soares Secretdria
Executiva: Raquel 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 Secretario
Executivo: Pedro Victor Jinior

Amapd Amaps - Associagio Amapaense de Supermercados

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

Macapad - AP - e-mail: amapsassociacao@hotmail.com.br
Telefone: (96) 32253225 - Telefone/Fax: (96) 3225-5401 Presidente:
Itamar José Sarmento da Costa Delegado: Josué Sousa Rocha
Secretdria Executiva: Simara Regina Barbosa Almeida

Amazonas Amase - Associagdo 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
Secretaria Executiva: Arleci Gomes

Bahia Abase - Associagdo Bahiana de Supermercados

Rua Gilberto Amado, 276 - Jardim da Armagdo

CEP 41750-10 - 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: Amanda
Vasconcelos Superintendente: Mauro Rocha

Ceard Acesu - Associagdn 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 Albuquerque
Delegado: Severino Ramalho Neto Secretdrio
Executivo: Antdnio Sales

Distrito 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 - Guard

CEP 71215-300 - 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 SecretariafFinanceiro: Gabriela Vinhal

Espirito Santo Acaps - Associado 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 Falgueto 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

Maranhao Amasp - Associacdo 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) 3235-3701

NORDESTE
CENTRO OESTE
SUDESTE
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Presidente: Antdnio Iris de Oliveira Delegado: Jodo
Sampaio Magalhdes Superintendente: Ana Clara Freire
de Déa Secretdria Executiva: Cristina Silva Ramos

Mato Grosso Asmat - Associagdo de Supermercados de Mato Grosso
Avenida Beira Rio, 220 - Bairro do Porto - CEP T8025-190
Cuiabd - MT - e-mail: asmat@asmat.com.br
www.asmat.com.br Telefone/Fax: (65) 3637-3364/8705
Presidente: Alessandro Morbeck Teixeira Delegado:
Kassio Catena Secretdria Executiva: Tatiane Sanches

Mato Grosso do Sul Amas - Associacdo Sul-Matogrossense de Supermercados
Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 - Jd. Veraneio
Parque dos Poderes - CEP 79037106 - Campo Grande - MS
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. Bardo Homem de Melo, 2200 - Estoril CEP 30494-080
Belo Horizonte - MG - e-mail: claret@amis.org.br
www.amis.org.br - Telefone/Fax: (31) 2122-0500
Presidente: Alexandre Poni Delegado: Gilson de Deus Lopes
Celular: (31)99994-7910 Presidente Executivo: Antdnio Claret
Nametala

Pard Aspas - Associacdo Paraense de Supermercados

Avenida Magalhdes Barata, 695 - T° andar - sl. 706/8

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

Paratha ASPB - Associacdo de Supermercados da Paraiba

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

Jodo Pessoa - PB - e-maik aspb@aspb.combr
www.aspb.com.br - Telefone/Fax; (83) 32219047

Presidente: Cicero Bernardo da Silva Delegado: José Williame
de Aratjo Superintendente: Damido Evangelista Pereira

Parand Apras - Associaao 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-T000 - Fax: (41) 3362-8513

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

Pernambuco Apes - Associacdo Pernambucana de Supermercados
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801 - s1. 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

~ Superintendente: Silvana Buarque

Piaui Apisu - Associacdo Piauiense de Supermercados
Rua Rio Grande do Norte, 1222 - Pirajd - CEP #4003-420
Teresina - Pl - e-mail: apisul@hotmail.com

TelfFax: (86) 3213-2984 Presidente: Raul Lopes de Aratjo

Filho Secretdrio Executivo: Jeferson Luiz
Delegada: Evangelita Fernandes Vieira

fio de Janeiro Asser] - Associagdo de

Supermercados do Estado do Rio de Janeiro

Av. das Americas, 2480 - BI. 3 sl 240 a 244

Lead Américas Business - Ed. Corporate

CEP 22631004 - 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 - Associacdo 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 Antdnio
de Moura Secretdrio Executivo: Jodo Marinho Dantas

Rio Grande do Sul Agas - Associagdo Gadcha 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: AntGnio Cesa Longo Delegado: Claudio
Zaffari Gerente Executivo: Francisco Schmidt

Ronddnia Asmeron - Associacdo de Supermercados de Ronddnia

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

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

Horaima Arse - Associagao Roraimense de Supermercados
Rua Almero Mota Pereira, 1217 - Jardim Floresta
CEP 69312-055 - Boa Vista - RR
e-mail: arse_bv@hotmail.com

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

CEP 88075-020 - Florianopolis - SC - e-mail; acats@acats.com.br
www.acats.com.br - Telefone: (48) 3223-0174

Presidente: Faulo Cesar Lopes

Delegado: Atanazio dos Santos Netto

Diretor Executivo: Antdnio Carlos Poletini

530 Paulo Apas - Associacdo Paulista de Supermercados

Rua Pio XI, 1200 - Alto da Lapa - CEP 05060-001

Sao Paulo - 5P - e-mail: ccorrea@apas.com.br
www.portalapas.org.br - Telefone: (1) 3647-5000

Fax: (11) 3647-5017 Presidente: Ronaldo do Santos Delegado:
Omar Abdul Assaf Superintendente: Carlos Corréa

Sergipe Ases - Associacdo Sergipana de Supermercados

Rua Campos, 496 - 530 José - CEP 49015220 - Aracaju -
SE e-mail: secretaria-executiva@ases-se.com.br
Telefone: (79) 3211-4489 - Telefone/Fax: (79) 3211-7540
Presidente: Francisco Firmino Albuquerque
Delegado: Jodo Luiz Silva Oliveira

Secretdria Executiva: Jussara Fontes Aragdo

* Tocantins Atos - Associacdo Tocantinense de Supermercados

N2 sul - Alameda 05 - APM 3A - lote (3

Setor Eco-industrial - CEP 77023-462 - 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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HIStOFIa Por Antonio Carlos Ascar

As locomotivas da expansao
supermercadista no Brasil - I
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N esta edicao, o leitor confere a segunda parte deste
capitulo dedicado a contar algumas histérias de
empresas que ajudaram a fazer dos supermercados
uma tremenda novidade e uma tradicao do varejo
brasileiro em nossos dias. O ponto de partida desta
etapa giraem torno do pioneirismo no interior paulista.

Na década de 1950, Jodo Sanzovo decide montar
seu proprio negocio, usando a experiéncia adquirida
nos anos anteriores, como funcionario de comércios,
e entra no ramo de atacado de géneros alimenticios
com seus filhos.

O negécio, que viria a se tornar uma grande empre-
sa de varejo em alguns anos, € aberto na cidade de Jau,
interior de Sao Paulo, na Rua Quintino Bocailva, e seria
operado, a principio, por apenas quatro funcionarios,
além de seus filhos. O atacado de Sanzovo tinha, como
frota, dois caminhdes e uma caminhonete.

Em 10 de outubro de 1964, a familia Sanzovo inau-
gura seu primeiro supermercado, o primeiro, também,
da regidao central do Estado de Sao Paulo. Seu nome,
preservado até os dias de hoje: Supermercado Jau
Serve. A loja ficava na Rua Humaitd, n® 779, na mes- Chegou aser a terceira maior do Pais no inicio dos anos
ma cidade de Jau. Tinha 400 m? de 4rea de vendas, 3 1990, operando, na década, 132 lojas em trés estados
check-outs e 15 funciondrios. Seu lema era: “Tradicdo Dbrasileiros: Sao Paulo, Rio de Janeiro e Bahia. Sua
em bem servir". primeira |Dja foi aberta em 1959, na Bahia.

A rede tem, hoje, 4,2 mil funcionarios, 33 lojas dis-
tribuidas em 14 municipios paulistas, Jau, Araraquara,
Barra Bonita, Sdo Manuel, Avaré, Piracicaba entre ou-
tras. A missdo do Jau Serve é "Promover bem-estar
atraves da venda de produtos e prestacdo de servigos
que satisfacam as necessidades dos consumidores”.
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Ele era conhecido como o rei do Nordeste, dono
de uma das maiores redes varejistas do Pais.
A sede do grupo era Salvador e a empresa
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Falo do sergipano Mamede Paes Mendonca, irmao
mais velho de Pedro Paes Mendonca, que comecou sua
vida como agricultor, tendo a enxada como principal
instrumento, no povoado de Serra do Machado, em
Sergipe. Aos 21 anos, mudou-se para o centro de Ribei-
ropolis, municipio que abrange Serra do Machado, mas
cujo centro fica a sete quildmetros do povoado. La, com
0 irmao Euclides, Paes Mendonca abriu uma padaria
em 1936. Dai, s6 cresceu. Partiu para um armazém de
secos e molhados na mesma cidade. Em seguida, foi
para Aracaju e em 1951, ja em Salvador, abriu sozinho
0 seu armazem de secos e molhados.

Era habil e nato comerciante, com pouca instrucao
formal, mas um carisma e uma simpatia contagiante.
Trabalhava sempre perto dos seus funcionarios. A
primeira vez que o visitei em Salvador, ja um prospero
e rico varejista, encontrei-o numa mesa perto da saida
dos funcionarios e, pasmem, de vez em quando, éramos
interrompidos, em nossa conversa, por um deles, pe-
dindo um vale a seu Mamede, que resolvia isso na hora.

Foi assiduo viajante ao exterior para conhecer o
varejo de fora, mas sem falar outra lingua que ndo o
portugués. Viajamos muitas vezes juntos e era uma
agradavel companhia. Para mim, foi a figura mais fol-
clérica e mais emblematica do nosso ramo.

O seu grande mal foi ndo profissionalizar a empresa,
cujos carqgos executivos sempre foram ocupados por
membros da sua familia. Em 1993, tinha 51lojas. Porém,
em 1998, operava 26 unidades e acabava de vender sua
operacao no Rio e em Sdo Paulo. Em 1999, ja ndo existia
a empresa daquele que foi considerado o rei do Nor-
deste e chegou a ser a terceira maior rede brasileira.

Nascido em 1913, na pequena Aldeia de Pomares, Distri-
to da Guarda ao norte de Portugal, aos 16 anos o jovem
Valentim dos Santos Diniz, na ocasiao da maior crise
econdmica do mundo, em razdo do Crash de 1929, em-
barcou para o Brasil em busca do seu sonho. Comecgou
trabalhando em uma mercearia na Avenida Brigadeiro

Luiz Antonio, na capital paulista, e economizou muito
para, em 1936, abrir seu prdéprio empdario.

Em 1937, vendeu seu negocio por sete contos de
reis e associou-se a seu antigo patrao. Desenvolveram a
Padaria Nice, que chegou a ser uma das maiores de Sao
Paulo. Desfez a sociedade em 1947 e no ano sequinte,
em 7 de setembro, fundou a Doceira Pao de Acucar,
na mesma avenida. Dez anos depois ja operava cinco
doceiras na cidade e havia comprado um terreno, ao
lado da primeira, na mesma Avenida Brigadeiro Luiz
Antonio, onde pretendia construir um cinema.

Seu filho Abilio, no entanto, conseguiu convencé-lo
a entrar em um novo e promissor negacio. Assim, em 15
de abril de 1959, é inaugurado o primeiro supermercado
Pdo de Aclcar, ao invés de um cinema. O gerente da
loja foi um sujeito conhecido como Valadao, trazido
da rede Sirva-se.

Os primeiros trés anos foram de estudos e capitali-
zacao e, a partir dai, o crescimento comegou. Entrei no
grupo em 23 de novembro de 1965, quando operavamos
sete lojas. Nesse mesmo ano, fomos para nove unida-
des, com a compra das duas lojas do pioneiro Sirva-se.
A negociacao melhorou a qualidade da nossa operacao
e conferiu grande respeito ao Pao de Acucar por parte
do mercado. No fim da década de 1960, a empresa ja
operava 55 lojas.

A década de 1970 foi de grande crescimento para a
empresa, com compras de inumeras redes peguenas,
médias e grandes. O foco no crescimento era totale o
apice desse processo de investimento em expansao foi
alcancado com a compra da rede Eletroradiobras em
1975, quando a empresa dobrou de tamanho, e, depois,
com a compra do Peg Pag em 1978. Tive o privilégio
de assumir a gestdo das duas empresas na época das
compras das redes.

Nessa década, o grupo tinha aberto supermerca-
dos em Portugal e hipermercados em Madri e Angola.
Também foi louvavel, por parte do Pdo de Acucar, a
abertura, em 28 de marco de 1971, em Santo Andreé (SP),
do sequndo hipermercado do Brasil. Um més antes, o
Peg Pag tinha aberto o seu em Sao José dos Campos.

O Grupo Pao de Aclcar foi o sequndo grande marco
divisdrio do varejo alimenticio brasileiro. Nao era mais
o Peg Pag a rede inovadora. Todos olhavam o que o
Pao fazia. Vinha gente de todo o Brasil conhecer as

novidades gue desenvolviamos.
Nos anos 1980, a empresa abriu o leque de
formatos ao passar a operar, além dos supermer-
cados e hipermercados, restaurantes, lojas de
departamentos, lojas de sortimento limitado
(hard discount), lojas-depdsito, “faca vocé
mesmo” (do it yourself), magazines, en-
fim, chegou a ser a maior varejista
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Historia

do Brasil, mas sempre tendo como foco principal a
adrea de alimentacdo. Hoje, o controle aciondrio é
do grupo francés Casino, um dos top 20 do varejo
alimenticio mundial.

Uma historia real do Rio Grande do Sul

Tudo comecou em 1922, quando o jovem portugués
Joaquim Oliveira abriu um armazém de secos e molha-
dos na cidade de Pelotas, no Rio Grande do Sul, com
o nome Tirafogo. Havia chegado de Portugal em 1913,
ainda jovem, com cerca de 15 anos. Seu negocio cresceu
e transformou-se em um grande atacado.

O crescimento trouxe a empresa para a capital do
estado, Porto Alegre. Qliveira, entdao, destacou seu
genro, o0 americano Don Charles Bird, para tocar a
operacao. Este, encantado com o formato supermer-
cado, que conhecia de seu pais de origem, juntou-se
a mulher Necy e ao cunhado Ivon de Oliveira. Assim,
desenvolveram o que seria o primeiro supermercado
do Sul do Pais.

Antes, porém, viajaram para Sao Paulo para conhe-
cer um pouco mais o varejo. Como nao havia fabrican-
tes para os equipamentos, foram ajudados por uma
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empresa de refrigeracao, a Steigleder, a desenvolver
balctes refrigeradores para autosservico, a partir de
manuais trazidos dos Estados Unidos. Tiveram grande
ajuda, também, da NCR, fabricante da maquinas re-
gistradoras. A maioria dos outros madveis, prateleira e
check-outs, foi produzida por eles mesmos.

A loja foi inaugurada em 18 de novembro de 1953,
com 250 m? de area de vendas e quatro check-outs. O
nome escolhido foi Real, que dava uma conotacdo de
nobreza e de prestigio.

Localizava-se na esquina da Avenida Brasil com
a Avenida Benjamin Constant. Conta Bird que um tio
Ihe dizia: "Don, o sonho de todo varejista é se tornar
um atacadista e vocé quer justamente o contrario”.
Abriram uma segunda loja na Azenha e, em 1958, ja
operava trés lojas.

Em seguida comecaram a comprar alguns pequenos
concorrentes. Essa era, e ainda é, a forma mais rapida
de crescer. Em 1989 estavam operando 68 lojas em trés
estados brasileiros, Rio Grande do Sul, Parana e Sao
Paulo, e era a maior rede do Sul do Pais. Em 1997, com
a morte de seu idealizador, 0 negdcio foi totalmente
vendido a um dos maiores grupos varejistas de Portu-
gal, o Grupo Sonae. Hi



No dia 23 de dezembro, a JBS firmou, por meio da
Seara, um acordo para aquisicao dos ativos de mar-
garina da Bunge Alimentos no Brasil, pelo valor de
RS 700 milhoes.

De acordo com a companhia, a transacao inclui
trés unidades produtivas localizadas em Gaspar
(SC), Sao Paulo (SP) e Suape (PE). Pelo acordo, se-
rao adquiridas diversas marcas, entre elas Delicia,
Primor e Gradina - esta ultima destinada ao seqg-
mento de food service.

A transacdo fortalece a posi¢cdo da Seara no mer-
cado de margarinas no Brasil, otimiza a sua platafor-
ma de distribuicdo e alinha-se com a estratégia da

companhia de expandir seu portfélio de produtos de
maior valor agregado e com marca.

De acordo com o mais recente estudo Meu Forne-
cedor, publicado por SuperHiper, com dados da Kantar,
a Seara ocupa a terceira posicao no ranking nacional
de penetracdo nos lares, com 42,3% de participacao.
Jé a Bunge detinha o segundo lugar, com 55,4% de
presenca nos domicilios. Ao absorver as marcas da
Bunge, portanto, a Seara assume um papel de prota-
gonismo dentro desta cateqoria.

A consumacao desta transacdo esta sujeita a
aprovacdo da autoridade brasileira de defesa da
concorréncia.

Producao de chocolates em alta

chocolates no Brasil registrou

A producao de
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Consinco ultrapassa meta de crescimento em 2019

Guilherme Bordin

O presidente da Consinco, Flavio Barros, apresentou os resultados e as metas da companhia

durante convencdo para colaboradores e parceiros

Consinco, empresa especializada no fornecimento

de sistemas de gestao para supermercados, termi-
nou 2019 com muitos motivos para comemorar. Mesmo
diante de uma economia que avangou a passos lentos,
a companhia consequiu ampliar a sua base de clientes
com a conquista de 23 novas contas.

“0O ano de 2019 foi excelente em muitos aspectos
para a empresa, inclusive em termos comerciais”, rela-
tou o diretor comercial da Consinco, Silvio Sousa. “Com
relacao aos novos clientes, trata-se de contas muito
representativas, de redes lideres nas regides em que
atuam. Além disso, ampliamos nossa presenca no Rio
de Janeiro e também chegamos a importantes capitais
do Pais, como Curitiba e Salvador", comemora Sousa.

O anuncio dessas e de outras conquistas foram com-
partilhados pelo corpo executivo da Consinco durante
convencao realizada para colaboradores e parceiros,
que aconteceu no dia 13 de dezembro, na cidade de Ri-
beirdo Preto (SP), onde esta a sede da empresa.

Outro ponto de destaque na performance da Con-
sinco é o seu faturamento. A meta tracada para 2019
havia sido de RS 72 milhdes, mas, até o dia da referida
convenc¢ao, a empresa ja acumulava uma receita de
RS 74,1 milhdes. “Até a conclusdo do ano, prevemos
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alcancar a marca dos RS 75 milhdes”, disse o presiden-
te Flavio Barros. "Isso corresponde a 104,2% da meta
estabelecida”, celebrou o executivo. Considerando
que, em 2018, a companhia faturou RS 65,2 milhdes, o
crescimento alcancado pela Consinco no ano passado,
portanto, gira em torno de 15%.

O desempenho da companhia torna-se ainda mais
notavel quando se observa o longo prazo, mais espe-
cificamente a ultima década. Para se ter uma ideia, em
2010, a empresa havia faturado RS 14 milhdes. Ou seja,
neste periodo de dez anos, a Consinco acumula um ad-
miravel crescimento de 435,7%.

Para 2020, a meta e crescer, novamente, acima de
dois digitos, conforme revelou Flavio Barros. Neste ano
que se inicia, o alvo da companhia é alcancar a marca
de RS 85 milhGes em receita, sendo que 70% deste
montante virdo de contratos ja existentes. A outra par-
te dependera da prospeccado de novos negocios.

Referéncia no setor supermercadista, a Consin-
co possui 52% de participacao no mercado em gue
atua. Considerando apenas o grupo das 150 maio-
res redes supermercadistas listadas no Ranking
Abras, a empresa possui mais de um terco (35%)
de participacao. i



O varejo online brasileiro faturou RS 3,2 bilhdes na
Black friday 2019 (quinta e sexta-feira), sequndo
dados da Ebit|Nielsen. O niimero é 23,6% maior ao
registrado no mesmo periodo do evento em 2018,
quando as vendas totalizaram RS 2,6 bilhdes. O ti-
quete médio teve uma pequena queda de 1,1% frente
ao ano passado (RS 608), ficando em RS 602.

“Os numeros da Black Friday comprovam que
o evento ja faz parte do calendario de compras do
brasileiro, com crescimento ano a ano. Nesta edicao,
Vemos que as pessoas compraram diferentes tipos de
produtos, ou seja, a alta nao foi puxada apenas pelos
mais caros. Do ponto de vista do varejo, observamos
players tradicionais ainda mais preparados, com en-
tendimento do que o mercado queria, e outras empre-
sas que aperfeicoaram suas acoes ou aderiram a Bla-
ck Friday pela primeira vez. Esses fatores, junto a um
consumidor preparado para comprar online, ajudaram
a garantir o sucesso da Black Friday 2019", destacou a
lider de Ebit|Nielsen, Ana Szasz.

Durante a quinta e sexta-feira (28 e 29 de no-
vembro) foram registrados 5,33 milhdes de pedidos,
expansdo de 25% na comparacao com 0 mesmo
periodo do ano anterior (4,27 milhdes).

Destaque também para as vendas feitas por dispo-
sitivos moveis, em que 55% dos pedidos foram feitos a
partir de celulares. Na comparacao com 2018, a alta foi
de 103%. O faturamento via mobile neste ano chegou
a RS 17 bilhdo, enguanto nos mesmos dias do ano pas-
sado foi de RS 830 milhdes, uma expansdo de 95%. O
tiqguete médio para as compras por esse meio foi de RS
574, frente aos RS 552 do ano anterior, alta de 4%.

Ja no fim de semana pods Black Friday, o consu-
midor brasileiro continuou aproveitando as ofertas
do varejo online. Dados da EbitINielsen indicam fa-
turamento de RS 1,15 bilhdo na soma de sdbado e
domingo, crescimento de 21% na comparacao com
2018, quando o total em vendas neste dias foi de
RS 949 milhdes. Ja o volume de pedidos chegou
a 2,43 milhdes, versus 1,87 milhdo no mesmo pe-
riodo do ano anterior, variacdo de 30%. O tiquete
médio teve gueda de 7% frente a 2018 (R$ 507),
ficando em RS 471.

Frequéncia de compras melhora no terceiro trimestre

A Kantar identificou crescimento da frequéncia de
compras em 7% no terceiro trimestre de 2019, em re-
lacdo ao mesmo periodo do ano passado. Isso significa
que as familias fizeram uma visita a mais aos estabele-
cimentos para se abastecer. Além disso, o volume mé-
dio em unidades compradas também aumentou (2,1%)
e 0 gasto médio avancou em 3,5% para consumo den-
tro do lar, em relacao ao trimestre anterior.

Fora do lar, a frequéncia também reqgistrou cres-
cimento de 3,5%. Este niumero indica que, nesse
periodo, as familias fizeram uma refeicdo a mais em
restaurante, churrascaria ou outros estabelecimen-
tos comerciais, por exemplo. Entre as regides que
se destacam, estao Grande Rio de Janeiro, Leste e
Interior do Rio de Janeiro, Centro-Oeste e Grande
Sao Paulo, nesta ordem. No periodo analisado, quase

todas as cestas se recuperaram, em especial as de
pereciveis e mercearia doce.

Por outro lado, no longo prazo, ou seja, nos ul-
timos 12 meses terminados em setembro de 2019, o
indicativo nao é positivo, apesar de o pessimismo da
populacdo ter caido de 20% para 15%. Consideran-
do consumo dentro do lar, a frequéncia de compra
caiu 2% e o volume médio de unidades retraiu 4,1%.

A explicacdo € que, nos ultimos anos, devido a
reducao da renda e ao aumento do endividamento,
os itens de alto giro passaram a pesar cada vez mais
no bolso, obrigando os brasileiros a fazer escolhas e
repensar o consumo na tentativa de manter o mes-
mo padrdo. Com limitacGes financeiras, as familias
cortaram gastos e elegeram os itens que conside-
ram indispensaveis para manter no carrinho.
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0 valor global do produto local
A identidade territorial como estratégia de marketing

Autor: Rogerio Raupp Ruschel
Editora: Senac

0 churrasco do Rio Grande do Sul, o vatapa da Bahia, a mortadela de Bologna, o marmore de Carrara, os vinhos do Vale dos Vinhedos.
0 que esses produtos tém em comum? Comunicam seu local de origem e sdo mais valorizados por isso. Nesta publicacdo, o autor
destaca a importancia de se valorizar o territorio de origem de produtos de consumo, adotando a identidade territorial como estratégia para gerar mais
prestigio as producdes locais, simbolo de tradicdes, saberes e fazeres de um povo, incentivando, ao mesmo tempo, atividades de turismo relacionadas a
regido produtora, gue mobilizam a cadeia de servicos da comunidade local. Temas essenciais relacionados ao marketing sao abordados nesta obra, assim
como a certificacao de produtos e territdrios e a relagdo entre turismo e marketing, ilustrados com estudos de caso nacionais e internacionais, depoimentos
e entrevistas. Este lancamento do Senac Sdo Paulo € direcionado a profissionais da area de gestdo, de marketing, de turismo e aos produtores locais, a fim de
que possam diferenciar-se da concorréncia e, ao mesmo tempo, promover atividades econdmicas mais sustentaveis na regido e nos mercados em que atuam.

oL

Inteligéncia De Mercado =

Intelgéncia de

Conceitos, Ferramentas e Aplicacoes mercado

roapdia g e |

Organizadores: Edilberto Camalionte, Adolfo Fontes
Editora: Saint Paul |

A alta competitividade faz com que os grandes players busquem na inteligéncia de mercado a solucao perfeita para sair na frente e
dos concorrentes. Inteligéncia de mercado nada mais @ do que captar e utilizar as diversas informacoes e dados coletados sobre
determinados tdpicos: concorrentes, mercado, tendéncias, clientes, vendas, etc., para auxiliar na tomada de decisdes, melhorar o desempenho das vendas e
suportar o crescimento de uma linha de produtos e até mesmo da empresa. 0 livro, que contou com a participacdo de 12 autores, que escreveram os melhores
trabalhos de conclusdo do curso de Inteligéncia de Mercado da FIA/USP. fornece ao leitor um panorama completo da inteligéncia de mercado. Com base no
horizonte conceitual e em casos reais de estratégias utilizadas por organizacoes de diversos setores apresenta os principais recursos que uma empresa pode
utilizar para colocar em pratica - e a seu favor — a inteligéncia conquistada. Os gestores, estudantes e entusiastas da inteligéncia poderao obter informacoes
para elaborar e implementar estratégias que gerem vantagens competitivas e sustentaveis, ndo apenas para a organizacdo, mas para as pessoas envolvidas.
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