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Ponto de Vista

Negocios focados
somente nos resultados
financeiros terao

mais dificuldades

para crescer frente a
outros que incluem

a valorizacao do ser
humano -Nnas principais
estratégias de
fidelizacao

Por Jodao Sanzovo Neto

Experiéncia: a bola da vez!

Grande parte das tendéncias do varejo para 2020 esta ligada a
compreensao da jornada de compra e a valorizacao humana
no mercado consumidor. Um desafio complexo, principalmente em
um mundo globalizado e com tendéncias de consumo em constante
transformacdo. O tema também foi muito debatido na NRF Retail's
Big Show, maior evento de varejo do mundo, que aconteceu de
14 a 17 de janeiro, em Nova York. Tive a honra de participar, mais
uma vez, juntamente com a comitiva da BTR-Varese que reuniu
diversos empresarios em busca de conhecimento para aprimorar
seus negocios.

Em meio a ampla oferta de solucdes de gestdo, o alinhamento
entre pessoas e tecnologias para gerar melhores experiéncias den-
tro daloja ganhou destaque. Embora este debate nao seja tao novo
no setor, muitos empresarios continuam ignorando a importancia
em colocar o cliente no centro de tudo, e isso inclui desde a escolha
da mercadoria, exposicao até as modificacdes na estrutura da loja.
Talvez, porque nao consequiram vislumbrar ainda que este sera o
grande diferencial do varejo fisico em relacdo ao on-line.

Mais que vender produto, a loja precisa se tornar um ponto de
prestacao de servicos. Vimos essa necessidade sendo discutida
na NRF, inclusive, com case de uma loja fazendo a troca de mer-
cadorias que nem vendeu, se utilizando desse sistema para captar
clientes da concorréncia, enquanto aqui no Brasil muitas pessoas
ainda precisam passar por uma enorme burocracia para trocar um
simples produto.

Negocios focados somente nos resultados financeiros terdo mais
dificuldades para crescer frente a outros que incluem a valorizagao
do ser humano nas principais estratégias de fidelizacdo. De acordo
com relatério Global Marketing Trends 2020, da Deloitte, os consu-
midores esperam que as marcas e lojas os tratem como pessoas e
nao apenas como transacoes comercials.

Com a expansdo do comercio eletrdnico, a experiéncia virou a
“boladavez"”, e atecnologia sera uma grande aliada nesse processo.
Inteligéncia artificial, realidade aumentada, leitura facial, entre tan-
tos outros recursos serdo capazes de transformar as informacdes
geradas pelo varejo diariamente em fortes estratégias de captacao
de clientes. O ano esta apenas no comeco, ainda temos dez meses
pela frente e uma gama de oportunidades.

Estamos a poucos dias do maior encontro de lideres supermerca-
distas do Brasil, a 542 Convencdo Abras, que acontecera de 16 a 18
de marco, no Rio de Janeiro. Um evento totalmente remodelado, que
trara o tema central “Jornada 360° - Ecossistema e Inovacao”, com
palestrantes nacionais e internacionais que debaterdo exatamente
0 que falamos anteriormente: novos modelos de negdocios com o
cliente no centro de cada decisao, estimulando uma ampla visao das
operacoes comerciais. Sem duvida, uma grande chance de buscarmos
Informacoes privilegiadas para evoluirmos ainda mais! Hi
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Capa

As perdas sao um desafio rotineiro do varejo supermercadista
e, dentro deste universo, o furto de produtos de alto risco € um
problema muito presente, qgue compromete os resultados de
todas as empresas do setor e que demanda dos varejistas boas
estratéqgias para prevenir as perdas sem tornar os produtos

invisiveis aos consumidores
E BB EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEERE

Colaboracdo 20
A mais recente edi¢cdao do Ranking
Advantage de Colaboragao revela que
a cooperacao entre supermercadistas
e fornecedores vem ganhando
relevancia nas agendas de ambas as
partes. Confira quais sdo as redes e

as industrias mais bem avaliadas no
quesito colaboracao
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Sazonal 32 |

As previstes e tendéncias

para o mercado de chocolates
durante a temporada de vendas
para a Pascoa

Execucdo PDV 40

Braco da industria para atuar nos PDVs, o promotor de vendas expressa
uma importante colaboracao dos fornecedores para com o varejo e sua
atuacao pode agregar aos resultados de ambas as partes
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Perdas & Ganhos
Confira como a catarinense Giassi aperfeicoou 0s seus processos
relacionados a realizacdo de inventdrios e os ganhos obtidos
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Capa: Danild Kach

Agenda 66

Calendario de eventos

Historia 60
Novo trecho da obra
"Supermercados no Brasil -
Conceitos, Historia e Estdrias”,

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



Convencao abfas@ 2020

Ecossistema e Inovagao

Um convite para ampliarmos nossa visao e repensarmos N0SSsos
modelos de negdcio, apoiando-os 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 Isso
com vistas a um objetivo comum: colocar o cliente no centro de cada
decisao e estimular, literalmente, uma visao 360° de cada negacio.

16 a 18 de marco - Riocentro - Rio de Janeiro

Patrocinadores
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Os mais renomados especialistas
em varejo passam por aqul.

+ de 100 palestras

Conteudo de alto nivel que fortalece

toda a cadela de abastecimento.

A programacao conta com a curadoria da Connect Shopper

Adeilton Feliciano do Prado

Socio-proprietario dos
Supermercados Pag Poko

Belmiro Gomes,
CEQ do Assai Atacadista

Euler Fuad Nejm
Presidente do Grupo Super Nosso

Flah:Ei-I__urta

CEO do Digitalks

Adem Araujo
Socio do Araldjo Supermercado

Carlos Eduardo Santos
Presidente da ABRAFPPE

Elen'Wedemann

Managing Director na Kantar

Honorio Pinhelro

Presidente do Pinheiro Supermercado

Anténio Cesa Longo
Presidente da Agas

Claudia Abreu

CEQ do Mundo Verde

Fabio Hertel

Empresario, escritor e consultor

Joana Ramalho

Diretora de Estrategia e Inovagoes dos

Mercadinhos Sdo Luiz



Palestrantes internacionais

Claudemir |
Oliveira Tim Lucas

, Presidente e fundador do CEO da Hyper lsland \*
- Seeds of Dreams Institute NN

Invista na experiéncia

de compra para tornar seu cliente um fa

Antonio Orfiz Arthur Rollo Alexantra Poni

Presidente da Rede Asun Vice-Presidente da Comissao Permanente Presidente da Rede Verdemar
de Direito do Consumidor da OAB-SP

Cibele Vacchiano Cristina Palmaka Delamar Silva Filho
Diretora Comercial e de Marketing na FPresidente da SAP Brasil Vice-presidente Regional do
Rede de Variedades 1A99 Supermercado Delamar

Fabio Queiroz Fatima Merlin Felipe Mendes
Presidente da Asser) CEO da Connect Shopper Gerente-Geral da GfK América Latina

Convencao abrasﬂ 2020
Jornada g

360"

Joel Feldman Juliana Acquarone Ecossistema e Inouagao

Presidente da Abase Pesquisadora do comportamento do
consumidor




Convidado especial

Maestro Joao Carlos Martins

A Musica Venceu!
E a humanizacao, atraves

da tecnologia, também!

Juliana Loss
Presidente da Comissao de Mediacao
de Conflitos da OAB-R)J

Marcos Baruki Samaha
Psicélogo, especializado em
Administracao de Empresas

Nelson Barrizzelli
50cio da AGC Internacional e professor da FIA

Sandro Benelli
CEQ do Veran Supermercados

Julio Campos

Vice-Presidente de VVendas da Unilever

Maria de Fatima de Jesus
Diretora-Presidente da Rede Quartetto

Odair Gazzetta
CEO da Gazzeta Talent

Sérgio Alexandre Simoes
Socio da PwC

Julio Takano
CEQ da Kawahara | Takano Retailing

Marilia Olivéira

VP de Gente e Gestao do Grupo Perelra

Paulo Cesar Lopes
Presidente da Acats

Tania Moura

Vice-presidente executiva da ABPRH



O que a historia
de superacao do
maestro Joao Carlos
Martins nos ensina?

Leonardo Albuquerque Marcel Amati Marcelo Tiglia
Marq ues Diretor de Pricing e GC da Coop Presidente da Amase

Ministerio da Justica
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Mério Habka Marisa Salgado Mauricio Ungari
Diretor-Presidente do Grupo Big Box Diretora-Executiva de Gente & Gestao Diretor de Assuntos Legais
na Fast Shop 5/A do Grupo Cencosud Brasil
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Reginaldo Junior Roberto Butragueno Roberto Ravagnani
Presidente do Grupo Carvalho Diretor de Atendimento ao Varejo e Conselheiro Diretor da Rede Filantropia
E-commerce da Nielsen Brasil
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Jornada 4%
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Tatiana Thomaz | Vivianne Vilela Fcossistema e Inouagam

CEO da Shopper Centric Diretora-Executiva do E-Commerce Brasil




Amplie seus negocios Exponha sua marca

Aumente seu relacionamento com mais
de liderancas do autosservico brasileiro
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Sao 220 redes de supermercados que
representam 75% do PIB supermercadista

Balanco Rama 2020

Por que a sustentabilidade, responsabilidade, rastreabilidade
Sa0 essenclas parao pertencimento a marca?
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Traremos uma dinamica Iinterativa com os diversos agentes da cadela
de abastecimento, apresentando o posicionamento do agro nacional
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Prevencao de perdas:
uma bandeira da Abras

Uma das maiores causas da As-
sociacao Brasileira de Supermer-
cados e fomentar boas praticas
de prevencdo de perdas nas lojas
do autosservico. Por isso mesmo,
a entidade mantém o seu Comité
de Prevencao de Perdas e Desper-
dicio de Alimentos, que reune de-
zenas de especialistas neste tema,
e realiza, anualmente, um forum
especifico sobre essa pauta, no
qual também divulga sua pesqui-
sa, a Avaliacdo de Perdas no Va-
rejo Brasileiro de Supermercados,
que se tornou referéncia para o
setor, auxiliando nas estratégias
das empresas supermercadistas.
O apolio a essa demanda tam-
bém pode ser observada na propria
revista SuperHiper, por meio de
pautas especiais, como nesta edi-
cdo, e na secdo Perdas e Ganhos,
que mensalmente traz artigos
produzidos pelos membros do
comité. Qutros meios sdo a oferta
de cursos gratuitos de capacitacao,
disponiveis na Escola Nacional de
Supermercados (ENS), e a aborda-
gem desta pauta em outros eventos
organizados pela entidade, como
workshops e a Convencao Abras.
A reportagem que ilustra a
capa desta edicdo, portanto, é
uma forma de SuperHiper ecoar
essa bandeira erguida pela Abras
e compartilhar referéncias que
possam nortear as decisdes e es-
tratégias das empresas do setor.
Neste conteudo, em especifico, o

leitor tem acesso as visdes de es-
pecialistas a respeito da prevencao
de perdas de produtos de alto ris-
co, os famosos PARs — um desafio
presente em todas as lojas que
integram o autosservico nacional.

O grande ponto em discussdo
envolve a necessidade de conciliar
prevencao com vendas, ou seja,
0s itens mais visados de uma loja
merecem especial atencao por
parte dos varejistas, mas € preci-
SO cuidado para que 0s caminhos
escolhidos nao comprometam o
acesso dos clientes aos produtos,
tornando-os invisiveis. Afinal, em
um cenario como este as perdas
sdo reduzidas, mas as vendas tam-
bém. O grande alvo do setor em
relacao a gestao dos produtos de
alto risco, portanto, deve ser per-
der menos e vender mais. Nesse
sentido, muitos sao os processos e
solucdes que ja estdo a disposicdo
dos empresarios do setor.

Nao deixe de conferir, também,
0s outros destaques desta edicao,
como a mais recente pesquisa da
Advantage Group sobre colabora-
cao entre o varejo e a industria,
que mostra que essa pauta esta
ganhando relevancia nas agendas
de ambas as partes. A referida
pesquisa também revela quais
sao as redes consideradas mais
colaborativas pela industria e
quais os fornecedores mais bem
avaliados pelo varejo.

Hi  Av. Didgenes Ribeiro de Lima, 2872 10° andar

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

Jorge Faical assume presidencia do Multivarejo

O GPA comunicou que o executivo
Jorge Faical, que ha 12 anos atua em
diferentes posicées no grupo e estava
como responsavel pelas areas comer-
cial e digital do Multivarejo, passou a
ser responsavel por toda a unidade,
que reune as operacdes das bandeiras
do Pdo de Aclcar e Extra.

Como presidente do Multivarejo,
Faical tera a missao de fortalecer a
performance operacional, acelerar
a transformacao digital e promo-
ver a continua revisao e ajuste do
portfolio, mirando em aumento de
lucratividade e expansao de vendas.

Peter Paul Estermann continua

como CEO do GPA
e passa a ter res-
ponsabilidade pe-
las operacoes do
grupo em toda a
Ameérica Latina. O
foco da atuacdo de
Estermann sera a
integracdo das ope-
racoes nas diferen-
tes regides, a reali-
zacdo de sinergias
e a aceleracao do
processo de trans-
formacao digital, \
informa o grupo.

Belmiro Gomes
segue como presiden-
te do Assai e conti-
nua responsavel pelas
operacoes de cash
and carry, com foco
em expansao e lucra-
tividade, em linha com
0 processo de matu-
racdo de lojas. Essa
estrutura, informa o
grupo, assegurara au-
mento da performan-
ce e integracao das
operacoes da Ameri-
ca Latina.

Pao de Acucar e Compre Bem em ritmo de expansao

e Acucar concluiu o |.J!-;Z'
evitalizacoes projetado
para o quarto tr Z“]Hﬂilf— de F(il"i.-'-'

anuncia a sua expansdao, com
novas lojas e também unidades
que serao reformadas este ano.
camento do novo for-
mato, iniciado com a revitalizacao
da primeira loja da bandeira, no
Jardim Paulista, em setembro de
2019, modelo que privilegia uma
loja mais fluida, mais experimen-
tal, mails socia
ras 19 unidades foram revi
talizadas, sendo 15 unidades em
Sao Paulo, trés no Rio de Janeiro
e duas no Distrito Federal. Apos
as reformas e a consolidacao do
NOVO "u;:ur'n'c}l"u as unidades passam
a apresentar um f_l'[1=~.'~.-::'|'*'|::'-"'tn:::n de
|,:'h,-s.1mn 0s pilares,
'-;'erl-m]:a. 7 9%
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AUMENTE SUAS VENDAS
E FIDELIZE SEUS CLIENTES.

TRADICAO E CREDIBILIDADE
HA MAIS DE 127 ANOS.

1892

Inicio da historia
da marca Senff.

+80 MIL

estabelecimentos

conveniados

+800
colaboradores
- ""'-":_._ J A -?.__-'E"

Solucoes para
a sua empresa

603409 SuaA
ENFUWE ua iviarcg 409 019 :
| P Xavigr - 204183 Songs A Senff trabalha com uma linha
| > completa de servicos para atender
s03400 010 20048 ) as necessidades de cada cliente

L

Acompanhamento constante

& SOL - Nossa Atendente Virtual .
“w e personalizado.

“ APP Senff Clientes Credito exclusivo para o consumo
em seu estabelecimento.

: AL Aprovacao na hor lien
@ Inadimpléncia ZERO. o Sl i R AR te
Ja sal com o cartao.*

@ Central de Atendimento 24 horas, site e
< aplicativo, tudo para atender o seu cliente!

6'\ Maior fluxo de vendas na sua loja.

*Aprovacdo sujeita a analise de crédito. Vilido para lojas com a modalidade Cartdo Expresso.

Empréstimo Carné Empréstimo a
& consiGNADO ¥ cpc 4 EMPRESAS
Credito rapido e seguro com taxas Maior poder de compra e mais prazo Credito para o varejista para
competitivas. Parcelas descontadas de pagamento para o seu cliente. construcoes, reformas e aquisicao
em folha de pagamento. Recebimento a vista e vantagens de equipamentos e veiculos.

para a sua loja.



Loja

0 apetite do Hirota

A rede de Supermercados Hirota
Food inaugurou, em 2019, dez uni-
dades de lojas Express, fechando o
ano com 24 lojas, e trabalha com
a expectativa de abrir 80 unidades
até 2024. Cada nova unidade que é
aberta, gera, em meédia, de acordo
com a empresa, de 30 a 50 vagas
diretas de emprego e outras 50
indiretas, ultrapassando 100 novos
postos de trabalho. Além disso,
uma nova loja Express demanda
preparacao e trabalho intensivo:
todos os funcionarios passam por
um treinamento com duracdo mi-
nima de dois meses.

Cada Hirota Food Express possui
entre 8 e 14 funcionarios fixos. As
unidades estdo distribuidas na capital

T p—

paulista e Grande Sao Paulo, sendo 13
em ruas, 8 em prédios corporativos
e 3 em shoppings. De acordo com o
gerente-geral da rede Hirota, Helio
Freddi, o principal motivo do inves-
timento nesse modelo é porgue a
cidade de S3o Paulo carece de lojas
que atendam as necessidades diarias
das familias. O nosso modelo de loja
é inovador, com foco em facilitar o dia
a dia do cliente, seja em alimentacao
ou conveniencia. Queremos que o0s
nossos clientes tenham a melhor ex-
periéncia de compra e, por isso, nos
inspiramos no modelo das lojas mais
populares do Japao”, destacou o exe-
cutivo. As lojas Express oferecem, em
meédia, 4 mil itens, e todas tém mix de
produtos Daiso by Hirota. Para 2020,
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o projeto € abrir até 12 lojas, com um
investimento médio de RS 800 mil
em cada uma. Somando as unidades
Express e Supermercados, o Hirota
encerra o ano com 42 lojas.

Qutra aposta darede sao pratos
prontos a precos populares como
estratégia para conquistar e fideli-
zar clientes. Com producdo propria
diaria de duas toneladas de comi-
da, a marca preza pela qualidade e
baixo teor de sodio e conservantes.
O mix completo conta com mais de
140 opcoes, gue vao de lanches, sa-
ladas, massas a pratos brasileiros e
japoneses. A expectativa da marca
é que a venda dos produtos - refri-
gerados e saudaveis — represente
30% do faturamento diario.

Sonda lanca Cligue & Retire

Para agregar ainda mais pratici-
dade a experiéncia de compra de
seus clientes, a rede Sonda Super-
mercados lancou o servigo “Clique
& Retire”, que permite ao consumi-
dor fazer suas compras on-line pelo
site Sonda Delivery e retira-las
no estacionamento da loja Sonda

A

Mooca. Neste primeiro momento,
a unidade Mooca é a unica que
oferece o Clique & Retire, mas, em
breve, mais lojas contardao com este
servico. Todo o mix de produtos
esta disponivel para compras neste
formato, incluindo FLV e pereciveis.
Segundo Julio Lopes, diretor de

Marketing da rede varejista, "a
mudanca do comportamento de
compra do consumidor nos fez
investir nesta nova modalidade
que integra as lojas fisicas com loja
on-line e, assim, oferecemos uma
melhor experiéncia de compra aos
nossos clientes.”
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4saquesgratis.com.br

Resolugdo Ao Banco Cen
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Com o Banco24Horas, voce atrai clientes
para o seu negocio, alem de fortalecer

0 comercio da sua regiao. 60% dos
consumidores preferem usar dinheiro
para fazer suas compras!®
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+ de 23 mil 140 milhoes 82% das pessoas
caixas eletronicos de brasileiros que sacam dinheiro
espalhados por atendidos. no Banco24Horas
todo o Brasil. fazem compra no

estabelecimento.

“Fonte: “O brasileiro e sua relagdo com o dinheiro”. Bacen, 2018.

Atendimento a estabelecimentos
comerciais: 0800 286 84 83 Ban0024H0raS

Banco24Horas.com.br [I] EI D A melhor parceria para o seu estabelecimento.,




Loja

Condor inaugura novos hipermercados no Parana

O municipio de Piraquara, interior
do Estado do Parana, recebeu o
primeiro hipermercado da cidade,
o Condor Super Center, que teve
investimento de RS 40 milhGes
em uma area total construida de
11 mil m?, sendo 4 mil m? de area
de vendas. O empreendimento,
que se destaca como um centro
de compras, lazer e conveniéncia
para toda a populacao da regiao,
vai oferecer um mix completo de
produtos e uma galeria com seis
lojas de apoio, espaco para alimen-
tacdao, com uma hamburgueria,
cafeteria e restaurante brasileiro.
Além disso, a economia local tam-
bém se fortalece com a geracdo de
220 empregos diretos.

Segundo o presidente do
Condor, Pedro Joanir Zonta,
esta inauguracao vem em um
momento em que a economia

da sinais de recuperacgao. “O
Brasil estava com 13 milhGes de
desempregados, mas em novem-
bro este numero ja diminuiu para
11,6 milhOes e este ja é o sétimo
més que o Pais registra um saldo
positivo de emprego. Somente o
Condor gerou, praticamente, 600
empregos diretos neste ano”.
Com um conceito arquiteténico
inovador, que une tecnologia,
sustentabilidade e conforto, a loja
também se destaca por seguir o
processo de Gerenciamento de
Categorias em seu interior, que
dispOe e organiza as gondolas de
forma harmoniosa e inteligente,
para proporcionar um ambiente
de compras eficiente e pratico.

A cidade de Maringa, também
no interior do Parana, teve a loja
do Condor Supermercado com-
pletamente revitalizada e trans-

Lornoor

HIPERMERCADOS

formada em um hipermercado
completo, com uma area de ven-
das com mais de 4 mil m?. O esta-
cionamento tambem foi ampliado
e revitalizado, disponibilizando
agora 2.500 vagas rotativas para
os clientes. A nova estrutura,
que teve um investimento de
RS 10 milhoes, contemplou uma
ampliacdo de 1.200 m? e uma
departamentalizacdo com novos
setores, que foram definidos
conforme pesquisas realizadas
que entenderam a necessidade,
perfil e o desejo da populagao
local. “Fizemos uma nova loja e
trocamos praticamente tudo o
que existia antes para atender as
necessidades dos nossos clientes
da regiao e construir um projeto
que se encaixasse perfeitamente
no perfil do consumidor maringa-
ense”, destacou Zonta.

Grupo Coutinho adquire novas lojas e estreia atacarejo

O Grupo Coutinho, com sede no Es-
tado do Espirito Santo, e que detem
as marcas Extrabom, Extraplus e
Atacado Vem, comecou o ano de
2020 anunciando a aquisicao de
mais dois supermercados. Os novos
investimentos integram o plano de
expansao divulgado recentemente
pela empresa, que prevé a abertu-
ra de mais oito lojas ate 2021. As
duas unidades, que pertenciam a
Super Rede Supermercados, estao
localizadas no municipio de Serra,
Regido Metropolitana da Grande
Vitoria, nos bairros Colina de La-
ranjeiras e Nova Zelandia. A loja
situada na Av. Brauna, em Colina
de Laranjeiras, recebeu a bandeira
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Extrabom e é composta por setores
de agougue, adega, padaria, mer-
cearia, entre outros. O segundo
empreendimento, localizado na
Av. Talma Rodrigues Ribeiro, em
Nova Zeldndia, marca a estreia da
bandeira Atacado Vem, lancada
no final de 2019 pelo grupo. De
acordo com o diretor-presidente
do Grupo Coutinho, Luiz Coutinho,
as unidades oferecerao a qualidade
e a variedade em produtos que se
tornaram marcas registradas da
empresa. "Estamos sempre em
busca de novas oportunidades para
oferecer economia e atendimento
de exceléncia a um numero cada
vez malor de consumidores.”
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Por Antonio Carlos Ascar

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

GlQbal\l\!hat's Up

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

The Choice Market e
The Choice MiniMart

As lojas estdo ficando cada vez menores. Em 2017,
foi inaugurada em Denver, Colorado, nos Estados
Unidos, uma loja de conveniéncia com 220m? de drea
de vendas chamada The Choice Market. Acabaram de
abrir uma segunda na mesma cidade. E um formato que
oferece muita qualidade e conveniéncia com mercearia,
pereciveis, sanduiches, padaria, pratos prontos,
hamburguer, saladas, etc. Com mesas com 30 lugares, é
uma espécie de loja de conveniéncia com um restaurante-
lanchonete. Agora, diminuiram mais e instalaram duas
maquinas de venda com sanduiches e snacks também
na mesma cidade. O foco da empresa esta em Grab &
Go, termo que designa produtos para voce pegar e levar,
para comer na rua, no escritorio ou em casa.

F 4 .l"-#"

Sobeys saiu na frente

A segunda maior rede canadense de supermercados ja esta
eliminando, gradativamente, as sacolas em todas as suas
lojas. Até o proximo més, elas ja estardo descontinuadas.
Algumas redes vendem suas sacolas, mas a Sobeys pretende

elimina-las. Esta também estudando uma grande reducao
no uso de plasticos em embalagens de produtos a venda. A
mudanca eliminara cerca de 225 milhdes de sacolas usadas
anualmente nas lojas Sobeys. A pressao dos consumidores

Jobeyr:

programas de reducdo, pois dizem que é melhor sair na
frente, a medida que o governo federal estd anunciando

tem sido forte por praticas mais sustentaveis.
As outras redes do pais também estao desenvolvendo

uma proibicao desses plasticos a partir de 2021. A busca
é por alternativas ndo plasticas.

Hora da Saudade...

Vocé se lembra dessas . i
antigas expressbes? p——
— Nao quero escutar
nem mais um pio
- Vocé acha que sou’,’\
sécio da Light? iy
— N&0 grita porque eu : o ———
n&o sou surdo RO
- T4 pensando que
esta falando com quem?
- Ndo estou pedindo,
eu estou mandando
— Nao faz mais do

que a sua obrigac¢ao

Benchmarking
0 que escolhe para vocé em 2020?
0 que quer ser?

Pessoas bem-sucedidas Pesspas malsucedidas
Sentem gratidao Acham que tém sempre direito
Perdoam Guardam rancor
Se responsabilizam pelos Culpam os outros, ou as

proprios erros circunstancias

Parabenizam Criticam

Falam acerca de ideias Falam de pessoas

Querem que 0s outros vencam Dese'am o mal secretamente

Partilham informacéo
Transpiram alegria

Escondem informacoes
Exalam azedume

Frases a ponderar

Certa vez, d. Hélder Camara foi
questionado sobre o que ele
achava do topless:

- Meu filho, eu me preocupo
com guem nao tem roupa para
usar, mas com quem tem para
tirar ndo me importo.

Para conhecimento, andlise e comparac3o com nossos nimeros, realidade e tendéncias. Informac3o resumida e livre. Fontes: Revistas LSA, Supermarket News, Distribuic3o Hoje, Progressive Grocer, Elsevier, Chain Store Guide, Food Chain Asia, Speaks, Asian Retail Trade

18 | SUPERHiPER = Fevereiro 2020



Informe Publicitario

Tendéncia e tecnologia da NRF
para o seu negocio!

MAIS DE 700

SUPERMERCADISTAS
COM FOCO TOTAL EM:
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Tecnologia para Uma experiéncia Novas solucoes Informacao Inclusdo financeira

o desenvolvimento Unica para o para ir além. pratica e para perenidade
do seu mercado. varejo. transparente. do negdocio.

PARTICIPE DESSA EXPERIENCIA!

www.segundosuperforum.com.br @

abrgs° —»

Era Si L ANVHTEU R AL R T, [ PP AL A



GeSta 0 Por Adriana Silvestrini

Confianca fortalece a colaboracao entre

varejo e industria

A edicao de 2019 do Ranking Advantage de Colaboracao revela que

a cooperacdao mutua entre supermercadistas e fornecedores vem
evoluindo. Entre as varejistas mais bem avaliadas pela industria, a rede
paulista Pague Menos ficou em primeiro lugar mais uma vez. Na lista das

industrias, a multinacional SC Johnson conquistou o topo

Nc- ano passado, a gestdo colaborativa entre varejo ocupava a 14? posicdo em importancia para as empre-
e industria manteve sua rota de fortalecimento. Os sas. Qito anos depois, ou seja, em 2019, ela torna-se a
numeros dos ultimos estudos realizados pela Advanta- 7° prioridade entre as empresas pesquisadas no mais
ge Group no Brasil comprovam que, ano apés ano, ha recente Ranking Advantage de Colaboracao.

avanco na cooperacdo mutua. Em 2012, a colaboracao De acordo com a diretora executiva da Advantage
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Colaboracao varejo-industria avanca no Brasil

2016

GESTAO

COLABORATIVA

2012

2019

GESTAO
COLABORATIVA

GESTAO
COLABORATIVA

Group no Brasil, Ana Fioratti, os resultados desta edicao
da pesquisa apontam para a continuidade da tendéncia
de processos mais apurados, tanto do ponto de vista ope-
racional, guanto comercial. A evolugao ocorreu porgue as
empresas passaram a trabalhar melhor com a logistica,
a implementacao e execucao conjunta de JBP (Joint
Business Planner ou plano de negdcio), a aproximacao
das liderancas do varejo e da industria, a analise do com-
portamento do shopper e de demais KPIs (indicadores de
performance) comuns para avaliar o negocio.

“O avanco do indice de colaboracdo em sete posi-
coes, em menos de dez anos, & uma tendéncia forte,
Sem ddvida, a gestdo colaborativa veio para ficar. Ela
fortalece trés pilares fundamentais do negdcio: ganho de
eficiéncia nos processos, diminuicao de custos e melhor
conhecimento do shopper”, opina a executiva, que ha
20 anos acompanha de perto o trabalho realizado por
centenas de industrias e varejistas no Brasil.

Porem, se a cooperacao mutua entre varejo e
inddstria vem dando certo, especialmente no ano de
2019 - considerado um ano de importantes mudancas
econdmicas, sociais e politicas no Pais - isso se deve a
confianca estabelecida entre ambas as partes. O atual
estudo da Advantage Group aponta que o tema ganha
destaque entre as prioridades das empresas mais co-
laborativas.

Isso fica claro no quadro dos dez temas mais cita-
dos pelas empresas pesquisadas. Confianca aparece
na segunda posicao quando varejo avalia a industria
e vice-versa. Mas nao foi bem assim na pesquisa do
ano anterior. Em comparacdao com o Ranking de 2018,

Advantage

trata-se de uma transformacao radical, pelo menos para
o lado da industria. S6 para ter uma ideia, em 2018, os
varejistas avaliaram que confiar no fornecedor era o
segundo item mais importante, o que se manteve. Mas,
para os fornecedores, a confianca no varejo ocupava a
nona posicao, quase o fim da lista.

Na opinido de Ana Fioratti, o cenario econdmico de
2019, que mexeu, principalmente, com o bolso consumi-
dor, impactou essa relacdo e mostrou uma busca mais
contundente das empresas por objetivos voltados parao
curto prazo. O desafio de sobrevivéncia ficou evidente e
a confianca na gestdo colaborativa foi a solucdo encon-
trada por ambas as partes. “Para uma relagdo sustenta-
vel dar certo, ainda mais em tempos turbulentos, & vital
que o varejo e aindustria trabalhem com transparéncia,
objetivos compartilhados e facam negécios que sejam
bons para ambos os lados”, ressalta a executiva.

Neste periodo, as empresas dos dois lados do balcao
precisaram fazer ajustes de equipes, de investimentos
e de planos e os projetos tiveram que ser refeitos em
quatro maos. Além da questdo da confianca, que salta
aos olhos ao analisar os dados da pesquisa, no ano pas-
sado ocorreram outras simetrias nas prioridades entre
varejo e industria. O estudo revela que as prioridades e
as necessidades sao as mesmas, quase como um espelho.

Ambas as partes ja se conscientizaram da importan-
cia da execucdo de planos conjuntos, ou seja, ir alem
do planejamento e discussdo. Como diz Ana Fioratti, é
quando o consumidor esta dentro da loja que a "hora
da verdade" aparece e demonstra se os planos estao
sendo bem executados.

Fevereiro 2020 < SUPERHIPER
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A ruptura, que faz parte dos 10 temas
em evidéncia para o varejo e a industria,
é outra questdo que tira o sono dos vare-
jistas e dos fornecedores, porque infere
em todo o processo de abastecimento.
“Ja é sabido que este é um dos grandes
problemas que temos, dada a complexi-
dade do mercado, a extensdo do Pais,
etc. Entdo, para ajustar tem de trabalhar
em conjunto”, afirma a executiva.

E, claro, que o shopper é o foco desta
relacao, afinal tudo comeca e termina
nele. Ndo € por acaso que ao avaliar a
industria, o varejo prioriza a gestdo de
categorias. E em contrapartida, os forne-

Ana Fioratti
Group: "0 avanco do indice de
colaboracdo em sete posicoes,

em menos de

, da Advantage

Ja no campo da industria, os forne-
cedores mais colaborativos, apontados
pelo varejo, foram: Cargill, Coca-Cola,
Colgate, Coty, Diageo, GSK, Kimberly-
Clark, Mars Pet Care, Nestlé, P&G,
Reckitt Benckiser, SC Johnson, Sanofi,
Unilever e Ypé.

Performance colaborativa

Ana Fioratti aponta que as empresas
mais colaborativas possuem poucos de-
tratores porque possuem maior nivel de
diferenciacdo em processos comerciais

dez anos, é uma e desenvolvimento de negocios. Aqui, se

cedores estao atentos comotrabalhoque o qancia forte. Sem divida, a  destacam os JBPs e acompanhamento
o supermercadista desenvolve paracada gestio colaborativa veio para Maisapurado dos KPIs por ambas as par-
vez mais conquistar e fidelizar oshopper. ficar. Ela fortalece trés pilares tes. “Essas empresas, em sua maioria,

fundamentais do negdcio: ga- témumtrabalho a quatro maos bastante

To D 30 nho de eficiéncia nos processos, desenvolvido, sustentdvel e obtém os
diminuicao de custos e melhor  peneficios no negécio. Empresas que es-
Das 250 empresas pesquisadas em todo conhecimento do shopper tdo neste grupo diferenciado trabalham

Brasil, 30 empresas (15 varejistas e 15 in-
dustrias) foram consideradas as mais colaborativas. Dentre
as empresas varejistas, considerando as gue atuam somen-
te com autosservico, as mais bem avaliadas sdo: Condor,
Mart Minas, Martins, Grupo Mateus, Supermercados Pague
Menos, Savegnago e Sonda.

Ainda do lado do varejo, destaca-se também as
grandes cadeias do canal farma, como Drogaria Araujo,
Grupo DPSP, PanVel e RaiaDrogasil.

com planejamento e sao primorosas na
execucao”, complementa a executiva.

Ja as companhias mais transacionais tém muitos
detratores, especialmente em temas como logistica.
Elas estdo menos imunes a ruptura em loja, a problemas
de execucdo, a desajustes entre planejado e acordado.
Além disso, elas focam apenas no curto e médio prazo.

"Quando falamos que a colaboracao veio pra ficar,
nos referimos muito também a estas empresas mais

10 temas em evidéncia em 2019

Industria avalia Varejo

Varejo avalia Industria

| Facil de fazer negdcios Acompanhamento de pedidos

2 Confianca Confianca

3 Implementa planos Execucdo de planos

4  Lucratividade para ambos Proatividade da equipe

5 Estratégica Entende estratégia de nossa empresa
6 Autonomia da equipe Pedido no prazo

7 Colaboracao em ruptura Colaboracao em ruptura

8 Execucdo em todas lojas JBPs

9 Exposicao PDV Volatilidade demanda

10 Foco no Shopper Gestao de cateqgorias
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desenvolvidas e maduras em seus processos de coope-
racao. Vale ressaltar que a colaboracdo tem uma corre-
lacdo alta com melhores resultados. E repito novamente:
uma relacdo de confianca é importante para que tudo
ISSO ocorra”, explica Ana.
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O Supermercado Pague Menos, rede com 28 lojas no
interior paulista, continua sendo a lider da pesquisa, por
parte do varejo. Pela sexta vez consecutiva, a varejista
tem o reconhecimento da industria. “O Pague Menos
da abertura para inovacdes e tem se preparado para
o relacionamento com a industria. Além disso, ha a
proximidade da lideranca em todo o processo”, afirma
Ana Fioratti.

Ao receber a noticia de que era novamente a campea
no Ranking Advantage, o gerente de Marketing e Inte-
ligéncia de Mercado da rede paulista, Diego Cicconato,
revelou que todos ficaram mais felizes em funcao das
notas dos quesitos terem sido alta. “A empresa trabalha
com afinco o desenvolvimento e atendimento de cada
item e, por isso, é tdo importante essa satisfacdao dos
avaliadores”, explicou o gerente.

Estar no topo por seis anos seguidos nao é tarefa
facil. Cicconato comenta que um dos fatores para esse
feito € manter a consisténcia no relacionamento com
fornecedores. Sequndo o executivo, a busca porumtra-
tamento com transparéncia é essencial, mesmo quando
ha momentos de discérdias. “A ideia é sempre buscar
o didlogo aberto. Temos que alinhar as expectativas,
0s indicadores, os objetivos para que ambos os lados
entendam que possam crescer juntos. Confianca para
nos & o ponto principal porgue sé consegue manter um
bom relacionamento em quem vocé confia. Buscamos

esse relacionamento de confianca com nossos parceiros
para fazer as coisas acontecerem”, complementa Diego
Cicconato.
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No decorrer dos anos, a pesquisa Advantage aponta que
0 canal super € o que trabalha de forma colaborativa
por mais tempo com a industria. Em funcado disso, as
empresas regionais se profissionalizaram a ponto do
Supermercado Pague Menos se manter como Top 1nos
ultimos seis anos.

De acordo com Ana Fioratti, as empresas regionais
sdo as que apresentam os maiores destaques em todas
as regides do Pals, especialmente em temas ligados a re-
lacionamento comercial e desenvolvimento de negdcios.
A colaboracdo é mais um pilar do fortalecimento deste
modelo de negdcios. “A industria e o varejo buscam
adequar o formato de trabalho para atender a jornada de
compra do consumidor deste perfil de lojas”, explica Ana.

Diego Cicconato, do Pague Menos, concorda com
a executiva. Segundo ele, os regionais conseguem ter
uma proximidade do consumidor diferente até por conta
da abrangéncia. "Nos buscamos entender o que cada
consumidor quer e deseja, promovendo assim um rela-
cionamento bem profundo com as comunidades. Todas
essas iniciativas tambéem contribuem para manter o re-
lacionamento afiado com a indudstria”, afirma Cicconato.

A pesquisa Advantage de 2019 também mostra que o
atacarejo continua ganhando relevancia para a industria
e quase 90% das empresas melhoraram as suas notas no
canal. Ana Fioratti conta que ha uma percepcdo de que

AZEITE PORTUGUES

EXTRA VIRGEM
NAL

d . | = b e o

?



24

Gestao

Empresas com distintos desafios

DEFENSORES

EMPRESAS MAIS
COLABORATIVAS

EMPRESAS EM
DESENVOLVIMENTO
DA COLABORACAO

EMPRESAS POUCO
COLABORATIVAS

a industria vem investindo no canal com equipes mais
focadas e preparadas, tendo um melhor entendimento
do shopper do canal e promocoes mais voltadas para as
caracteristicas deste momento de compra.

“Ha um avanco muito grande nas relacdes industria e
cash&carry com o fortalecimento de processos, reunioes
de trabalho e JBP. O canal supermercado esta muito a
frente, mas o cash esta aprendendo rapido”, afirma a
diretora da Advantage.

A dona das marcas Mr Musculo, Baygon, Off! e outras
mais que compoem as categorias de limpeza do lar e
controle de pragas € a Top 1da industria em 2019. Depois
de performar entre as trés primeiras colocadas na ava-
liacdo dos varejistas nas ultimas pesquisas Advantage, a
SC Johnson conquistou o primeiro lugar. De acordo com
porta-vozes da empresa, conquistar o primeiro lugar foi
um grande reconhecimento e motivo de alegria e orgulho
para a toda a organizacao.

Sequndo a companhia, 0 que a levou ao topo foi
tratar a parceria com os varejistas como algo inerente a
toda a organizacao. A relacao e o dia a dia com os clien-
tes ndo é responsabilidade apenas da equipe de vendas.
Marketing, logistica, gerenciamento de categoriae uma
série de outras areas trabalham juntas para solidificar
esta parceria entre o trade e a industria.

A companhia também aponta que crescer em um
cenario externo turbulento € um grande desafio. Por

SUPERHIPER = Fevereiro 2020

NEUTRQOS

54%

59%

Advantage

isso que a gestdo colaborativa inddstria e varejo deve
ser calcada em alinhamento de objetivos, planejamento,
acompanhamento de resultados e ajustes. Eum processo
continuo que, sem duvida, ajuda muito no crescimento
de ambos.

Questionada sobre o ano de 2019, a SC Johnson
nao titubeou: "Em periodos de crise econdmica, mui-
tas industrias e varejos focam-se excessivamente em
preco e promocao. Estas ferramentas sao relevantes,
sem duvida, porem devemos trabalhar juntos em
alternativas que fagcam as categorias crescerem. Em
nossa gestao colaborativa, buscamos agregar valor
as categorias através de uma melhor experiéncia
para o shopper. O varejo tem um papel-chave no
langamento de novos produtos e no melhor enten-
dimento dos segmentos”.

Ana Fioratti comenta que a SC Johnson tem no seu
DMNA o trabalho colaborativo e que mesmo em tempos
mais duros de economia, ela continuou investindo em
sua relacdao com o varejo. “A companhia faz parte do
grupo de empresas que prometem o que podem entre-
gar, acompanham o trabalho em conjunto com o varejo
e mudam o curso se necessario”, diz Ana.

Para constar, as Top 5 da inddstria sdo: SC Johnson,
Colgate-Palmolive, P&G, Mars Pet e Coca-Cola.

Na lideranca por cesta de atuacao, a 3coracoes as-
sumiu a lideranca no segmento Alimentos, a Coca-Cola
em Bebidas, a SCJ em Limpeza Caseira e a P&G em
Higiene Pessoal. Essas empresas vém se destacando
ao longo dos anos. m
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Por Denise Brito

PAR: prevencao estratégica
para perder menos e vender mais

ntre as muitas decisdes que tém a tomar, um antigo
dilema ainda preocupa supermercadistas na gestao
dos seus negodcios: como combater o prejuizo causado
pelas perdas de produtos de alto risco, os chamados PAR,

itens altamente visados em lojas de todo
o Pais? Uma opcado instintiva e frequente
tem sido a de proteger a mercadoria
diminuindo sua presenca na loja ou difi-
cultando seu acesso, ou seja, reduzindo
a quantidade exposta ou a confinando
dentro de um armario-vitrine.

Como o supermercadista bem sabe,
porem, a boa gestao exige solucgdes
muito bem refletidas e no ambito da
prevencao de perdas nao é diferente.
Embora a primeira vista a opcdo por
“esconder"” os produtos, de fato, reduza
significativamente a ocorréncia de fur-
tos, traz também como efeito colateral
a diminuicdo de vendas. E é nesse ponto
que os especialistas em prevencdo de
perdas alertam sobre a importéncia de
fazer a conta certa para decidir a melhor
estratégia para enfrentar o problema.

Uma vez que os produtos de alto

risco, de uma forma geral, sao itens que oferecem boas
margens de lucro, contribuindo para a rentabilidade da
loja, especialistas destacam que, na ponta do lapis, me-
didas que reduzam significativamente as vendas podem
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ndo compensar, podendo ser até danosas ao negdocio.
“E um erro pensar apenas na linha de venda, expondo
bastante sem pensar na perda, como também & um
erro pensar somente em prevenir a perda, confinando
o produto e prejudicando a venda”, observa o gerente
de Prevencao de Perdas da paulista Cooperativa de

Consumo (Coop), Gernaldo Gomes.

SUPERHIPER = Fevereiro 2020
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Com 14 lojas na Grande Sao Paulo, a vivéncia do
Veran Supermercados em relacdo ao controle dos
PARs corrobora com esse principio. Para
combater esse gargalo que afeta todo o
varejo, a rede faz inventarios frequentes
e monitora areas consideradas de maior
risco, mas também confina em caixas de
acrilico ou em armarios itens PAR, como
bebidas alcodlicas, chocolate, goma de
mascar, laminas de barbear e protetor
solar — itens que, por sinal, estdao na
lista dos mais furtados em valor no
autosservico, de acordo com a ultima
Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro
de Supermercados, realizada pela Asso-
ciacao Brasileira de Supermercados. “0O
confinamento reduz a quebra, mas, de
fato, gera morosidade no atendimento

atendimento e diretor de Controles Internos do Veran
UZ as venda tambem” Supermercados, Marcelo Alves.

"A perda zero nao existe e o0 medo
de perder tira o ganho da venda. Com processos bem
estruturados € possivel encontrar o ponto de equilibrio
de rentabilidade de cada item PAR e criar estratégia
para nao ultrapassar o limite de quanto de perda é
aceitavel de cada um, assim como definir o melhor modo
de protecdo para se adotar”, sugere Gernaldo Gomes.
O ideal, portanto, e ter o produto na gondola, acessivel
aos clientes, e também métodos e solugdes para inibir
os furtos.

A estratégia mais disseminada, e tida como mais eficien-
te, para combater perdas e potencializar a lucratividade
dos produtos de alto risco pode ser apoiada em trés
pilares: treinamento de toda a equipe da loja, processos
rigorosos de controle dos produtos e uso de tecnologia.
O treinamento tem como objetivo a implementacdo de
uma cultura de prevencdo de perdas na empresa, com
reciclagem constante e participacao da totalidade dos
funcionarios, a fim de gerar envolvimento e, principal-
mente, comprometimento dos colaboradores.

A adocao de processos e procedimentos padrao
deve incluir controle de todas as fases de contato do
produto na loja — do seu recebimento, passando pelo
armazenamento e exposicao, até sua saida do check-
out. Por fim, o uso de equipamentos de vigilancia, como
etiguetas antifurto e monitoramento por circuito interno
de TV (CFTV), sdo considerados diferenciais tanto pela
vigilancia dos produtos na loja e na retaguarda, como
também no monitoramento de areas sensiveis, como a
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frente de caixa, apontada como um dos principais pontos
de “fuga” de produtos.

O desenvolvimento de uma estratégia com a com-
binacdo desses trés pilares — treinamento, processos e
tecnologia — permite ao varejista trabalhar com mais
tranquilidade e seguranca os PARs nas lojas, minimi-

da Amis: "0 su

Nilson Junior,
permercadista precisa acredital
e investir em processos de pre-

vencdo de perdas, associados
as tecnologias disponiveis, e
I'L;'ZJ remer E-.’J|.’J-.’:v:'] r Qs produtos
na ﬁ"Fa de '-'r:'“’iar com facil
acesso 15": clientes, para L]LIL‘
eles realmente sejam vendido

zando as perdas, potencializando
as comercializacdes e, consequen-
temente, os resultados.

"0 supermercadista precisa
acreditar e investir em processos
de prevencado de perdas, associa-
dos as tecnologias disponiveis, e
nao temer colocar os produtos na
area de vendas com facil acesso
para clientes, para que eles real-
mente sejam vendidos', sintetiza
o presidente do Comité de Perdas
da Associacdao Mineira de Super-
mercados (Amis), Nilson Junior.
Sequndo ele, ndao adianta vender
muito e perder muito. “"Tem que
vender muito e perder pouco. E
para isso é preciso ter conscién-
cia de processos bem definidos,
pessoas bem treinadas e adocao
de tecnologia apropriada”, afirma.

Nessa lista, cabe também adi-
cionar outro passo que pode ajudar

0 varejo: a parceria com a industria. Nessa seara, o
Veran Supermercados tem um caso de sucesso para
compartilhar. Ha dois anos, ao se reunir com um grande
fornecedor, Marcelo Alves conta que apresentou dados

praticas mais comuns para o desvio de PAR

Na frente de caixa. O produto passa sem

ser registrado favorecendo um conhecido do
funcionario ou é registrado com o coédigo de um
produto mais barato (ex: uma vodka importada
pelo preco de uma de marca inferior ou uma
peca de filé mignon pelo preco de um corte de

menor valor).

Produto é camuflado em saco de lixo
por um funcionario, gque aguarda o seu

encaminhamento para fora da loja para entao

recupera-lo.
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Durante o recebimento de mercadoria,

funcionario facilita desvio para terceiros
ou acata o recebimento de paletes com caixas
vazias em seu miolo.

Conferente assina a nota e a mercadoria
nao e descarregada.

Contagem de produtos anotada na
conferéncia divergente da recebida
efetivamente.



e mostrou que, ao abater as perdas, nao havia ganho de
margem com o0s produtos da marca. Recebeu, entao,
como proposta, um acordo em que 0s produtos, como
goma de mascar, chocolates, balas, dentre outros,
seriam fornecidos com etiquetas antifurto por certo
periodo e as entregas passariam a ser desmembradas em
quantidades menores, passando de 100 para 30 caixas,
e em intervalos mais curtos, a fim de facilitar o controle
sobre o armazenamento. Assim foi feito e o resultado
logo apareceu, cerca de dois meses depois. "Nao digo
que zerou a perda, mas ficou proximo disso", diz ele, que
no momento busca firmar novas parcerias nesse sentido.

"A prevencao de perda deve atuar para maximizar a
venda com o minimo risco. Para acompanhar desvios,
ter informacdes e entender o comportamento das perdas
dentro do negécio, é preciso fazer controle de estoque

1 0 procedimentos para

prevenir as perdas de PAR

Instalar camera de monitoramento em frente
ao local de chegada e de descarregamento
de mercadorias.

Estabelecer prioridade para PAR na fila
de chegada e direcionar entrega da carga
para area monitorada por cameras.

Restringir o acesso a area apenas
ao gerente ou ao préprio dono do
supermercado.

4Acnmpanhar a conferéncia da carga.

Realizar inventdrio diariamente para
ter informacdes e acompanhar o
comportamento dos desvios.

Explore as tecnologias para monitorar a
frente de caixa.

80% das perdas estao concentradas

em 20% dos produtos. Poucos itens
representam a maior parte das perdas. E
preciso tomar conta desses produtos em
termos de valor, pois sao os que mais doem no
bolso.

A cultura de prevencao de perdas precisa
estar presente em 100% dos funcionarios.

8

Todos devem entender que sdo responsaveis e
devem cuidar para a contencao das perdas.

Treinamentos constantes sao

fundamentais para capacitar e
conscientizar a equipe. Importante também
para que saibam como agir em situacoes
suspeitas ou de flagrante.

1 o Ter uma brigada de prevencao de
perdas é importante para que ela

oriente e dé foco aos demais funcionarios. Mas
sem deixar a responsabilidade s6 na mao dela,
ela nao vai consequir olhar tudo.

Feverairo 2020 = SUPERHIPER
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Anderson Ozawa, consultor: “A
prevencdo de perda deve atuar
para maximizar a venda com
o minimo risco. “E a partir da
exposicdo dos itens PAR na area
de vendas e do levantamento
diario de informacoes sobre
eles em cada loja que se torna
possivel determinar a melhor
maneira de expor cada produto”

dos produtos diariamente”, afirma
o consultor Anderson Ozawa, autor
do livro Pentagono de Perdas. Uma
estratégia de prevencdo de perda
deve ser sempre personalizada, ou
seja, ndo ha um modelo tamanho
unico, pois é preciso considerar as
caracteristicas especificas de cada
loja, como seu publico, localizacao,
mix, e conhecer o perfil das perdas.

Para iniciar, a recomendacao
e implementar a pratica de inven-
tarios diarios, a fim de levantar
informacoes sobre os tipos de
ocorréncias e conhecer a nature-
za do problema e suas principais
causas. "E a partir da exposicdo
dos itens PAR na area de vendas
e do levantamento diario de infor-
macbes sobre eles em cada loja
que se torna possivel determinar a
melhor maneira de expor cada pro-
duto”, avalia Ozawa. “Por exemplo,
se a lamina de barbear deve ser

mantida na prateleira ou na linha de caixa; se a bebida
deve mesmo ficar confinada ou expor apenas sua caixa
vazia. Depende muito de onde a loja esta localizada e

qual o seu publico."”

De acordo com os especialistas consultados por Su-
perHiper, o supermercadista brasileiro, de uma forma

i
| il
Carlos Eduardo, da Sensor-
matic: "Para fazer progredir o
modelo de gestao de prevencao
de perdas no setor, € necessario
que o supermercadista assimile
a ideia de se tratar de uma area
estratégica para o negécio”
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geral, demonstra-se estar mais
atento a pauta sobre prevencao
de perdas, o que naturalmente
traz avancos na execucdo dos
produtos de alto risco. "Muitos
varejistas leigos no assunto estao
comecando a buscar conheci-
mento nas entidades do setor e
a mudar o modo de gerenciar as
perdas conforme suas disponibi-
lidades de investimento”, sinaliza
Nilson Junior, da Amis.

Nesse cendrio de evolucdo,
complementa Gernaldo Gomes, é
possivel verificar a existéncia de
diferentes niveis de maturidade
e de conhecimento sobre boas
praticas em prevencao. “Ha os que
ainda engatinham, os que correm
atras do ladrao, os que confinam

&

Como o autosservico esta
tratando os produtos de alto risco?

Armazenagem em area controlada.......cccccunc...
O e e & et e e
Exposicdo em drea controlada...........evveeveeveerveeee
Inventarios mais frequentes.......nencene
|dentificacdo do PAR no transporte...............
Identificacdo da carga, do CD para a loja

.99,9%
..90,8%

90,3%

.84,8%
coresneens D8 1%
................. 51,8%
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Fonte: 19 Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro de Supermercados (Abras)



um processo adequado de fazer
gestdo, com excecado das grandes
empresas de autosservico, que
contam com profissionais prepa-
rados e ferramentas adequadas
para fazer a gestao de perdas”,
ressalta. Para fazer progredir o
modelo de gestao de prevencao de
perdas no setor, avalia Santos, é
necessario que o supermercadista
assimile a ideia de se tratar de uma
area estratégica para o negdcio,
capaz de potencializar os lucros
da empresa.

ols § , Juliano Camargo, da Top Siste-
Ois fatores pressionaram 0s mas. "Apesar de requerer um

varejistas a melhorar a gestaonos i, astimento planejado, a aqui
Ultimos anos, observaagerentede sjcip de equipamentos para
produto da Gunnebo, fabricante o monitoramento [de perdas]
de equipamentos de vigildncia, cresceu de modo significativo
Vanessa Urbieta da Silva. Segundo no setor supermercadista nos
ela, a crise econdmica e o aumento dois ultimos anos”
da concorréncia direcionaram o
setor a se preocupar com a reducdo das perdas, para
_ consequir alcancar as metas estipuladas. “O mercado
—==RaEAY 3 T avancou muito, principalmente pela entrada de novas

\\ b . 3 tecnologias e pela maior preocupacdo com a educacao
__  corporativa dos funciondrios”, diz. Ainda falta, porém,

1111} T T aperfﬁi:;nar a_cu!tura de preven{;.ﬁm de perdas e a men-
ﬁ“‘l‘lﬂ:“‘ suracao dos mdlc?dur?s. O maior entrave ainda .e 0
e ' varejista implementar uma tecnologia e

conseguir mensurar o retorno sobre o
investimento”, esclarece.
No que diz respeito a maior atencgao

' c com preven¢ao por causa da crise eco-
4 h ‘ I h

ndmica, o CEO da Top Sistemas, Juliano
Camargo, apresenta semelhante ponto
de vista. Sequndo ele, com a crise e a
o produto trancando-o a chave, os 4 - consequente reducdo de margem no
que adotam uma estratégia, mas soé autosservico, o varejista passou a bus-
olham para a perda, e o que esta mais car rentabilidade na reducdo de perdas.
a frente, j& pensando em analise de “Chegamos a crescer cerca de 100% nesse
risco, em lucratividade, tendo o cliente periodo"”, revela o executivo.
como centro das atencdes e a area de “Apesar de requerer um investimento
prevencdo de perdas como geradorade Vanessa Urbieta, da Gunnebo:  planejado, a aquisicdo de equipamentos
ganhos para o negécio”, analisa. ACTISE eConommica €0 aumento  nara monitoramento cresceu de modo
Em consonancia com esses pontos ¢ ':"tﬂ””m' rencia direcionaram - cianificativo no setor supermercadista
: : . o setor a se preocupar com T :
de vista, o diretor da Sensormatic, fa- " rFrj‘IT:r ;q‘_ ':uE-rfj‘; W dois ultimos anos e, para continuar-
. . LTI B L WU UQ s PO, i i -
bricante de equipamentos de vigilancia consequir alcancar as metas mos a atender esse movimento dos que
k) o - e e = b G_E =] L] L] " E.r
eletrénica, Carlos Eduardo Santos, estipuladas” estdo iniciando a prevencdo de perdas,
avalia que é perceptivel que o foco comecamos a oferecer a alternativa de
do trabalho, em termos de prevencdo, ainda é muito locacdo dos equipamentos de CFTV, em vez de sua
operacional e pouco estratégico. “Muitas empresas ja@ aquisicao, que demanda um investimento inicial bem
possuem uma area de prevencado de perdas, mas ndo maior"”, afirma Camargo. i

S
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Por Renata Perobelli Borba

A Pascoa mais doce

desde o inicio da superada crise

Os supermercados estao as vesperas
da Pascoa e ja é hora de olhar para

0 sortimento e planejar a exposicao
com eficiencia. No que diz respeito
aos chocolates, em especifico, estes
devem chegar as gondolas com
reajuste medio de 5%

A Pascoa deste ano promete ser mais lucrativa
para o varejo, na opinido da Associacdo Brasileira da
Industria de Chocolates, Amendoim e Balas (Abicab), de
comerciantes e economistas consultados por SuperHi-
per. Essa expectativa é justificada pelo movimento de
recuperacao da economia e pela leve queda na taxa de
desemprego, fatores que tendem a proporcionar mais
confianga aos consumidores.

“A industria esta muito otimista com as vendas para
a Pascoa de 2020. Normalmente, o desempenho das
comercializacdes de chocolates acompanha o nivel de
crescimento da nossa economia”, afirma o presidente
da Abicab, Ubiracy Fonséca.

Ja o economista da Confederacdo Nacional do
Comércio (CNC), Fabio Bentes, prevé que, justamente
pelo cendrio um pouco mais favordavel em relacdo ao
ano passado, o consumidor brasileiro ampliara o seu
desembolso nos pontos de venda. De forma cautelosa,
ele calcula que as vendas da Pascoa 2020 crescerao
em torno de 3%, puxadas pela grande procura dos
chocolates. "Essa sera a melhor Pascoa desde o inicio
da recessdo vivenciada recentemente pelo Pais”, com-
plementa a economista-chefe do SPC Brasil, Marcela
Kawauti.

Neste intenso periodo de preparativos por parte
do varejo, ha também quem esteja mais cauteloso, a
exemplo do gestor do maior autosservico de chocolates
do Pais, a Chocolandia. De acordo com Osvaldo Nunes,
sera motivo de comemoracao se o desempenho de 2019
for repetido. "Se isso acontecer, venderemos trés mil
toneladas de chocolate no periodo da Pascoa, entre
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“A industria esta muito
ofimista com as vendas
para a Pascoa de 2020.
Normalmente, o desempenho
das comercializacoes de
chocolates acompanha o
nivel de crescimento da
nossa economia”



barras e ovos industrializados e de marca prépria, o
que representa 45% do nosso volume anual”, revela.

Neste ano, os ovos de chocolate devem chegar aos
supermercados, em meédia, 5% mais caros em compa-
racdo ao ano passado. A industria alega a necessidade
de reajuste a variacdo acentuada do délar em 2019,
que afetou o preco das commodities — algumas delas
presentes na fabricacdo dos chocolates, como o cacau
e 0 acucar. Como os ovos pequenos vendem em maior
quantidade, os especialistas acreditam na tendéncia

deles subirem mais de preco em relacdo aos demais ta-
manhos que sao comercializados nos pontos de venda.

Até o fechamento desta edicdo, muitos fabricantes,
dentre eles importantes players, mantinham sigilo em
relacdo aos seus preparativos para a data. No entanto, é
certo que as estrategias das industrias para a temporada
de Pascoa sempre sao pautadas pela inovacao, presen-
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tes nos sabores, na apresentacao, tamanhos, brindes,
licenciamentos de marca, dentro outros aspectos.

A Arcor, por exemplo, levara as lojas 14 novos ovos
de Pascoa, contra seis lancamentos promovidos no ano
anterior. Com isso, o gerente nacional de Marketing,
Anderson Freire, espera alcancar mais de 3,5 milhoes
de unidades comercializadas no Pais. “A nossa meta é
um aumento de 10% na performance sobre 2019, com
valores estimados de RS 50 milhdes em faturamento”
acrescenta o executivo da Arcor.

“Essa sera a melhor Pascoa desde
0 inicio da recessao vivenciada
recentemente pelo Pais"”

Outra tradicional fabricante, a Village, produziu
para esta Pascoa 8,5 milhdes de unidades de ovos de
chocolates, sendo 75% voltados ao segmento infantil.
Ciente da relevancia das criancas para as vendas
nesta data, a empresa aposta forte, ja ha alguns anos,
no licenciamento de marca, estampando em muitos
de seus produtos imagens de personagens adorados
pela garotada. Neste ano, alguns dos destagues serao
0s ovos do Baby Shark e da Galinha Pintadinha, por
exemplo.

Para essa temporada, a Village escalard um time de
700 promotores, que estardo nos pontos de venda para
prestar suporte ao varejo e aos consumidores. Este
tipo de colaborador é essencial para um fluxo maior de
vendas, tanto é que as lideres de mercado colocam nas
lojas, aproximadamente, quatro mil colaboradores para
organizar parreiras e abordar o cliente no chao de loja.

“Ha um volume grande de atacarejos que
estao aumentando o portfolio de artigos
de chocolate para a Pascoa”

Outra empresa que muito aposta na estratégia de
licenciamento de personagens infantis &€ a Montever-
gine. A empresa demonstra confianca em relacao as
vendas e vé, com entusiasmo, a colaboracdo que o seq-
mento de atacarejos pode proporcionar ao mercado de
chocolates. Conforme destaca o diretor da companhia,
Jodo Rafael Altério, hd um volume grande de lojas neste
formato que estdao aumentando o portfélio de artigos
de chocolate para a Pascoa.

Em funcdo do poder aquisitivo do brasileiro ainda
restrito, associado ao aumento de preco dos ovos de
chocolate, a industria tem focado sua produgdo em
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ovos menores, de até 150 gramas para criancas e de
375 gramas para o publico adulto. “Ovo grande gira
menos”, esclarece Osvaldo Nunes, gue iniciou no ramo
de chocolate ha mais de trés decadas.

Comportamento do shopper

Especialmente por causa da crise econémica vivenciada
recentemente pelo Pais, cujos efeitos ainda sao muito
presentes, o consumidor brasileiro mudou o seu com-
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portamento durante as compras para a Pascoa. O ovo
de chocolate ndo perdeu o seu protagonismo, mas o
que seu viu nos ultimos anos — e o que é esperado para
2020 - foi a maior procura por opc¢des tradicionais de
chocolates, como bombons e tabletes.

De acordo com uma pesquisa do Servico de Pro-
tecao ao Credito (SPC Brasil), no ano passado, o0s
tipos de chocolates mais procurados foram: ovos de
chocolates industrializados (61%), caixas de bombons
(50%), ovos de Pascoa artesanais e caseiros (38%),

- Exponha o produto nos espacos nobres da loja
Visibilidade é tudo na compra do chocolate, feita
por impulso. Gere o desejo da compra.

- Espalhe o clima de Pascoa também em
locais com produtos voltados para publicos
especificos ao longo da loja, alem das ilhas de
congelados com as parreiras.

- A altura da parreira deve ser compativel
com estatura mediana do brasileiro. De nada
adianta colocar uma estrutura a 1,80m se a
altura media da populacao e de 1,60m.

- Crie, busque alternativas ludicas para expor
0s ovos de chocolate, tornando a compra uma
experiéncia agradavel para a familia.

- Negocie displays e promotores com a
industria para agregar ao ponto de venda.

- Mantenha cartazes com precos atualizados
dos ovos e afins para facilitar a jornada do
consumidor.
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barras de chocolate industrializadas (33%) e barras
artesanais (25%).

De acordo com a Abicab, esses dados batem com a
pesquisa do Ibope Conecta, que mostra 63% dos brasilei-
ros presenteando na Pascoa ndo apenas com ovos, mas
com bombons e outros derivados, no caso os tabletes
bem mais em conta. “E, claramente, 0 maior meio de
distribuicdo desses itens € o autosservico, incluindo o
atacarejo”, diz Ubiracy Fonséca. “Hoje, 75% da popula-
cao brasileira fazem suas compras de Pascoa nas lojas
do setor supermercadista.”

O consumo per capita de chocolates no Brasil ainda
pode ser considerado pequeno. Atualmente, a média
esta em 2,5 quilos ao ano. "Trata-se de uma média bem
abaixo da europeia, que é de 8 quilos per capita. |1sso
significa que o mercado interno ainda tem muito espaco
para crescer”, conclui o presidente da Abicab.

Pascoa é sindnimo de venda garantida, afinal, a data
esta enraizada na cultura do brasileiro. Porem, tao certo
quanto a venda, é a concorréncia, que a cada ano torna-
se mais acirrada em funcdo do crescente aumento na
quantidade de lojas pelo Pais. Portanto, é certo que a
Pascoa gerara incremento nas vendas do seu negdcio,
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mas a questdo é saber se a sua empresa estara pre-
parada para explorar todo o potencial proporcionado
pela data.

A cada nova Pascoa, € preciso sempre inovar,
surpreender e envolver o cliente. Assim, eficiéncia e
criatividade sao palavras de ordem em todas as etapas:
planejamento minucioso, execucao eficiente, acdes de
marketing, merchandising e promoc¢des. O primeiro pas-
s0 é planejar com antecedéncia e precisdao as compras,
a fim de evitar sobras ou rupturas. E tambem avaliar as
tendéncias e os lancamentos para ndo deixar de fora
as novidades que chamam a atencdo das pessoas que
serdo buscadas por elas. Portanto, dialogue muito com
os fornecedores.

Por falar nisso, o varejista deve ouvir a industria,
conhecer tendéncias e as apostas para poder tomar as
melhores decisdes, assim como atentar-se a previsdo de
demanda. Uma forma para garantir maior efetividade na
previsao da demanda e avaliar indicadores internos e
externos de anos anteriores e fazer as previsdes levando
em conta a conjuntura atual.

Como nesta época o fluxo aumenta muito, é necessa-
rio avaliar se a loja esta preparada para receber o fluxo
adicional de clientes e, assim, considerar a necessidade
de alterar layout, ampliar o numero de equipamentos
e expositores, mudar a dindmica de reposicdo e, até
mesmo, contratar mais pessoas. Hi



Semana

do Vinho
2020

Ultima semana de maio

Lojas, supermercados, importadoras,
vinicolas, promotores de eventos,
e-commerces, bares e restaurantes,
aproveitem a Semana do Vinho para
incentivar o consumo responsavel,
com promogoes, eventos, degustagoes

e isenc¢do de rolha.

Vamos juntos divulgar a
cultura do vinho no Brasil.

www.provinho.org.br

f/provinho
/pro_vinho.br

Uma iniciativa

Apoie esta ideia!

mhn




Plataforma SH para

Marcas Mercado
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guia de marcas do setor, : . gue apresenta as 500 maiores
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gue mais vendem em 150 v Estudo do faturamento,
categorias de 6 cestas. - representacao regional,
Elaborado com exclusividade . secOes que mais se destacam,
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Sao quatro estudos que revelam as marcas lideres -
em vendas, o desempenho do autosservico brasileiro,
-arelacao do consumidor com categorias de alto giro e
~os principais fornecedores dos supermercados
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Execucao PDV

Promotores de vendas: |
sinbnimo de colaboracao

iiiiiii
qqqqqq

ual é o exato papel de um promotor de vendas, figu-
Q ra tao presente nas lojas do setor? De acordo com
as fontes consultadas por SuperHiper, este profissional,
que é contratado pela industria para atuar nos pontos
de venda, tem a missdo de, justamente, ir a campo para
ajudar na execucao das estratégias definidas pelos mais
diversos fornecedores de bens e consumo.

“O promotor é a inteligéncia da industria dentro
do ponto de venda”, define o diretor de Trade Marke-
ting da Ambev, Nelson Mattera. “Ele tem de focar nas
execucdes do planograma [plano de gdndola] definido
pela empresa e das estratégias da companhia no varejo,
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Por Tatiana Souto

identificando oportunidades de melhorar as vendas e
de ajudar o consumidor a entender bem a categoria”,
complementa o executivo, que, atualmente, conta com
um time de cinco mil promotores que atuam em varias
empresas supermercadistas em todo o Pais, de todos
0s portes.

O consultor de Varejo, Michel Jasper, também
compartilha da mesma visdo, acrescentando que o
promotor de vendas & qualificado e preparado pela
industria paratrabalhar em estratégias e acdes de mer-
chandising. "Vale assinalar, ainda, que esse profissional
dispOe de dados valiosos, passados pela industria, so-



bre, por exemplo, como
o cliente se comporta
no ponto de venda.
Bem aplicadas, essas
informacoes podem
gerar ganhos para am-
bas as partes”, avalia o
especialista.

“"Nosso objetivo,
com essa atuacgao den-
tro do varejo, é exe-
cutar estratégias para
que o supermercadista
maximize as vendas
dele”, complementa
Nelson Mattera. Assim,
no caso das bebidas
fabricadas pela Ambev, o executivo da companhia diz
que a industria capacita os promotores a identifica-
rem, por exemplo, qual € o melhor local para expor

a1

Nelson Mattera, da Ambev: "0
promotor e a inteligéncia da
industria dentro do ponto de
venda. Sem esse profissional,
ndo ha como executar o plane-
jado na ponta, ou seja, na loja”

os produtos. “Ha produtos mais adequados para ser
expostos em pontos extras, nas pontas das gdndolas,
no check-out, em pilhas, sobre mesas na loja ou em area
de refrigeracao”, comenta. “"Noés orientamos nosso time
de promotores sobre quais das nossas marcas devem
estar em cada um destes espacos.”

O supermercadista Rodolfo Antunes, da Rede Sol Antu-
nes, de Mirassol, interior paulista, tem um bom exemplo
para compartilhar a respeito da atuacdo das industrias
dentro dos pontos de venda, por meio dos promotores.
O case, em guestao, também refere-se a categoria de
cervejas, da marca Imperio.

Em conjunto com o fabricante, que na ocasidao desta
acao era novo no mercado de cervejas puro malte e
queria se promover, diversas estratégias foram tracga-
das e demandaram a atuacao dos promotores nas lojas
para que fossem executadas a contento. "Foi pensada,

Fevereiro 2020 = SUPERHIPER
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em conjunto, uma série de estra-
tégias para alavancar as vendas
da marca”, diz Antunes. “Entre
elas, degustacao, localizacao do
rotulo na loja, uso de geladeira
exclusiva, precos diferenciados
para clientes fidelizados, dentre
outras”, relata o varejista. "0
resultado, em seis meses de tra-
balho, fol a conquista de 34% do
share desta cerveja das nossas
trés lojas."”

Na mesma rede, atua a pro-
motora de vendas Gislene Lopes
Antunes, defende parcerias Gard]ni contratada pela{indl.’lstria
com as industrias em prol de de cafe da marca Jatal para dar
uma boa execucdo nos PDVs ~ suporte em uma das lojas da em-

presa. A SuperHiper, ela relatou a
importancia desta colaboracao prestada pela industria
ao varejo, que proporciona auxilio na gestao do sor-
timento e no relacionamento com os consumidores.

Com relacdo a categoria que atende, Gislene conta
que duas acbes, em especial, se destacam no sentido
de impulsionar as vendas de café quando realizadas:
degustacdo e ofertas. “Quando ha sessdes de degusta-
cao, as vendas costumam dobrar”, revela. A promotora

Rodolfo Antunes, da Rede Sol

Parceria tambem

no pequeno varejo

Para se aproximar mais do pequeno varejo, as
chamadas "“lojas de vizinhanca"”, a Ambev tem
mantido promotores de vendas que cuidam de
grupos de pequenas lojas na mesma regiao.
"Estamos comecando a atuar em lojas que por
muito tempo ndo tiveram atendimento de pro-
motores de vendas por serem menores’, conta
o diretor de Trade Marketing da Ambev, Nelson
Mattera. “Mapeamos entre cinco e sete lojas no
mesmo bairro e colocamos um promotor nesse
circuito.” A acdo comecou ha pouco tempo,
mas, embora ndo cite nimeros, Mattera diz que
tem sido positiva, jd que o segmento de lojas
de bairro é um dos que mais crescem no varejo
brasileiro, além dos atacarejos, que sao "uma
grande oportunidade”, diz o executivo. "Assim
que o consumidor final comecou a frequentar
os atacarejos comecou a fazer sentido a Ambev
colocar equipes de promotores nesses pontos
de venda também.”

. J

v
L
r
." —i
- -
)
.'E_q_
= -

-
o)

42 | SUPERMIPER * Fevereiro 2020



—

L 4

Jatal

.- ] g & | |
G
7 I

o
£t
- LS

& s ks

e e o

- T Um bom dia comeca

0 que faz um promotor de vendas?

¢/ Sequir o roteiro de visitas
v Fazer check-in na loja

¢ Verificar a exposicao dos produtos
e auditar as acoes em loja

v/ Reqistrar fotos da gondola

¢ Reportar os indicadores solicitados
pela supervisao (por exemplo: preco ou
presenca)

¢/ Ficar atento as acoes da concorréncia
e avisar a supervisao caso haja alguma
novidade

v/ Verificar o estoque do produto

v/ Conversar e garantir o bom relacionamento
com a gerencia de loja

v/ Prestar apoio as acoes promocionais

v Organizar o material de merchandising

Gislene Lopes Gardin, promotora de
% vendas: oportunidade de interagir
=% com os consumidores é uma das
© vantagens para industria e varejo

v Esclarecer duvidas de clientes

¢/ Analisar e aproveitar possibilidades de
aumentar o share da marca
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comenta, ainda, que, como o produto
café tem muita concorréncia dentro
de qualquer rede varejista, com pro-
dutos bastante semelhantes entre si, a
presenca de uma profissional como ela
se torna um diferencial positivo para a
marca, para mostrar as nuances do café
que nem sempre o consumidor percebe,
além de comunicar com mais eficiéncia
a realizacdo de ofertas.

Nelson Mattera, da Ambev, acres-
centa que, embora o promotor seja um
executor das estratégias tracadas pela
industria, em conjunto com o varejo,
“ele tem de estar pronto para encon-
trar oportunidades no ponto de venda”.
Ainda mais num segmento de acirrada
concorréncia, como cervejas, ou, o caso
de Gislene, café. "Se ele tiver alguma sa-
cada, deve apontar isso para o responsa-

vel pelo estabelecimento, para tentar executar a ideia.”
Além de treinamentos constantes de sua equipe,
a Ambev também realiza reunides anuais com os
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Michel Jasper,

maior controle de perdas
menor ruptura”

—

ANES

consultor de
Varejo: “"Produtos que sao tra-
balhados por promotores de
vendas tém mais visibilidade,

T

(&

varejistas para os quais fornece suas
bebidas. “Discutimos estrategias com
as principais redes do Pais, nas quais
eles expdem o0s objetivos deles e nds,
0s nossos. JJuntos, tracamos um plano
unico, compartilhado.” Mas Mattera
assinala que, nas estrategias definidas,
o promotor de vendas "“é fundamental".
“Sem esse profissional, ndo ha como
executar o planejado na ponta, ou seja,
na loja”, diz. “O mais importante, para
nds, é o impacto que vamos ter no con-
sumidor e € o promotor que tem esse
contato. E ele quem faz com que as
estratégias tracadas saiam do papel.”

Michel Jasper concorda: “O promo-
tor pode de fato influenciar no ganho
de margem do varejo. Produtos que sao
trabalhados por promotores de venda
tém mais visibilidade, maior controle de

perdas e menor ruptura”. Para o consultor, um produto
pode vender até 50% mais se o trabalho desse profis-
sional for executado da maneira correta.
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Artigo

Por Marcelo Tupan*

Loja viva e inteligente com dado
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Aﬂltima edicdo da NRF Retail's Big Show, em Nova
York, marcou a minha 62 visita consecutiva ao maior
encontro mundial do nosso setor. Sempre em busca do
que & inovacao, confesso que a cada ano fica mais claro
que algumas tendéncias sequem fortalecidas: os dados
analiticos como ferramentas para entendermos o que
é importante para a loja em tempo real; a busca pela
inteligéncia da loja e a preocupacao de dimensionamento
dos colaboradores para entender sobre processos, com
foco em eficiéncia e produtividade. A tecnologia é o im-
pulso da transformacdo de habitos e geradora de novas
expectativas e possibilidades de evolugao no varejo.

Os mundos fisico e virtual sdo hoje um unico canal
integrado, que ganha relevancia para o segmento por unir
dados. A utilizacdo da inteligéncia artificial para a anélise
profunda dos dados é o que ira transformar o varejo e
podera criar o que almejamos para o futuro da loja: efeti-
vamente integrada, tecnoldgica, personalizada e eficiente.

E preciso entender que, atualmente, saimos de uma
economia, até entdo orientada para o produto, e avan-
camos para a economia da experiéncia. O gue é possivel
oferecer? O que quer este consumidor que ja ndo é
mais convencido apenas pela qualidade de um produto?
Passamos de bens para o servico, de produtos para a
experiéncia, de preco para a proposicdo de valor. E hora
de pensarmos no que fazer e em como fazer, com bases
reais para esta mudanca e com uso de |A.

Mas como atingir aos dados realmente relevantes para
uma mudanc¢a no papel da loja? Eu diria que é colocando
0 ser humano no centro das decisdes. E aqui nao falo
apenas de clientes, mas também dos colaboradores, que
cumprem a promessa de entrega da loja. E ac falar de pes-
soas, temos que repensar os trés principais fatores que
acredito serem relacionados a elas e ao varejo: eficiéncia
operacional, estratégia e processos. E estas decisdes
precisam ser baseadas em dados fortes e de qualidade.

Durante o evento, falou-se muito em como dar este
passo para automatizar processos, eliminar erros e
buscar inovacio com informacio. E importante entender
o real alcance e limitacdes de cada varejista. Quais os
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problemas gue vocé precisa e quer resolver? Quais as
perguntas gue buscamos respostas? Para isso, identifi-
car as areas que vao efetivamente alavancar o negocio &
uma acado prioritaria. Eu indicaria, com toda a seguranca,
um setor dentro da empresa direcionado a tecnologia
da informacdo, a inovacdo e ao aprendizado.

Depois, com os dados corretos em maos, basta
segmenta-los de acordo com os objetivos. E, entdo,
torna-los acessiveis, disseminar e treinar as equipes para
operacionalizar de acordo com esses resultados. A partir
dai, tera uma cultura de analise humanizada e o uso de
informacoes como ferramenta para alavancar o negdcio.

Ainda dentro das tendéncias ja citadas, & importante
destacar duas importantes apresentacées durante esta
edicdo do evento. A primeira — uma sessao keynote
disruptiva — promoveu o debate entre John Furner, CEO
do Walmart U.S., e a professora do MIT, Zeynep Ton.
Eles discorreram sobre a importancia do colaborador,
a humanizacao do varejo e, principalmente, as possibi-
lidades de adaptacdo do Walmart para sequir sendo um
excelente empregador.

O segundo destaque da empresa esteve na participa-
¢cao de Mike Hanrahan, CEQ do Intelligent Retail Lab do
Walmart, durante o NRF Foundation Student Program. O
executivo mostrou como o Walmart consegue sequir como
pioneiro no uso eficaz da inteligéncia artificial a favor dos
supermercadistas e reforcou as mensagens da importancia
da cultura do colaborador e da inteligéncia artificial para
angariar dados relevantes para o crescimento do negdcio.

“Nao ha melhor investimento que vocé possa fazer
do que nas pessoas que vocé tem em sua equipe, que sao
as que estao servindo aqueles que estao pagando a vocé
para estar 13", disse Furner. O executivo confirmou que
a mudanca é possivel, seja para qualquer tamanho de
varejista. Oferecer bons empreqos, reduzir o turnover,
garantir a boa qualidade das informacdes que os colabo-
radores podem gerar sao as acoes mais inteligentes hoje,



do ponto de vista competitivo e financeiro. Os discursos
da professora e do CEO serviram de grandes fontes de
inspiracao para os varejistas, que devem acreditar que
@ possivel mudar, evoluir e fazer de forma rapida.

Ja Mike Hanrahan reforcou este mesmo sentido de
evolucao rapida, desta vez aplicada as tecnologias, como
na inteligéncia artificial. Para o Walmart, o processo ja
foiiniciado ha muito tempo. Eles estdo avancando agora
com projetos como o Intelligent Retail Lab, um espaco
fisico, com uma loja totalmente operacional, e um labo-
ratorio de |A. Esta iniciativa me parece realmente um
grande passo para o futuro do varejo. Com o IRL, a em-
presa pode criar novos produtos, ferramentas, servi¢os
e efetivamente transformar a forma de se fazer varejo
em supermercados para o futuro.

Quando afirmo que o mais importante hoje sao os da-
dos, podemos contar com a confirmacdo também desta
grande empresa. A sua “fabrica inteligente"” nada mais
é do que um local para fazer descobertas e aprender, a
partir da analise da informacado de qualidade. O objeti-
vo do projeto &, apds obter os resultados, distribui-los
entre toda a cadeia de lojas e escritorios do Walmart,
melhorando a vida dos colaboradores, clientes e desen-
volvendo ainda mais o negdcio.

O CEQ da rede de cafeterias Starbucks, Kevin Johnson,
reforcou no evento algumas tendéncias, ja faladas, como
a importancia de compartilhar experiéncias, dos dados
e da conectividade no mundo moderno do varejo. A
inovacao da Starbucks segue a olhos vistos. Mas o que
o método de “fazer cafés” pode ter em comum com a
gestdo de um supermercado? E simples, ambos precisam
de um bom processo, com eficiéncia de produtividade
garantida.

Mesmo sendo uma empresa desse tamanho, nunca
deixaram de buscar inovacao. Eles continuam tentando
C0isas novas para os seus mais de 100 milhoes de clientes
por semana.

Johnson é conhecido por sua atuacao de longa data
com tecnologia, o que explica muito do que tem sido
feito na empresa. Assim como o Intelligent Retail Lab,
do Walmart, a Starbucks também possui 0 seu proprio
laboratorio de inovacao, o Tryer Center, um centro de
criatividade e experimentacdo. Sao pequenas equipes,
multifuncionais, que estudam sobre os parceiros e
clientes, gerando respostas para cada um dos dados que
chegam ate eles. Uma iniciativa que deve ser seguida
por outros varejistas, pois valoriza, principalmente, a
aprendizagem e 0 processo, ao inves de ressaltar so 0s
sucessos ou fracassos.

Jonhson também levou um tema importante sobre
as relacdes humanas, que podemos entender como o
mesmo ponto de Mike Hanrahan sobre a valorizacao
do fator humano. "Eu acho que um dos temas comuns
daqui para frente é o de encontrar maneiras de criar
conexdao humana, interacdo humana. O mundo precisa
disso”, afirmou. Ele ainda reforcou que, ao utilizarmos
a tecnologia, o colaborador tera mais tempo livre,
melhor qualidade de vida e, o principal, mais tempo
para os clientes com um atendimento personalizado.
Ao analisarmos a missao da Starbucks - “Inspirar e
nutrir o espirito humano: uma pessoa, um copo e uma
comunidade de cada vez" — podemos perceber que o
equilibrio entre tecnologia, experiéncia do consumidor
e o valor do fator humano sao os grandes diferenciais
para o varejo, seja qual for o segmento de atuacao.

Podemos notar que todos esses discursos durante a
NRF Retail's Big Show sao complementares. Atualmente,
0 varejo seque uma triade importante: o impulso pela
tecnologia, com inteligéncia artificial, dados, processo
e eficiéncia, a valorizacdo do fator humano, seja dos
colaboradores ou de clientes, e a busca constante por
inovacao, independente do tamanho do varejista e de
suas possibilidades de negdcio. Algo é certo: estes sao
tempos empolgantes e altamente benéficos e ndao po-
demos estar parados. ih

* Marcelo Tupan, COO da Tlantic
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Vendas do setor registram crescimento de 3,62% em 2019

No ano passado, o Indice Nacional de Vendas, apurado pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (Abras), ficou acima do projetado inicialmente pelo setor supermercadista

Em dezembro, as vendas reais do autosservi¢co apresentaram

No resultado acumulado do ano, as
Alta de 16,36% d Alta de 2,30% em vendas apresentam crescimento real
comparagdo comomés  relacdo ao mesmo més 936 nacomparagao com o mesimo

periodo do ano anterior. Os indices ja

de novembro do ano de 2018 estdo deflacionados pelo IPCA do IBGE.

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram

Alta de 17,/0% Alta de 6,/0% quando  NO ?cumui_a?o d?tando 0
em relacdo ao comparadas a dezembrol St dIldiE

mes anterior do ano passado 7,62%.

Inflacao

Em dezembro, 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 8,11% em relacdao a no-
vembro. Na comparacao com o mesmo més do ano anterior, o indicador apresentou alta de 12,16%, passando de
RS 465,71 para RS 522,35. Em dezembro de 2018, o Abrasmercado assinalava um aumento de 0,92% em relacéo
ao més anterior e acumulava alta de 3,72% na comparacdo com dezembro passado.

Maiores variacoes no mes

Aumento de preco Reducao de preco
Tomate . Carne dianteiro Feijao Cebola ' Cerveja Cafe torrado
| e moido
2O |l 1w | ez =8y 210 || S0HSie | =CLT T
O tomate apresentou maior variacdao em todas A cebola teve queda em quatro regides, mas o
as regides, sendo que a maior alta, de 25,94%, destaque foi para queda na Regiao Sul, onde
aconteceu nas regides Sudeste e Nordeste. variou =22,78%.
Ja a carne dianteiro apresentou maior variacao na Ja a cerveja obteve maior queda registrada na
Regido Sul, cuja alta foi de 21,49%. Regidao Norte, onde variou -2,44%.
O feijao teve alta em todas as regides. A maior foi O café torrado e moido teve queda em trés regides.
registrada na Regidao Norte, 27,06%. A maior, de -3,63%, foi registrada na Regiao Sul.
) . ; 3,76 362
Evolucao do Indice de Vendas Abras (acumulado %) _ 3.48 '
S 251 264 285 | e
' 226 2,39 :
0,42

Jan/19 Fev/19 Mar/19 Abr/19 Mai/19 Jun/19 Jul/19 Ago/19 Set/19 Out/19 Nov/19 Dez/19
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Tecnologla da Informacao
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Influence

¥/, CONSUMER BEHAVIOR

abras:

Brasil

RECOURS, NOVO CONVENIADO DE
TECNOLOGIA DA ABRAS

O INFLUENCE é o resultado de 15 anos de experiéncia no
desenvolvimento de solucoes de inteligencia de negocios para
area de varejo, industria e cooperativas. Usamos todo esse
conhecimento para trazer a vocé, associado da ABRAS, uma
solucao completa pronta a apoia-lo na gestao do seu negocio.

A plataforma tem como objetivo principal aumentar e
impulsionar suas vendas, seja potencializando e otimizando a
estrutura ja existente ou até mesmo auxilia-lo na expansao sua
rede, com o consequente aumento no numero de clientes e
fidelizagao dos ja existentes.

SABE A FREQUENCIA
COM QUE ELA COMPRA?

- T

SABE QUE PRODUTOS
E MARCAS ELA PREFERE?

QUANTO ELA GASTA?

Utilizando o historico de consumo dos seus clientes, o
INFLUENCE permite que sua empresa agregue informacoes para
estabelecer padroes de consumo e tendéncias de
comportamento do seu cliente. Essas analises irao facilitar e
dar seguranca na tomada de decisao da area de Marketing
(Data Driven Marketing), permitindo avaliar de forma mais
concreta as mensagens que devem ser emitidas para alcancar
mais clientes da forma correta.

De implantacao e operacao extremante simples, sua utilizacao
@ quase que imediata e nao exige nenhum investimento em
infraestrutura.

VOCE CONHECE
N REALMENTE SEU CLIENTE?

*' ﬂ,ﬂ{*[F- LS
COMO AUMENTAR 0 TICKET
MEDIO DE CONSUMO?

o _ _ TR o AL B

QUAL A OFERTA CERTA
PARA O CLIENTE CERTO?

I - e [=

COMO CRIAR CAMPANHAS
COM ALTA TAXA DE RETORNO?

GOINFLUENCE.COM.BR | @GO.INFLUENCE | +55 413014-9465
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Analise do Presidente

"O crescimento das vendas do
setor supermercadista, em 2019,
ficou acima da nossa projecao
inicial, de 3%. Quando falamos em
vendas, todo numero superior ao
esperado e sempre bom. O ano de
2019 foi de muita expectativa para
0S empresarios brasileiros, que
vislumbraram no novo governo uma
“luz no fimdo tunel”. E ela veio. Nao
tao forte como gostariamos, mas o
suficiente para nos impulsionar a

acreditar que o Brasil, apos iniciar
importantes mudancas estruturais,
principalmente de incentivo a sim-
plificacdao e desburocratizacao do
ambiente empresarial, dara a volta
por cima. Para 2020, sequimos con-
flantes, porque acreditamos que o0
Pais, embora ainda de forma gradual,
ja esta com uma economia em recu-
peracdo”. Diante deste movimento,
comecamaos 0 ano com uma previsao
de crescimento de 3,90%"

indice Nacional de Vendas
fev/19 mar/19 abr/19 mai/19 jun/19 jul/19 ago/19 set/19 out/19 nov/19 dez/19

jan/19

Més x mesmo més anterior
2,42 1,46 0,24 1|2 4,25
Més x mesmo més ano anterior
295 | 205 -324 1805 292 389 412 7,10 1,87 SeLEE 6,39 =)
Acumulado do ano YTD
295 Eai 0,42 EEEEE 2,39 BEed 2,85 SRt 3,22 BEEEE 3,76 3,62

Abrasmercado GfK

Més x mesmo anterior
-0,03 2,12 1,39 0,61 — 07 1|7 -0,67 -1,90 1,40 0,84 2,38 81
Més x mesmo més ano anterior

3,21 S ©,85 I 815 6,52 4,19 Sl 1,67 1,73 470 12,16

Acumulado do ano YTD
-003 2,09 3,51 415 3,40 4,59 3,89 1,92 0,49 | 215 TS 12,16

Regional (Més x mesmo anterior)

Norte

22,07 I=iE 115 -494 430 582 16,36

-094 3,290 2,24 praa -0.40 pEssian -0,37 s -3.97 e 3,92 9,31
Sul

-006 080 0,40 2,41 -0,66 @ 1,27 -0,37 Rt -178 1,54 1,33 1,44
Sudeste

0,93 oon 2,23 0ES5e -097 B046 TS
Centro-Oeste

-090 0,41 -1,.29 Bl 0,18 SN 3,38 9,54
Mordeste

0,25 1,76 1,14 EEa -0,72 Esnae -0,65

249 005 0,01 2,65 REES
-0,24 et 1,01 0,37
0,32 6,02

il 1,06 Rl

ICS (Abras/GfK)

Indice de Confianca do Supermercado
58,7 Sl 54,9 55,6 56,6 63,6

Indice Tiquete Médio (%) Més x mesmo anterior

=] 2.4 4,0 =3.4 1,8 -6,6 11 1.4 S 12,0 e N.D.
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior

gL -0,1 01 0,1 -0,1 0,2 0,0 0,2 0,0 o)~ 0,0 N.D.
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nara o seu ouo

O Palete PBR, tao 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 & 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 sustentdvel:
utiliza 30%

menos madeira

Mais leve:
Mais ergonomico
e fdcil

de movimentar
Eficiéncia garantida:

capacidade de carga
seque a mesma: 1.200 kg
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Inventarios, prevencao e seqguranca
patrimonial na mesma gestao

O varejo supermercadista precisa conhecer as causas geradoras
do estoque negativo para, assim, adotar medidas que minimizem
sua incidéncia e impacto nos resultados das empresas

esmo com toda a maturidade do varejo super-
mercadista em inventdrios, ainda é muito comum
empresas terem ddvidas em qual gestao alocar esse de-
partamento e, ainda, se pode ser proprio ou terceirizado
ou 0 que € mais em conta e confidvel para essa operacao.
Em nosso modelo inicial, esse setor ficava ligado a
gestdo logistica, ou seja, uma perna do controle de es-
toque, por entendermos que a gestao de estoque teria
mais habilidades por ter conhecimento na distribuicdo
dos produtos e das categorias. Porem, ainda tinhamos
a necessidade e a preocupacao com a isonomia dos
resultados, ja que na logistica, apesar desse setor estar
em todas as lojas enviando e recebendo produtos, nao
tinhamos o controle 100% da isonomia dos inventarios,
ficando para que as proprias unidades fizessem suas
contagens e, por fim, a logistica validava e consolidava
os resultados.
Foi quando fizemos o nosso primeiro inventario ter-
ceirizado para ver como andava a dindmica interna dos

SUPERHIPER = Fevereiro 2020

nossos rotativos proprios e se 0s numeros bateriam com
0s apresentados por nossa equipe. Ap6s a comprovacao
dos resultados e nossa avaliagao de como foram feitos
os inventarios pela empresa contratada, percebemos
que poderiamos ter melhores ganhos de produtividade
e assertividade com nosso pessoal proprio, que ja fazia
os rotativos ha mais tempo e tinha mais conhecimento
de nossas lojas. No entanto, ainda teriamos que rever a
isonomia do departamento e garantir para o presidente
e acionistas que nossos resultados estavam fora de qual-
quer situacdo de riscos de manipulacdo ou maquiagem
para melhorar algum numero de forma intencional.
Também identificamos a necessidade de termos mais
velocidade nas informacdes, por meio de um diagndstico
mais preciso e avaliacdes de indices cruzados com a
produtividade do nosso pessoal de inventarios préprio.
Precisavamos, portanto, fomentar nosso grupo de pre-
vencdo de perdas com direcionamento certo de onde
e porgue nossas perdas estavam acontecendo, porque
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alguns produtos estavam quebrando mais e outros me-
nos e, ainda, como estava nosso desempenho logistico
nas distribui¢cdes entre lojas.

Nesse momento nasceu nosso Departamento de
NIGP (Nucleo de inventarios e Gestdo de Perdas), in-
corporado com a Gestdo de Perdas Corporativa, que ja
tinha sobre seu guarda-chuva a Seguranca Patrimonial,
Prevencao de Perdas e area de Facility. Iniciamos, entao,
visitas em alguns players e benchmarkings para aprimo-
rarmos nosso conceito e para avaliarmos processos para
iniciarmos nosso modelo proprio.

Hoje, realizamos nossos inventarios proprios e rotativos
simultaneamente em toda a companhia ao mesmo tempo,
incluindo o centro de distribuicao e os centros de producao.

Conseguimos finalizar nosso ciclo geral em trés meses,
além dos pereciveis que ja sao feitos mensalmente, e me-
lhoramos nosso desempenho em algumas categorias que
identificamos a necessidade de maior acompanhamento
pela area de prevencao de perdas da empresa, dando a
eles melhores nimeros em menor tempo de inventarios.
Por exemplo: no departamento de bebidas, os inventarios
das cervejas mais vendidas sao executados mensalmente;
0s leites a cada 15 dias e os produtos de alto risco (PAR)
diariamente, fechando num ciclo:

Quantidade de contagens por ciclo de trés meses

® Leites: 7 vezes

® Cervejas mais vendidas: 3 vezes

® Pereciveis em geral: 3 vezes

® Produtos de alto risco: diariamente

® Ainda incluimos alguns patriménios,
como caixarias, almoxarifados, vasilhames,
insumos/matéria-prima

® Commodities

® Conferéncias comerciais diariamente

® Saldos duvidosos esporadicos

Melhorias e oportunidades

® Oportunidade nas entregas centralizadas
e reducdo de erros na expedicao

® Oportunidades nas entregas diretas de
fornecedores x lojas conferencias detalhadas

® Apontamento de oportunidades nos registros
nos PDVs e conferéncias de itens com mais
problemas de falta de inventarios

® Melhor acompanhamento nas exposicoes dos
produtos que sao alvos de "furtos externos”

® Melhor indicacao de produtos que devem ser
confinados em depdsitos “furtos internos”

o

® Melhorias de produtividade das equipes do
NIGP: tempo de contagens x volumes x quantidade
de contadores x valores do inventario.

Ederson Fernandes*

Algumas necessidades para o sucesso do NIGP

® Aceitacao e divulgacao pela alta diretoria da
empresa

® Multa para unidade que nao organizar de acordo
com o manual de organizacao

® Cancelamento do inventario

® Mudanca do centro de custo para o corporativo

® Autonomia para coorporativo contratar,
remover e promover integrantes do NIGP sem
intervencao local da unidade

® Intervencdo da diretoria se necessario

® |sonomia 100% dos resultados das contagens
pela unidade

Contagens corretas e auditoria dos volumes e
valores relevantes

® Como esta integrado o departamento NIGP

® Setor de baixas nas agendas corretas de perdas

e Uso e consumo

® Setor de almoxarifados

® Setor de contagens de produtos

® Transferéncia entre lojas “conferencias e notas".

A importancia desses setores estarem integrados é
o conhecimento de agendas de baixas e os motivos das
perdas que irdo somar nos resultados dos inventarios
no momento da consolidacdo, orientando as equipes de
Prevencdo e Perdas a dar foco onde se faz necessario,
trazendo a reducdo rapida nos proximos ciclos. Para isso
ser possivel a cada departamento inventariado, a equipe
encaminha para o gerente da unidade e o supervisor de
prevencao local um diagnostico das perdas encontradas
junto com o resumo do inventario. O gerente da unidade
ja terd em maos:

® Produtos com mais perdas dentro do departamento

® Indicacdo do porqué pode estar ocorrendo essas
perdas para analise

® Custo do inventario

® Valor do inventario feito

® Quantidade contada em volume comparando
com outras unidades

® Por fim, a produtividade da equipe que serve
para a gestdo corporativa analisar onde
devemos dispensar mais atencao. Hi

*Ederson Fernandes € gerente de Prevencdo de Perdas da rede Giassi Supermercados e membro do Comité Abras de

Prevencdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos
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Por José Luiz Tejon*

para a saude, nutricao e sequranca do alimento

N a universidade de Harvard, o criador do conceito de
agribusiness na década de 1950, o professor doutor
Ray Goldberqg, agora aos 93 anos de idade, redefine as
funcdes e a missao do novo agronegocio: uma agroci-
dadania em cinco elos, assim descritas:
Os produtores rurais se transformam em gestores
de tecnologia, dos recursos de seus microbiomas, do
clima e da agua para alimentos, fibras, racoes, bioenergia
e farmacéutica. Saude e agriceutica estdo, agora, forte-
mente presentes na redefinicao dos produtores rurais.
As companhias de sementes, fertilizantes, mecaniza-
cao, insumos agricolas, veterinarios e demais servi-
cos voltados aos produtores rurais se transformaram em
organizacdes de ciéncias da vida (life science company).

Processadores e empresas de trading, 0s comercian-

tes de commodities, passam a executar uma fungao
de solucionadores e fornecedores de matérias-primas e
ingredientes cada vez mais especificos e segmentados,
atendendo demandas de nichos.

As marcas (brands) de alimentos e bebidas, a

agroindustria agregadora de valor, viram as inova-
doras de sabores e nutricdo, genuinas companhias de
bem-estar humano.

A distribuicao, o varejo e 0s servi¢cos conectados

diretamente aos consumidores finais serdao agora
chamados de "defensores dos consumidores”. Envol-
vem responsabilidade com seqguranca de alimentos (sua
originacao e sustentabilidade), saude e nutricao dos
clientes e cidadaos .

O Programa de Rastreabilidade e Monitoramento
de Alimentos (Rama), da forma como estd sendo hoje
conduzido, € um exemplo perfeito da consciéncia dos
supermercados brasileiros dentro da nova definicao
de agribusiness para a missao obrigatoria do varejo de
alimentos no planeta.

O Programa Rama, além de significar um zelo monito-
rado da qualidade de alimentos colocados nas gondolas
dos supermercados, onde o ponto de venda significa
cada vez mais um ponto de confianca e de seguranca de

alimentos e eficiéncia nutricional, representando o que
em Harvard esta sendo chamado de consumer advocate,
se transformou também num projeto educacional.

Com arastreabilidade gerando métricas, os técnicos
da PariPassu retornam aos produtores rurais e aos de-
mais elos da cadeia produtiva da hortifruticultura, com
impacto nos demais quatro elos acima mencionados,
informacoes claras de melhoria da gestao no uso das
tecnologias por parte dos agricultores, nas praticas
dos intermediarios e comerciantes, na agroindustria
utilizadora dos vegetais, e indo além.

Agora, os supermercados vao se transformando
também em salas de aula. Pontos de educacao alimentar
para os consumidores, além de desenvolver consciéncia
antidesperdicio.

A Abras, com o Programa Rama, estd além de realizar
somente um programa que rastreia e monitora. De verdade,
0s supermercados brasileiros ja atuam em sintonia com a
nova consciéncia do agribusiness evoluido, que hoje carac-
teriza o estado da arte deste megasegmento econdmico
do planeta — uma agrocidadania —, da ponta do consumidor
ate as maos e a responsabilidade do novo agricultor. Abras,
supermercados e pontos de educacao, além de vendas. Hi

*O Prof. Dr. José Luiz Tejon é diretor académico do Food & Agribusiness Management (FAM), na Universidade Audencia

(Nantes
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Franca). Também é membro do Conselho Superior do Agronegdcio da Fiesp e autor e coautor de 34 livros
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ENS
Conhecimento de gualidade ao alcance de todos

Escola Nacional de Supermercados (ENS) ampliou @ aperfeicoou, no ano passado, sua
base de conteudo disponibilizada a todos os profissionais do varejo supermercadista.
Atualmente, plataforma conta com mais de 560 mil usuarios inscritos

HOME CURSOS CARTILHAS ENS CONTATO / ACESSAR CADASTRE-SE

ESCOLA NACIONAL DE

SUPERMERCADOS

Cerrtrn de Referdrais om Teeinsmerin

Lrmis ddiray .
» L} e BLE B
T ESC LA RACROHRAL O
: SUPERMERCADDS

mdo de obra é um recurso es-

sencial para a gestdo e opera-
cdo de um supermercado. Por isso,
a capacitacdo dos colaboradores
e uma pratica indispensavel para
que o varejo atue com eficiéncia
e 0s consumidores tenham suas
necessidades e expectativas aten-
didas. Diante da importancia desta
demanda, a Abras cumpre a missao
de produzir e compartilhar conteu-
do qualificado em prol do constante
aprimoramento dos profissionais
do setor. Uma das principais ferra-
mentas voltadas a este objetivo é a
Escola Nacional de Supermercados
(ENS), criada em 1999,

A ENS tem como finalidade pro-
mover a educacao profissional e o
desenvolvimento de competéncias
da mao de obra supermercadista.
Assim, oferece mais de 30 cursos,
elaborados para apoiar o pleno fun-
cionamento das lojas. Os temas con-
templam os mais diversos desafios
do setor, como prevencao de perdas,
execucao no ponto de venda, aten-
dimento ao cliente, operacdo das
secoes, higiene, formacao de equipe,
dentre diversos outros. Atualmente,
a plataforma conta com mais de 560
mil usuarios cadastrados.
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FACA SEU CADASTRO!

PAREA ACESSAR OS5 CURYOS GRATUITOS E CARTILHAS

Para ter acesse #0035 cursos e cartilhas pela Com o cadastro conclhaldo & 56 clicar em
primeira vez, cligue em “cadastre-se®,
Preencha tods o Tormulirio de cadastra,

“acessar” ¢ preencher com seu CPF ¢ senha
para fazer o lagin,

ACTSLER CADASTE L0

Os cursos oferecidos sao gratui-
tos e estdao disponiveis para todas as
empresas supermercadistas do Pais,
por meio do site www.escolaabras.
com.br. “Esta & uma valiosa fonte de
conhecimento voltada a formacéao e
ao aperfeicoamento da mao de obra
atuante no setor. Porisso, a Abras con-
tinuara aprimorando este nucleo de
educacao para gue mais profissionais
possam ser capacitados e para que o
conhecimento adquirido colabore para

Depois de logado, acompanhe seu
histdrico de participagho pelo acesso
“Area da Alune™

0 desenvolvimento do autosservico
brasileiro e, consequentemente, de
toda a cadeia”, destaca o superinten-
dente da entidade, Marcio Milan.
Para se ter uma ideia, mais de 145
mil certificados de participacao em
cursos on-line e presencial ja foram
emitidos pela ENS nos ultimos cinco
anos. Importante destacar que, além
dos cursos on-line, essa plataforma
também disponibiliza a secdo “Carti-
lha”, na qual os usuarios encontram

Programa Progredir junto com a EN

Cumprindo a missao de capacitar
a mao de obra para o mercado
varejista, os cursos da ENS sédo
também oferecidos para dife-
rentes programas promovidos
por entidades governamentais e
particulares do Brasil. Um bom
exemplo é a parceria com o
Programa Progredir, ligado ao
Ministério da Cidadania, gue éum
plano de acdes do governo federal
para gerar emprego e renda e pro-
mover a autonomia das pessoas
inscritas no Cadastro Unico. No

.

ano passado, 643 pessoas, ligadas
ao Progredir, se capacitaram por
meio da ENS.

Os cursos mais procurados
foram: Operacdo de check-out,
Padaria e Confeitaria, Atendimen-
to, Higiene e Salde, Empacotador
de Mercadorias, Lidando com
equipes, Exposicao e Reposicao,
Formando uma equipe, Prevencao
de Perdas em FLV, Prevencdo de
Perdas, Introducao Basica ao Va-
rejo Supermercadista, Acougue,
Mercearia e Peixaria.
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® Certificados on-line emitidos: 29-459
o Certificados de cursos presenciaist DO
o Turmas presenciais registradas: | ||

o acessos ao portat: 120, 3 (9

o Novos cadastros: | [« (44}

o Média de acessos por dia: £ | O

® Cursos on-line mais acessados:

Atendimento em Supermercados, Prevencao de
Perdas em Supermercados, Exposicao e Reposicao
de Mercadorias e Lidando com Equipes em

Supermercados.

orientacdes de procedimentos ope-
racionais em diferentes atividades
do setor. As cartilhas podem ser
baixadas e impressas para uso no
dia a dia da loja e como apoic aos
treinamentos internos.

Alem desta, duas outras secoes,
agregadas recentemente, comple-
mentam o repertorio de ferramentas
disponiveis aos profissionais do
setor. S3o elas: “1 dia sem Perdas”,
onde sdo publicadas varias dicas
para reduzir as perdas em supermer-
cados, e "Pilulas de Conhecimento”,
que reune artigos de temas variados,
voltados ao crescimento pessoal e
profissional dos usuarios.

Destaques recentes

Em 2019, a plataforma da ENS foi
contemplada com dois importantes
lancamentos. O primeiro refere-se
ao Programa "“Leve a Escola Na-
cional de Supermercados para sua

Empresa”, que oferece as compa-
nhias a customizacao do maédulo de
gestao de treinamentos realizados
pelas suas equipes. O mddulo de
gestao possibilita ao departamento
de recursos humanos e gestores o
acesso aos dados de participacao
das suas equipes nos programas
de treinamento on-line, disponi-
bilizando informacdes sobre data
de acesso, tempo de estudo, nota
na avaliacao de conhecimentos,
dentre outros dados.

Qutro bem-vindo lancamento foi
o Programa “Mulheres no Varejo",
um conjunto de dez mddulos de
treinamento, com conteddo desen-
volvido em parceria com a Unilever,
que tem como objetivo fortalecer a
atuacdo das mulheres do varejo no
Brasil. Temas como “Autoimagem”,
“Autoconfianca”, "Administracdo do
Tempo"”, “"Negociacao” e "Relacio-
namento Pessoal” sdao abordados
neste programa. th
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Nova York

ABRAS &Estaduals

Abras realiza jantar para liderancas do varejo na NRF

Encontro promovido pela entidade durante a realizacao de uma das maiores feiras
de varejo do mundo gerou relacionamento e fomentou a troca de conhecimento entre
liderancas supermercadistas e profissionais da industria

Associacdo Brasileira de Super-

mercados promoveu, no dia 13
de janeiro, mais um exclusivo jantar
voltado a liderancas do varejo e a
profissionais da indudstria. O encon-
tro aconteceu no Dizzy's Club, em
NMova York, durante a NRF 2020,
considerada uma das maiores feiras
de varejo do mundo.

Em linha com os conceitos de
inovagao fomentados pelo evento, o
jantar da Abras teve por objetivo via-
bilizar a discussdo e o estabelecimen-
to de parcerias em prol do continuo
desenvolvimento do varejo brasileiro.

“E um grande orgulho para nos,
da Abras, proporcionar um en-
contro exclusivo de liderangas do
autosservico em uma ocasiao tao
estratégica, na semana do maior
evento de varejo do mundo, a NRF",
ressalta o presidente da entidade,
Jodo Sanzovo Neto. “Foi um jantar
muito especial, coordenado pelo
nosso vice-presidente, Jodao Ga-
lassi, que, além de reunir tantos
empresarios, tambem contou com
grandes empresas patrocinadoras.
Uma oportunidade impar para novas
parcerias e o compartilhamento de
informacoes sobre o varejo brasileiro
e tendéncias mundiais."”

Além de empresarios do setor
supermercadista, o jantar também
contou com a presenca do presidente
da Frente Parlamentar de Comer-
cio, Servicos e Empreendedorismo
(FCS), o deputado Efraim Filho, e de
integrantes da Uniao Nacional de
Entidades do Comeércio e Servicos
(Unecs), dentre eles o presidente da
propria entidade e da CACB, George
Pinheiro, o presidente da CNDL,
Jose César da Costa, o presidente da
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Afrac, Zenon Leite, e de representan-
tes da Abrasce, Lorrayne Rosa, e da
Anamaco, José Cid Sousa Alves do
Nascimento.
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"0 jantar da Abras foi o ponto alto
da programacao da NRF. Este foi o
melhor evento focado em supermer-
cados de que ja participamos fora do
Brasil”, relata o diretor da DMCard,

Juan Agudo. "Estavam presentes
150 dos mais importantes super-
mercadistas do Brasil, que viajaram
interessados em dar uma espiada no
futuro e ver o que os supermercados
podem fazer para acompanhar as
mudancas de seus clientes. Nosso
objetivo em participar deste jantar
foi, justamente, estar junto aos li-
deres do setor para que pudessem
mais bem conhecer nossos diretores
e nossa empresa.”




Quem também imprimiu sua mar-
ca neste encontro foi a Propz, espe-
cializada em inteligéncia analitica
e rentabilidade para o varejo, que
aproveitou essa vitrine para fortalecer
sua marca perante o setor supermer-
cadista e também reforcar a recente
parceria estabelecida coma DMCard. A
explanacao da empresa ficou a cargo
dos diretores Danilo Nascimento e
Israel Nacaxe. "Essa acao foi de extre-
ma importancia para divulgarmos os
beneficios que podemos proporcionar
ao varejo"”, observa a coordenadora de
Marketing da Propz, Raissa Carvalho.

"Patrocinar o jantar da Abras
durante a NRF reforcou ainda mais
0 NOSSO COMpPromisso em apoiar
iniciativas que contribuam para o
desenvolvimento do varejo e maior
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interacao entre os decisores deste
mercado”, acrescenta a diretora da
Ticket, Claudia Leite. "A marca incentiva
constantemente a troca de ideias para
multiplicar o conhecimento, entender
as necessidades de seus clientes e do
mercado e aprimorar, cada vez mais, as
solucdes que oferece”, diz a executiva.

O time de parceiros que chance-
laram o jantar da Abras nao para por
ai. Outra companhia que agregou o
valor de sua marca a essa acao foi
a Luminae, empresa que se tornou
referéncia em eficiéncia energética
para o varejo. Representada pelo
diretor comercial, Luis Guilherme
Pires, a companhia aproveitou essa
ocasido para estreitar o seu relacio-
namento com o setor supermercadis-
ta e para reforcar os beneficios que

o seu portfélio de solucdes podem
oferecer as lojas do autosservico.

"Essa participacao no jantar da
Abras nos proporcionou a oportu-
nidade de nos aproximarmos das
liderancas do varejo e de entender-
mos, com mais profundidade, suas
necessidades”, destaca Pires.

Relacionamento e visibilidade
também nortearam a participacao da
Coca-Cola neste encontro, que foi re-
presentada pelo diretor de Relacdes
Governamentais, Victor Bicca, pela
gerente sénior de Sustentabilidade,
Katielle Haffner, e pelo diretor de
Key Accounts da Coca-Cola Femsa,
Adalberto Fofan. Qutro objetivo da
companhia com este apoio foi a
busca por didlogo junto as liderancas
do varejo. "Para criar valor e fazer a
diferenca nas comunidades nas quais
atuamos, precisamos promover a
escuta ativa e o didlogo com todos
os setores da sociedade, incluido o
varejo”, esclarece Katielle Haffner.
"Sabemos que construir um dialogo
continuo e transparente com as par-
tes interessadas € essencial para a
estratégia do nosso negdcio.”

De acordo com a gerente de
Sustentabilidade da companhia, o
grande ganho desta participacao foi
o estreitamento de relacionamento
com os lideres do varejo. “Desde que
assumimos o desafio de dar uma nova
dimensdo ao didlogo e engajamento
dentro da companhia, estamos cada
vez mais convictos de que ndo ha
outro caminho que leve as transforma-
¢Oes sociais se nao for pela colabora-
cao, transparéncia e interlocucao dos
diversos setores da sociedade.” i
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Por Antonio Carlos Ascar

As locomotivas da expansao
supermercadista no Brasil - |l

Este 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, que aconteceu a partir dos anos 1960, e que criaram as bases

para o autosservico chegar ao estagio atual

N esta edicdo, o leitor confere a terceira e ultima
parte deste capitulo dedicado a contar algumas
histérias de empresas que ajudaram a fazer dos su-
permercados uma tremenda novidade e uma tradicao
do varejo brasileiro em nossos dias.

A historia de hoje comeca com a historia da Casa
Santa Luzia. Escrever sobre esse especialissimo super-
mercado e mostrar a vocé como comecou, no Brasil, o
Supermercado Gourmet, formato hoje muito em voga
no mundo todo. E também mostrar aguele que, a meu
ver, atualmente, € o melhor supermercado do Brasil.

Aos 23 anos, oriundo da frequesia de Figueird dos
Vinhos, no centro de Portugal, Daniel Lopes chegava ao
Brasil. Foi para o interior do Estado de Sao Paulo, para
a cidade de Quata, onde conheceu Lucia Rignato, com
quem se casaria e teria cinco filhos: Olimpia, Rosalina,
Alzira, Elza e Alvaro.

Lopes deixaria Quata e viria para a capital paulista
no inicio dos anos 1920. Apds uma breve experiéncia
tocando uma mercearia, o empreendedor portugués
alugaria um imovel na esquina da Rua Augusta com a
Oscar Freire. Em 13 de dezembro de 1926, Lopes abre
seu novo emporio e o chama de Casa Santa Luzia. A
qualidade dos servicos e dos produtos, de pronto, faz
da loja destaque em qualidade, o melhor local para a
compra de alimentos da cidade. Uma reforma, em 1967,
transforma-a em um pequeno supermercado com duas
caixas registradoras e muitos produtos importados.

O fundador veio a falecer em 1971, com 82 anos,
mas deixou para 0s socios e herdeiros suas orienta-
cOes e conselhos de como manter e tocar o negécio
que prevalece ate hoje:

1. Nunca transformem a marca em rede. Sé
operem uma loja com muita qualidade.

2. Para tal, o olho do dono é necessario.

3. Procurem sempre ser o primeiro. Do
sequndo ao Ultimo, ndo ha diferenca.

4, Nao diversifiquem, figuem naquilo que vocés
entendem.

5. Tenham sempre em linha o que o cliente quer
comprar e ndo o que vocé quer vender.

Apos muitos anos de excelentes servicos prestados
a populacao, eles decidem crescer e compram imoveis
na mesma rua. Depois de demolidos os imoveis, uma
grande loja, com 800 m? de area de vendas, é constru-
ida e inaugurada em 3 de novembro de 1981, na Rua
Oscar Freire, 1.471.

Assim, a Casa Santa Luzia saiu de 187 m? para 800
m?, tornando-se, definitivamente um supermercado,
o melhor de Sdo Paulo e, talvez, do Brasil. “Algumas
semanas depois da inauguracao, os socios mandaram
rezar uma missa: era 13 de dezembro, dia de Santa
Luzia”, escreveu o jornalista Xavier Bartaburu, na
obra Casa Santa Luzia — A histdria de uma marca da
gastronomia paulistana.

Mas as expansOes teriam novos capitulos: em
2000, a loja dobraria de tamanho e, em 2004, em
nova reforma, a drea de vendas chegaria a 2.440 mil
m?, ganhando um mezanino com alimentos especiais,
uma cafeteria e, no térreo, uma enorme secdo de
rotisseria e pratos prontos, passando a comercializar
cerca de 20 mil itens.
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ria muda de nome, passa a se chamar
Casas Sendas e, em 16 de fevereiro de
1960, também em Sdo Jodo do Meriti,
abre seu primeiro supermercado, no
bairro de Sao Mateus.

Na década de 1960, por meio do
formato supermercadista, sobretudo,
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O fato € que, apesar das expansdes, 0 Santa Luzia
continua a ser uma so loja, preservando-se fiel aos os
conselhos de seu fundador.

Com a morte de seu pal Manuel Antonio Sendas, em
1951, seu terceiro filho Arthur Antonio Sendas entra no
varejo, aos 16 anos, para ajudar a familia, que operava
a mercearia Transmontano, em Sao Joao de Meriti, no
Estado do Rio de Janeiro. Sob seu comando, a mercea-

a empresa experimentaria uma forte
expansao. Em alguns anos, a mercea-
ria vira uma rede de supermercados
e passa a operar dezenas de lojas,
cujos imoveis eram da propria familia
Sendas, o que lhes permitia projetar
as unidades com total autonomia.

A diversificacao foi uma das mar-
cas da empresa fluminense, que in-
gressou em outros modelos de varejo:
com a bandeira Bom Marche, atuou
como hipermercado e, com a Casa
Show, operou no setor de material
de construcgao.

O Grupo Sendas teria a maior
rede de varejo de alimentos do Rio
de Janeiro. Em 1999, estava com 82
lojas e era a quinta maior do Brasil.
Em 2003, o Pdo de Acucar adquiriu
42% do controle acionario do Sendas
e Iniciou uma parceria com 0 grupo
fluminense.

Sempre atuante no setor, Arthur
Sendas presidiu a Abras no fim dos
anos 1980, bem como o Conselho Consultivo da enti-
dade de 1991 a 1994. Foi um exemplo de empresario e
de homem caridoso e bom.

A historia do Se Supermercados confunde-se com a
historia de vida de seu fundador Manuel da Silva Sé.
Nascido em 6 de setembro de 1915, filho de familia hu-
milde, trabalhou na lavoura na llha da Madeira durante
a infancia e adolescéncia. Mudou-se para Funchal,
capital da llha, onde durante quatro anos, com um
tio que possuia uma pequena mercearia, iniciou suas
atividades no comércio.

Em 1937, adquiriu uma pequena mercearia, ali
permanecendo até 1939, quando foi deflagrada a |l
Guerra Mundial. Seu estabelecimento prosperava,

mas, em virtude da nova fase politica, resolveu

vendé-lo e embarcar para o Brasil.

No dia 15 de outubro de 1939, vindo
pelo navio “Neptunia” chegou a Santos
e foi se estabelecer na cidade de Sao
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José do Rio Preto, no Estado de Sao Paulo. Hospedou-
se em uma pensao, onde acabou trabalhando como
garcom durante oito meses.

Mudou-se para Tanabi, cidade entre Sdo José do Rio
Preto e Votuporanga, e, em 1940, conheceu o sr. An-
tonio Dias, dono de um armazém de secos e molhados
naquela mesma cidade. Foi convidado para trabalhar
com o comerciante e, assim, finalmente, consequiu vol-
tar ao comércio, onde realmente gostava de trabalhar.

Comecou como gerente de uma filial na cidade de
Cosmorama. Em 1942, foi convidado a se tornar sécio da
empresa, que passou a se chamar Dias e Sé. Em 1954,
Antonio Dias e Manuel Sé acharam por bem desfazer a
sociedade. No final do mesmo ano, mais precisamente
em 10 de dezembro, constituiu-se a empresa Goncalves
Sé S/A Comércio e Importacdo, em sociedade com seu
cunhado Antonio Gongalves, com escritorio-sede em
Sao Paulo, na Rua Paula Souza, e um armazém em
Maringa (PR).

A empresa cresce e abre armazéns em varias ci-
dades do Estado de Sdo Paulo — Araraquara, Sao José
do Rio Preto e na propria capital paulista. No inicio da
década de 1960, os armazéns sao transformados em
supermercados. Em 1961, um supermercado Gongalves
Sé é inaugurado na Rua Pinheiros, também na capital
paulista, e, em 1968, a empresa abre sua mais famosa
loja, na Praca Panamericana, na regiao do bairro Alto
de Pinheiros.

Em 1975, a Familia Sé comprou a participacdo da Fa-
milia Goncalves e, a partir de entdo, a empresa passou
a denominar-se Sé S/A Comércio e Importacdo. O nome
fantasia passou a ser Sé Supermercados. Em sequida,
vieram novas lojas em outras cidades do Estado de Sao
Paulo, como Sao José dos Campos, Mogi das Cruzes,
Franca, Santa Barbara, Alphaville (Barueri), Rio Claro

SUPERHIPER = Fevereirp 2020

Uma infinidade de pioneiros

Alem dos citados anteriormente, & preciso lembrar
também de outros e nao menos importantes pioneiros,
que ajudaram a consolidar os supermercados neste
pais e contribuiram com suas trajetorias de sucesso e
ploneirismo:

® Gentil Barbosa, de Sergipe, da rede G.Barbosa

® Giacomo Zaffari, da rede Zaffari, de Porto Alegre

® José Luiz Demeterco, fundador do Grupo Deme-

terco, do Parana

Pedro Bencz, do Riachuelo, de Santa Catarina

Irmaos Ximenes, do Mercantil, Sdo Jose do Ceara

® Osirmaos Venancio, Waldemar e Climério
Pereira Velloso, da Casas da Banha, no Rio

® Ailton Messias, da Comercial Messias, da Bahia

e Indaiatuba; bem como novas lojas em outros bairros
da capital: Campo Limpo, Raposo Tavares, Jardim Sul
e Tatuapé.

Em 1991, iniciou-se processo de profissionalizacao
da empresa com a criacao do Conselho Administrativo,
comandado pelo fundador e seus filhos Antonio Sé e
Carlos Aurélio Sé. Manuel Sé ficou na presidéncia da
diretoria executiva até 1994, quando passou o coman-
do para o seu primeiro executivo profissional, Peter
Hardtmeier.

Manuel viria a falecer em 1995 e, em 1997, 0 Con-
selho Administrativo achou por bem vender a empresa
para a Itaperuna Participacdes, empresa do Grupo Ga-
rantia. Este, em 1998, passa o controle acionario para
o Grupo portugués Jerdnimo Martins, que, em 2002,
vende a rede ao Grupo Pao de Acucar. Hi



Ruptura.de.dois.digitos em-2019-

Sem desacelerar entre a Black Friday e o Natal, o
consumo de final de ano gerou alta na ruptura em
dezembro. No ultimo més do ano, a ruptura no vare-
jo ficou em 10,32%, de acordo com a Neogrid. Ja a
média consolidada do ano de 2019 ficou em 10,08%,
pouco superior ao indice do ano anterior, que havia
ficado em 10,01%.

“A ruptura apresentou uma leve alta por causa
do aumento no consumo no final do ano, que co-
mecou ainda em novembro com a Black Friday e se
manteve até o final de dezembro no Natal”, avalia
o diretor de Customer Success, Robson Munhoz.
"0 varejista se preparou, percebemos uma alta
nos estoques e o consumidor respondeu. Uma das
razoes para o aumento das vendas, além da época
tradicional de consumo, sao as injecdes de dinheiro
como a liberacdao de FGTS e 139 saldrio. O aumento

das compras em supermercados é um dos principais
termdmetros”, explica Munhoz.

Sobre a média anual, o executivo explica que os
dados apresentam uma tendéncia a estabilizacao da
ruptura na casa dos 10%. "Quando comparamos a
media anual de 2019 e 2018, percebemos que a rup-
tura vem estabilizando em 10%, apesar de 2018 ter
apresentado varios meses com indices de 9%. Se, por
um lado, a estabilidade pode ser vista como algo posi-
tivo, dado o cenério que atravessamos, por outro lado
nao podemos esquecer que 0s numeros ainda nao sao
bons. Vale lembrar que no periodo de maior pujanca
econdmica trabalhavamos com 8%. Os 10% nao sdo
bons porque poderiamos trabalhar com uma margem
melhor, afinal ruptura representa perda de dinheiro,
perda de lucratividade do varejista. Temos potencial,
como pais, para melhorar esse cenario”, comenta.

Industria desacelera lancamentos

No ano passado, a industria brasileira recuou na intencao
de lancar produtos no mercado. O Indice GS1de Ativi-
dade Industrial, calculado pela Associacao Brasileira de
Automacao (GS1 Brasil), apresentou gqueda de 8,4% na
comparacao com 2018, O indice se baseia nos pedidos de
registro de codigo de barras para bens de consumo.

“Em seu terceiro ano de publicacdo, o Indice GS1
Brasil de Atividade Industrial tem demonstrado anteci-
par a producao da industria nacional com acuracidade.
O Indicador apontou o desaquecimento de 2017/, a
retomada em 2018 e, novamente em 2019, um arrefe-
cimento da confianca. O ano, que comecou positivo,

tendo os dois primeiros trimestres com crescimento
significativo em relacdo a 2018, viu a partir de julho
uma desaceleracao no langcamento de produtos, resul-
tando em um terceiro e quarto trimestres abaixo do
esperado. Esperamos que em 2020 a renovacao de
portfélio nas empresas aconteca com maior entusias-
mo", afirma a CEO da GS1 Brasil, Virginia Vaamonde,
Considerando os mercados de alimentos e bebidas,
que respondem por grande parte do universo de bens de
consumo, o primeiro registrou retracao de 3% nas inten-
coes de lancamentos. Ja a industria de bebidas teve um
crescimento neste indice de 8,6% no ano passado.
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Seniores aumentam consumo de bens massivos

Nos ultimos anos, a maior parte das familias brasileiras
teve a renda reduzida em, no minimo, 16%. A crise econé-
mica e a instabilidade politica tiveram ainda como efeitos
0 aumento do endividamento e crescimento da renda in-
formal que, por sua vez, refletiram no comportamento de
consumo do Pais. A Unica faixa etaria que tem convivido
com um cenario mais favoravel, no entanto, € a de idosos.
As pessoas de mais de 65 anos representam 17% da popu-
lacdo nacional e sao responsaveis por 16% dos gastos com
consumo de bens massivos. Nos Ultimos 12 meses, termi-
nados em setembro de 2019, eles foram o Unico grupo com
crescimento de compras dessas categorias, na ordem de
7%, de acordo com o estudo Consumer Insights da Kantar.

O Brasil tem, atualmente, nove milhdes de lares com
idosos, com renda média de RS 3,4 mil, valor 9% maior
do que a média nacional, e 29% fazem parte da classe
A/B. Em familias menores, 64% moram sozinhos ou, no
maximo, acompanhados de mais uma pessoa. Além disso,
98% nao trabalham fora, 63% nao vivem com os filhos,
90% tém celular e 45% acessam internet.

Preocupados com a saude, 70% preferem alimen-
tos naturais, 31% eliminaram sodio e 30% cortaram
0 acucar da dieta. Gluten e processados tambem
perderam espaco. Em contrapartida, 6leos especiais,
adocante, agua de coco e pao industrializado cres-
ceram acima da média do mercado nas prateleiras
destes lares. Do ponto de vista comportamental, eles
costumam visitar os pontos de venda 88 vezes em 12
meses, sete idas a mais do que a média da populacéo.

Alids, ter atencdo aos detalhes e uma apresentacao
com informacdes acessiveis e letras maiores € de ex-
trema importancia na hora de eleger um produto entre
tantas opcdes. “Este grupo busca produtos que ofere-
cam saudabilidade e sejam de marcas que se comuni-
quem de maneira apropriada”, analisa a diretora de
Marketing e Insights da Kantar, Giovanna Fischer.

Ypé anuncia investimentos em Pernambuco

A Ypé anunciou a construcdo de uma nova unidade fa-
bril no Brasil, no municipio de Itapissuma, em Pernam-
buco. Inicialmente serdo fabricados nessa nova planta
os produtos da linha de liquidos. A fabrica, no entanto,
podera oferecer 100% da linha Ypé disponivel para
todo o Brasil. As obras devem comecar em 2020, com
previsdo de conclusao em torno de dois anos.

Com a nova fabrica e um centro de distribui-
¢do ao lado da unidade, a empresa reforca sua
aposta no mercado brasileiro e na Regidao Nor-
deste do Pais. “Pretendemos evoluir ainda mais
o nivel de atendimento aos clientes da Regido
Nordeste. Ampliaremos para esse publico a oferta
de toda a gama de produtos do nosso portfolio
e teremos a possibilidade de entender melhor
as necessidades dos nossos consumidores dessa
regidao”, afirma o CEO da Ypé, Waldir Beira Junior.

Apesar da previsao de conclusao das obras em
torno de dois anos, a Ypé reforcara sua atuacdo na
Regido Nordeste ja em 2020. A empresa fechou uma
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parceria com a Brasmundi para utilizacdo de um
centro de distribuicao, instalado em Jaboatdo dos
Guararapes, municipio localizado aproximadamente
a 20 km de Recife. Com essa iniciativa, os consumi-
dores locais irdo sentir uma melhoria no atendimen-
to ja no primeiro semestre de 2020.

Atualmente, a empresa ja opera com uma
unidade fabril no nordeste, localizada em Simoes
Filho, na Bahia, e passara a ter sua segunda
unidade nessa reqgido do Pais. "Nosso objetivo é
fortalecer a presenca da Ypé no nordeste, o se-
gundo maior mercado da Ypé no Brasil, sempre
com o compromisso de oferecer ao consumidor
produtos de qualidade, acessiveis e inovadores,
em linha com a responsabilidade na fabricacao”,
afirma. A expansao significativa dos negdcios da
Ypé no nordeste colaborara, ainda, com o desen-
volvimento e fomento da economia local. Esta
prevista a geracao de cerca de 700 novas vagas,
entre empreqos diretos e indiretos.



Setor de eletroeletronicos
fecha 2019 com saldo positivo

A producao brasileira de eletroele-
trénicos registrou alta de 5% em
2019, repetindo a mesma perfor-
mance verificada em 2018, indicam
0s dados da Associacao Nacional
de Fabricantes de Produtos Eletro-
eletronicos (Eletros). Foram produ-
zidas 104,8 milhdes de unidades no
ano passado.

Os nimeros apontam para uma
provavel retomada do consumo em
2019, ainda que abaixo das expec-
tativas do setor no inicio do ano.
A Eletros, que representa as 33
maiores empresas do setor, previa
evolucdo entre 5% e 10% no peri-
odo. “Projetavamos uma evolucéo
com uma margem de crescimento
mais robusta, entretanto, os nime-
ros indicam que atingimos o piso
de nossa previsdo, 0 que nos revela
uma recuperacao do consumo mais
lenta do que seria a ideal”, afirma o
presidente da entidade, José Jorge
do Nascimento.

O setor de linha branca, que re-
presenta principalmente a producao
de maquinas de lavar, refrigeradores
e fogOes, apresentou crescimento de
7.8% em 2019, em relacao a 2018. No
ano anterior o crescimento havia sido
de apenas 1%. Os numeros absolutos
indicam a producdo de 15,8 milhGes
de unidades destes produtos em
2019, contra 14,6 milhdes em 2018.

Na linha marrom, que con-
centra equipamentos de dudio e
video, tendo os televisores como
principal produto da categoria, os
indicadores demonstram evolu-
cao de 3%. Foram produzidas 12,4
milhdes de televisores em 2019,
contra 12 milhdes em 2018. Ja a
linha de eletroportateis apresen-
tou crescimento de 17,8% em 2019.
Foram produzidos 76,6 milhGes de
unidades de produtos em compa-
racao aos 65 milhdes produzidos
em 2018, sendo que 25% destes
produtos sao ventiladores.
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Varejo em Polos de Rua AT
Organizadores: Ana Paula Miotto, Juracy Parente, Luis Fernando Varotto e Marcelo Moll Brandao SRV S ok
Editora: Actual

VAREJO EM

POLOS DE RUA
Fruto de projeto de pesquisa realizado pelo FGVcev - Centro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP - que contou com it o Lo«
a participacdo de alunos do doutorado, professores da EAESP e de outras universidades - chega ao mercado o livro
Varejo em Polos de Rua, cuja proposta é estimular a revitalizacao desses comércios varejistas de rua. Localizados nos X
centros das cidades e em bairros das grandes metrdopoles, os polos varejistas de rua, muitos com centenas de lojas,
apresentam vendas trés vezes maiores que as dos shopping centers. 0 livro & resultado da realizacdo de pesquisas, workshops, seminarios
e reunides com varejistas, associacoes de lojistas e poder publico sobre essa tematica e se propde a oferecer respostas aos varejistas
e aos gestores publicos para importantes questoes tais como: Quais as caracteristicas dos polos varejistas de rua e do comportamento
de compra de seus consumidores? Quais os desafios no Brasil para que os polos varejistas de rua sejam revitalizados? Quais as solugoes
de sucesso desenvolvidas em outros paises do mundo de parceria publico-privada para a revitalizacao dos polos varejistas de rua? 0s
organizadores do livro - Ana Paula Miotto, Juracy Parente, Luis Fernando Varotto e Marcelo Moll Branddo -, que também participam como
autores, convidaram outros 12 autores que contribuiram com seus artigos, fruto do intenso trabalho de pesquisa, para a producao do livro.

Supergovernanca
um olhar ampliado sobre os desafios das empresas familiares

Autora: Mariana Moura
Editora Trevisan

0 livro Supergovernanca - um olhar ampliado sobre os desafios das empresas familiares chega com a proposta de
questionar a adocdo da governanca corporativa em empresas familiares como se ela fosse uma formula pronta para
resolver todo e qualquer dilema de sucessdo. Escrito por Mariana Moura, a obra mostra como as questdes podem ser muito mais profundas
e que, para serem de fato resolvidas, precisam de uma abordagem que leve em consideracdo o desenvolvimento das novas geracoes e a
criacdo de um ambiente em que o trabalho coletivo possa florescer. A autora discute os principios e os limites da governanca corporativa,
a realidade das empresas familiares no Brasil, fala sobre os dilemas dos herdeiros, o papel das mulheres dentro das empresas familiares
e, claro, traz ferramentas para que as relacoes dentro das empresas familiares se fortalecam.
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APOSTE EM CRESCIMENTO,

. PiCOLES

PRECO/LITRO DE PICOLE € FATURAMENTO
222 AUMENTAM 2,7X S b MAIOR, QUE POTES s 1007
RELACAO A MEDiA! RELACAD A MEDiAL P4 ADICIONAL

0 VERAO ESTA CHEGANDO E NiNGUEM RESISTE A0 PiCOLE,

INVISTA EM ESPACO EXTRA PARA SUA LOJA!
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