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CHEGOU

— BRAHMA —

DUPLO
MALITE

MUNICH & PILSNER

UMA COMBINACAQ SURPREENDENTE. DOIS TIPOS DE
MALTE, EQUILIBRIO ENTRE SABOR E REFRESCANCIA.
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Os consumidores buscam
novidades na categoria.
Por isso, as marcas do segmento

Puro Malte aumentaram o seu AUMENTO DO VOLUME PESO DO PENETRAGAO DE 23%
volume e a sua penetracao. EM LITROS VENDIDOS CORE PURO MALTE NOS DOMICILIOS DO PAIS
2019 VS 2018 (VOLUME) (12 MILHOES DE LARES)

Fonte: Kantar Brasil, 2019
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BEBA COM MODERACAD.

A MAIOR E MAIS PREMIADA CERVEJARIA DO MUNDO. q m bev




Ponto de Vista

A recuperacao
economica ainda

esta lenta, e embora

a economia tenha
registrado a 3° alta
anual consecutiva apos
dois anos de retracao,
0 Pais ndao consequiu
chegar ao patamar
pre-recessao

Por Joao Sanzovo Neto

Visao 360°

ste més é muito especial para Associacao Brasileira de Super-

mercados. O nosso maior evento anual, a Convencao Abras, esta
chegando a sua 54° edicdo. Um grande orgulho para nés, que bus-
camos constantemente gerar conhecimentos que possam auxiliar
0s empresarios do setor a se adaptar as constantes transformacoes
do mercado de consumo.

O tema principal “Jornada 360° - Ecossistema e Inovagdo” nos in-
centiva a repensar nossos negaocios. Tudo o que acontece dentro de
uma empresa gera impactos que podem influenciar diretamente nos
resultados. Muitas vezes, informacdes estrategicas que poderiam
contribuir para o desenvolvimento da organizacao ficam limitadas
somente a um ou outro departamento e acabam se perdendo pelo
sinuoso caminho da comunicacao interna.

Com a revolucdo tecnoldgica torna-se cada vez mais necessario
um modelo de negocio integrado que possibilite ampla compreen-
sdao de toda a estrutura organizacional e que nos ajude a entender
melhor quem entra em nossas lojas para desenvolvermos solucdes
gque os surpreendam positivamente.

Os consumidores estao passando por intensa transformacao, e
a geracao de experiéncias certas e uma necessidade, mas também
um grande desafio. Potencializar nossos processos internos €, sem
duavida, um passo muito importante na dificil tarefa de tornar o
setor mais competitivo.

Falando em busca pela competitividade, o autosservico brasileiro
tem se mantido forte, mesmo em tempos de pds-recessao. Fechamos
0 ano passado com crescimento real de 3,62% nas vendas, maior
resultado dos ultimos seis anos. E bem acima do PIB, que cresceu
1,1% em 2019, de acordo com dados divulgados este més pelo IBGE.

A recuperacdo econdmica ainda esta lenta, e embora a econo-
mia tenha registrado a 32 alta anual consecutiva apos dois anos de
retracdo, o Pais ndo consequiu chegar ao patamar pre-recessdo,
em que registrava mais de 2% de crescimento.

Ndo fomos pegos de surpresa, porgue as projecdes do mercado
financeiro e do proprio governo, no final do sequndo semestre, ja
nos mostravam um resultado semelhante. Além disso, o desemprego
ainda atinge mais de 11 milhdes de pessoas, no Brasil, 0 que tem
iImpedido maior retomada no consumo.

O ano comecou com preocupacdes em torno dos impactos do co-
ronavirus na economia global. Mesmo assim, continuamos otimistas
para 2020, e com a certeza de que o Brasil esta no caminho certo.
Temos a esperanca de que, em breve, possamos comecar a colher os
“frutos” que plantamos em 2019, com a reforma da Previdénciae a MP
do Programa Verde e Amarelo. Acreditamos no empenho do governo
federal em aprovar as reformas que o Pais tanto precisa ainda este ano.

Que esse otimismo nos impulsione a focar no Brasil que quere-
mos. E que a visao 360° esteja sempre presente na nossa busca
por conhecimento e oportunidades! i
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Capa

Importantes players do varejo e da industria avancam na pauta

Exchusiva
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de sustentabilidade, por meio de acdes mais abrangentes é sioridade

BArE & AMmibiy

focadas na preservacao do meio ambiente e em maior
responsabilidade na utilizacao de recursos naturais

Exclusiva 14
O vice-presidente de Varejo da Ambev, Caio Lira, fala das principais
iniciativas da companhia no campo da colaboracao, focadas em oferecer
soluces customizadas aos supermercados
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Salide 20

Setor supermercadista trabalha para liberar as vendas de
medicamentos isentos de prescricdo meédica, os MIPs, nas lojas

do setor. Passo trarda muitos beneficios aos consumidores
E R EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEDNE

Consumidor 22

A composicao das familias brasileiras mudou e isso
reflete nas estratégias das inddstrias e na execucao
dos supermercados. Confira o que o setor esta

fazendo para atender um shopper cada vez mais plural
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Categoria Agenda 66
Mercado de higiene infantil estd em alta. - Calendario de eventos
Veja a evolucdo desta cesta na ultima P as
década e referéncias para uma ~ Histdria 64
execucao vendedora = Neste trecho da obra
H \i “Supermercados no Brasil -
o’ > Conceitos, Historia e Estorias”,

0 estudioso do varejo
Antonio Carlos Ascar
fala dos movimentos que

Evento 46 culminaram na

Jantar promovido pela Abras e por SuperHiper premiou os vencedores criagao da Abras
do 21° Estudo Lideres de Vendas e do 42° Prémio Lancamento do Ano
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Perdas & Ganhos 58

Alessandro Ziebell, gerente-executivo de Prevencao de Perdas do Grupo

Koch, fala sobre as causas e consequéncias das perdas por validade —S———————————————
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Néo importa o tamanho da sua loja,
temos a solugdo mais completa para seu negdcio.
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REFRIGERACAOQ

Gondolas & Check-outs

@ fastgondolas.com.br @) eletrofrio.com.br

Mkt Fast e Eletrofrio



MAIS QUALIDADE.
MAIS ECONOMIA.
MAIS PRODUTIVIDADE.

POR QUE?

ELIMINAR DESPERDICIO
DE PERECIVEIS NA CADEIA
LOGISTICA A CADA CICLO

‘ 0 QUE?
EMBALAGEM REUTILIZAVEL RETORNAVEL

_. ) COMO?
NA CADEIA LOGISTICA. EFICIENCIA A CADA CICLO

ASSISTA AO VIDEO EM?
E CONHECA MAIS QU’ -
SOBRE A HB|SMR HB|SMR. FAZENDO PARTE DO SEU NEGOCIO




MELHOR PRUTE[;ﬁU E EFICIENCIA A CADA CICLO

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

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

CENTRO DE HIGIENIZACAO HB|SMR
Higieniza e garante a seguranca

alimentar do proximo ciclo.

PRODUTOR

D4
0 Tem garantia de entrega
do volume e no momento

) CENTRO
LOGISTICA REVERSA %—':@
Recebe as embalagens

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

no menor tempo e
sem trabalho de
reposicao.

MAIOR QUALIDADE DA EMBALAGEM = MAIOR QUALIDADE DOS
PRODUTOS ENTREGUES

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

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

~ ‘ H B S I\/I R ‘ Solugdo Multicaixas Retornaveis

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




Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Foco no consumidor

As lojas que integram o autosservi-
co nacional recebem, diariamente,
mais de 27 milhdes de consumido-
res por dia. Somos, portanto, um
dos setores que mais interagem
com a populacdo brasileira. Por
conseguinte, os supermercados
tambéem acabam sendo um dos ne-
gocios mais sensiveis as mudancas
que, periodicamente, acontecemna
sociedade, seja em termos de men-
talidade, gostos ou necessidades.

Ao longo das ultimas déecadas,
muitas foram as transformacodes
vividas pelo varejo alimentar por
causa das diversas e ininterrup-
tas mudancas sociais ocorridas
no Pais. E, em cada uma delas, la
estava o empresario supermerca-
dista trabalhando para se adaptar
e atender cada nova necessidade
que surgia.

Hoje, muito em funcdo da tec-
nologia e do maior acesso a in-
formacao, a sociedade esta mais
dinamica do gue nunca, gerando
transformacoes e trazendo novos
anseios com uma velocidade cada
vez maior. Um deles esta relaciona-
do com a sustentabilidade, afinal,
a preservacao do meio ambiente
e 0 uso responsavel dos recursos
naturais sdo uma pauta global
extremamente urgente.

Por isso que este é o tema da
nossa reportagem de capa, que traz
bons exemplos de agoes concretas
que estdo sendo praticadas pelo
varejo e pela industria para motivar
e Inspirar todo o setor. A sustentabi-
lidade é um conceito que ha muito
tempo vem sendo debatido pela
cadeia de abastecimento e, feliz-

mente, propostas e intencdes estao
saindo do papel e virando realidade
pratica. Eficiéncia energética, redu-
cao de plastico, aumento da recicla-
gem, diminuicdo no uso de agua e
até o envolvimento na producao
primaria de alimentos fazem parte
desta consciéncia. Logicamente, ha
um longo caminho a ser percorrido,
mas necessario se faz reconhecer
0S passos que ja estdao sendo dados.

Outro destaque desta edicao
tambeém diz respeito as novas de-
mandas do consumidor. Neste caso,
mais especificamente, em relacao
as novas configuracoes domicilia-
res e aos gostos e necessidades
dos brasileiros. Nesta reportagem,
trouxemos algumas referéncias
do que o varejo esta fazendo para
adequar suas géndolas a este novo
paradigma de consumo. Além disso,
veja também o conteudo sobre o
empenho do setor em conquistar
o direito de comercializar medica-
mentos isentos de prescricao medi-
ca, 0os MIPs, nos supermercados, um
passo que trara diversos beneficios
para a sociedade.

E por falar em consumidor,
neste més de marco acontece a
542 Convencao Abras, cujo tema
central @ Jornada 360°; Ecossiste-
ma e Inovacao. A ampla grade de
conteudo visa, justamente, colocar
o cliente no centro de cada decisdao
e estimular uma visao global de
cada negocio. Uma bela forma de
celebrar o més de consumidor! A
cobertura completa de cada pa-
lestra sera publicada na proxima
edicdo de SuperHiper. i

SuperHiper tem um espaco aberto para voce.
Mande suas sugestdes, comentarios e duvidas para o e-mail
redacaosh@abras.com.br ou ligue para (11) 3838-4523
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ECconomia e seguranca
no transporte de valores.

Com a TBForte,
0 varejo anda bem.

A TBForte oferece solucoes completas + Frota com mais de 600 carros-fortes e leves;
e personalizadas em seguranca

e transporte de valores, processamento
de numerario e cofres inteligentes.

« +de 1.700 pontos de varejo e agéncias atendidos;
» + de 15.800 caixas eletronicos atendidos;

- 30 bases em 15 estados.
\Va com quem soma economia e confianca

m soma ecanomi=Ag
transportamosvelores.  \§ ® &3
B
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Carrefour compra lojas do Makro para turbinar Atacadao

Em fevereiro, o Grupo Carrefour Bra-
sil anunciou a aquisicao de 30 lojas
da rede Makro no Pais, com vistas a
acelerar a expansao do Atacadao.
As novas lojas foram adquiridas pelo
valor de RS 1,95 bilhdo. Dos 30 pon-
tos comerciais, 22 sao propriedade
integral e oito sdao alugados, alem de
14 postos de gasolina, localizados em
17 estados do Pais.

As unidades adquiridas, que so-
mam 165 mil m? de drea de venda,
apresentaram em 2019 vendas brutas
de RS 2,8 bilhdes e possuem grande
complementaridade geografica com
as lojas ja existentes do Atacadao.
A transacdo permitira ao Atacadao
expandir sua presenca no Estado do
Rio de Janeiro e na Regiao Nordeste.
As novas lojas somam-se as 187 uni-
dades ja existentes. O Atacadao pre-

tende converter a bandeira das novas
lojas no periodo de 12 meses apos o
fechamento da transacdo. Baseado
no modelo do Atacaddo, as vendas
devem aumentar em mais de 60% e
a estrutura de custos sera otimizada,
possibilitando o alcance gradual de
niveis de rentabilidade similares aos
existentes nas lojas atuais.

“Essa transagao € o movimento
mais importante do Grupo Carrefour
no Brasil desde a aquisicao do Ataca-
daoem 2007", declarou o presidente
do Conselho de Administracao e
CEO do Grupo Carrefour, Alexandre
Bompard. "Isso evidencia nosso
comprometimento com a expansao
de nossos formatos de crescimento
e esta em linha com o Plano de
Transformacao do Carrefour 2022.
O modelo de atacado tem sido um

Reestruturacao do Grupo BIG avanca

reestru
turacao dos hipermercados, com
as lojas Walmart passando a adotar
a bandeira BIG no Sudeste, Sul e
Centro-Oeste, 0 Grupo BIG promoveu
a entrega simultanea de 12 lojas nos
estados do Parana, Sao
de Janeiro e Minas Gerais
objetivo de consolidar a muc
de marca I regioes. Dessa
forma, os hipermercados localizados
nessas cidades
a bandeira BIG, com novo modelo e
iIdentidade visual da marca.

Com base em amplas pesquisas

e analises para escolha da bandeira

Dentro do

seu projeto de

S AT
o nd nd Ll o
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das lojas, o Grupo BIG optou por
marcas regionais que resgatam o
vinculo emocional com 0s consu
midores. "BIG @ uma marca forte
no Sul do Pais e bem avaliada no
Sudeste e Centro-QOeste, assim
como Bompreco, amplamente re
conhecido no Nordeste, e contam
com elementos Importantes de
afetividade que queremaos resgatar.
Por i1sso, definimos para a

rede de hipermercados no Sul,
Sudeste e Centro-Oeste 0 nome
BIG, que reforca o nosso respeifo
DOr uma das princi

i FrEr=aeilal a,xymw,.”.,n
O brasileiro. NO Nordeste, 0s

nossa

grande contribuinte para o cres-
cimento do Carrefour nos ultimos
anos, especialmente no Brasil. Com
essa transacao, iremos expandir nos-
sa presenca no mercado brasileiro,
0 segundo maior mercado para o
Grupo depois da Franca.”

Noél Prioux, CEO do Grupo Car-
refour Brasil, adicionou: “Esta transa-
cao € um acelerador de crescimento
para o Carrefour no Brasil. Com essa
aquisicao o Atacadao vai fortalecer
sua presenca geografica e consolidar
ainda mais sua presenca nacional.
Essa aquisicao, juntamente com nosso
ritmo de crescimento organico com 20
lojas Atacadao, abertas em 2019, vai
representar uma aceleracao equiva-
lente a um ano e meio de expansao,
marcando um importante avanco para
o Grupo Carrefour Brasil".

hipermercados ganharam a marca
BIG Bompreco”, reforca o diretor-
executivo de Hipermercado do Gru
po BIG, Jorge Herzog. "A reestrutu
racao da companhia vai muito alem
da nova bandeir maiol
desafio € garantir que o consumi
dor perceba mudancas efetivas na

operacao. Lojas reformadas, com

i
AT o
d. NO550

novo layout, novos servicos e um
incremento de 30% no sortimento
de produtos. Acreditamos que, com
£s55as mudancas, o consumidol
percebera que de fato esse e um
novo momento da orga

nizagao",
conciul Herzog
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Imagens meramente ilustrativas.

SO 0 MAIS INTENSO
PODERIA GARANTIR UM PREMIO GOMO ESTE!
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Verdemar lidera ranking de experiéncia do cliente no Brasil

A rede de supermercados mineira Ver-
demar fol apontada pela KPMG como
a organizacao brasileira mais eficaz
em oferecer 6timas experiéncias aos
clientes. Em termos globais, a empre-
sa aparece na nona colocacao entre
estabelecimentos varejistas. Foram
ouvidos, na pesquisa, mais de 84 mil
consumidores, sendo cinco mil deles
no Brasil, e foram avaliadas 2.045
empresas espalhadas em 20 paises.
A avaliacao das empresas foi
executada a partir de seis pilares
previstos em regulamento: perso-

Minuto Pao de Acucar apresenta loja modelo

A bandeira Minuto Pao de Acucar, do
GPA, inaugurou sua primeira loja 24
horas, localizada na Avenida Paulista,
regiao central de Sao Paulo. A nova
unidade, com mais de 350 m? de saldo
de vendas, oferece quatro caixas e dois
self-checkouts, e também estreia a
tecnologia Scan&Go, solucao de paga-
mento em que o cliente utiliza o proprio
celular para escanear os codigos de bar-
ra dos produtos e efetuar o pagamento,
sem passar por filas ou pelo caixa. A
tecnologia estava em testes na sede do
GPA desde abril de 2019 e podera ser
utilizada no espaco cafeteria daloja, por
meio do aplicativo Pao de Acucar Mais.
“Estamos transferindo o ponto de venda
para dentro do celular de cada consu-
midor. Ao mesclar o digital e o fisico,
eliminamos filas e tornamos o processo
de compra ainda mais personalizado e
agil”, afirma o diretor dos Formatos de
Proximidade do GPA, Frederic Garcia.
A loja disponibiliza um sortimento
de seis mil produtos para reposicao

SUPERHIPER =

Marco A0

nalizacdo; integridade; expectati-
vas; resolucao; tempo e esforco;
e empatia. Foram consideradas as
respostas dos entrevistados que
interagiram com a organizacao nos
ultimos seis meses, seja no ato da
compra nas lojas fisicas e on-line
ou usando os produtos.

Ma opiniao do diretor comercial
do Verdemar, Alexandre Poni, o re-
sultado e a chancela de um trabalho
arduo “que vem sendo realizado ha
anos”. "Estamos, constantemente,
pensando em inovacoes e melho-

rapida da despensa e o preparo de
lanches e, assim como as demais
unidades Minuto Pdo de Acucar, essa
nova loja teve seu layout e sortimento
totalmente adaptados as demandas
dos clientes que moram ou trabalham
préximo ao local. “Por isso, trouxemos
para a Avenida Paulista uma grande
variedade de snacks, bebidas gela-
das e opcdes rapidas para o café da
manha, almoco e demais refeicdes,
incluindo solucdes ready to eat da
startup Cheftime"”, explica Garcia.

rias em todas as areas e processos
da empresa. O reconhecimento do
nosso trabalho me deixa muito con-
tente”, comemora.

0O sécio da KPMG Brasil, Au-
gusto Puliti, avalia que os fatores
determinantes para o resultado
do Verdemar foram a dedicacao
empenhada nas agoes de relacio-
namento com o cliente e a oferta
de produtos gastronémicos de alta
qualidade. "Os caixas, por exem-
plo, sao treinados para perguntar
aos compradores se havia algum
produto que eles nao conseguiram
localizar. Nesse caso, 0s detalhes
da pessoa sao coletados e quando
o item chega na loja, alguns dias
depois, um gerente de relacio-
namento liga para o cliente para
informar que esta disponivel. Alem
disso, o Verdemar trabalha com as
melhores marcas e produtos do
mercado e produz seus proprios
produtos frescos, reconhecidos e
até premiados por sua alta quali-
dade”, explica.

Outra novidade recente da
bandeira Minuto Pdo de Acucar
€ a expansao de suas lojas para
sedes corporativas e condominios
empresariais, sendo a primeira na
sede do Bradesco Seqguros, em Al-
phaville, Barueri (SP), e a sequnda
na Central Administrativa do Assai,
na zona leste de Sao Paulo. O mo-
delo estava sendo testado desde
abril na sede do GPA e sera um dos
motores de expansdo da bandeira
em 2020.
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COMO OTIMIZAR A SUA GONDOLA PARA
FACILITAR E INCENTIVAR A COMPRA

P._ar:a‘nicnnsumidor, quanto mais ‘ VUBE SABIA?

dificil € encontrar um produto, mais
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E COMO PODEMOS FACILITAR A COMPRAR PARA NOSSO CONSUMIDOR?

1 ORGANIZE AS GONDOLAS EM
BLOCOS VERTICAIS DE MARCAS

Os blocos verticais de marcas sao mais faceis de serem

processados pela nossa visao periférica, o que faz com

| I "Eﬁﬁ‘j‘:f‘ que o consumidor encontre muito mais rapido o produto

TER] desejado. Pensando nisso, com os aparelhos para barbear,

- TTTTT: iiii — gzrnf:impiﬂ, f:rganize a_gandnla em blocos de cores,
premium ao mais barato.

— Sentido do corredor —#

0 ESPACO EM GONDOLA DE CADA MARCA | _._" .,._,;3_._ sbrobesl
DEVE SER PROPORCIONAL A VENDA 190 e m “,f..,.g

Dar menos espago para as marcas com maior share pode gerar
ruptura na loja, alem de deixar seu consumidor insatisfeito.
Um bom exemplo é organizar as fraldas na géndola com base
na arvore de decisao, dando o espaco necessario para expor
todos os tamanhos de cada versao.

| DE MAIS ESPACO PARA 0S SEGMENTOS QUE ESTAQ
- CRESCENDO MAIS RAPIDO E AJUDAM A CRESCER A CATEGORIA

Em amaciantes, por exemplo, o segmento de concentrado ja representa 48% da participacao em valor nos supermercados

e esta crescendo +21%, enquanto o diluido cresce apenas +1%. Nesse caso é recomendado que o segmento de concentrados
tenha pelos menos 50% da géndola. Outros exemplos sao as embalagens maiores para aparelho de barbear e escovas

de dentes, fralda de vestir, tratamentos para cabelos, etc.

Gostou das nossas dicas?! Entre em contato com nosso time e vamos trabalhar juntos para fazermos
as categorias se desenvolverem!
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Por Roberto Nunes Filho

Uma Ambev

Muito mais colaborativa

"I sse & o grande ano de inovacao da Ambev". Foi

En:nr'n essa frase que o vice-presidente de Varejo da
companhia, Caio Lira, encerrou a entrevista concedida
a SuperHiper. Essa é uma afirmacdo que pode parecer
obvia, considerando a dimensdo da Ambev e seu con-
seguente poder de realizacao, que sempre a coloca um
passo a frente em muitos quesitos.

Porém, por tras desta certeza ha um fator muito es-
pecial: o amadurecimento de uma postura colaborativa
capaz de proporcionar ao varejo caminhos e solucdes
customizadas na esfera loja a loja — um feito que, neste
momento, é desejado e persequido por muitas empresas.

O local da entrevista, a proposito, diz muito sobre
essa empreitada: uma ampla sala na sede da companhia,
em Sdo Paulo, gue semanas antes recebera 40 grandes
redes de varejo para reunifes de JBP (plano de negdcios
conjunto). Neste local, que ainda mantinha a identidade
visual desta acao, a Ambev dedicou um total de 120 horas
para estreitar o relacionamento com essas empresas e
para explicar as estratégias da companhia para este ano.

Nesta entrevista, Lira, que esta na Ambev ha 18 anos
e que acaba de assumir a vice-presidéncia de Varejo, de-
talha os pilares que estao sustentando o aprimoramento
da relacdo da companhia com o setor supermercadista.

Em seus 18 anos de Ambev, qual a mudanca mais
significativa que vocé presenciou ao longo desse
periodo?

A transformacao mais importante que assisti ocorreu
nos Ultimos trés anos, quando a companhia passou a
estar muito mais aberta ao consumidor e ao mercado
do que em relacdo aos anos anteriores. Buscamos maior
proximidade com o shopper € com o varejo e também
passamos por um grande processo de digitalizacao.

O que motivou esse movimento por parte da
empresa?
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O consumidor, que tem amadurecido bastante.
Atenta a esse movimento, a empresa esta trabalhando
para surpreendé-lo. Isso vai desde inovar o portfélio e
as formas como se chega a ele, como € 0 caso dos vare-
jistas. Estamos inovando em todas as fases do processo
até chegar ao consumidor.

O que constituiu o processo de digitalizacao da
Ambev que vocé mencionou?

O tema é amplo, mas se focarmos na digitalizacdo
na relacdo comercial, a Ambev tem investido para estar
mais préoximo ao varejista. Os meios digitais facilitam
muito essa jornada. Um dos primeiros passos desta
empreitada foi o Parceiro Ambev, que ja esta bastante
consolidado junto ao varejo. Trata-se de um portal co-
laborativo, no qual o comprador tem a possibilidade de
fazer toda a transacao dos seus pedidos. Ele esta muito
preparado para atender o varejista, de todos os portes,
ndo so na tratativa do pedido, mas temos avancado em
planos de negocios alocados dentro deste portal.

Como esta o uso dessa plataforma e quais os
planos para ela?

O Parceiro Ambev é o principal canal de captacdo de
pedidos da companhia e ja representa 70% do volume de
pedidos dos grandes varejistas do Brasil. A gente entende
que essa ferramenta ndo apenas vai captar o pedido,
como devolvera ao varejo todas as fases dele, o chamado
tracking, para permitir ao comprador o rastreio do seu
pedido, assim como acontece em muitos e-commerces. Ja
temos esse modulo ativo para 2020. Sera um salto muito
bacana dar ao varejista o report dos seus pedidos para
que ele consiga se planejar. Isso tem todo um impacto
na cadeia de recebimento do varejo, evitando rupturas e
aumentando a disponibilidade dos produtos nos varejos.

Em relacao a digitalizacao, ha mais algum projeto
de destaque?



Estamos usando a tecnologia para suportar um
grande projeto colaborativo, de compartilhamento de
dados. Basicamente, precisamos ter acesso aos dados
de sell-out dos nossos produtos para transforma-los em
informacoes estratéqgicas para o varejo. Esses dados
captados sdo organizados em uma célula da companhia,
dedicada a devolver para o varejista uma proposta de
inteligéncia comercial. As ferramentas de comparti-
lhamento de dados sdo extremamente seguras, com
termos de confiabilidade assinada entre as partes, e nao
expomos esses dados para ninguém, a ndo ser para o
varejista dono do dado.

Quais os beneficios gerados, para a Ambev e o
varejo, pelo compartilhamento de dados?

Nos dois ultimos anos, aumentamos muito a base
de colaboracao de dados da Ambev para com o0 varejo.
Isso nos ajuda a construir, em conjunto, calendarios
promocionais muito mais eficientes do que a gente fazia
antes. E a gente consegue desenvolver esse calendario
nao apenas em uma visao de rede, mas em uma visao
de loja a loja. Diante da dimensao continental do Pais,

temos que ter estratégias customizadas por rede, por
bairro e por loja. E a unica forma de consequir isso €
transacionar um dado colaborativo que ajude a construir
essa estratégia. Esses dados alimentam nossa platafor-
ma, a Venda Certa, que aponta o melhor sortimento para
uma determinada regido ou loja, considerando aspectos
comerciais, demograficos e socioecondomicos.

O que isso significa, na pratica?

Significa que um varejista pode identificar a neces-
sidade de trabalhar um mix de 100 SKUs em uma loja
e, em outra unidade proxima, ter embasamento de que
é preciso oferecer um sortimento maior. Isso € uma
mudanca de modus operandi muito expressiva, porque
por muito tempo a ldgica foi “colocar tudo em toda
loja". Hoje, ndo tem mais espaco para isso, porque os
supermercados estao muito mais complexos no sentido
de gerenciar o seu mix. Tudo isso também gera uma
mudanca na cultura da prépria equipe de vendas. Muda
o papel do gerente de contas que atua nas redes. Sai
do papel de vendedor e vai para o de consultor. E outra
mudanca interna expressiva.
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Qual a visao de futuro em relacao a este trabalho
de colaboracao via compartilhamento de dados?

Por meio dos dados de sell-out, programamaos 0s nos-
sos algoritmos para entregar o sortimento certo. Isso é
inovador. Acredito que nenhuma outra industria no Brasil
esteja fazendo isso. Nossa intencdo é que, até o final de
2020, tenhamos 30% da nossa base junto nesse projeto.

Essa dinamica, bem mais colaborativa, muda mui-
to a logica do varejo...

De fato muda bastante, porque varejo e industria
saem de uma visdo de sell-in, que foi a visdao que domi-
nou o varejo durante muito tempo, para uma visao de
sell-out, em que vocé estd muito mais comprometido
com a construcdo do resultado da categoria ou com o
desenvolvimento e expansao dela, do que tao somente
colocar produtos no estoque da loja. E uma mudanca de
mentalidade muito grande que, para nds, ja é realidade.
Essa mentalidade é muito importante, dado o contexto
do mercado. Temos um consumidor que pensa diferente.
Aquela visdao simplista de vender a carreta e colocar o
estoque na loja, ela perde espaco para uma estratégia
muito mais focada em atender necessidades.

O varejo, de forma geral, esta aberto a essa nova
logica?

Bastante. O pequeno e o grande varejo tém se trans-
formado em relacdo a confianca com a indudstria. Nas
minhas primeiras interacdes com o varejo, N0 COMeco
dos anos 2000, havia uma relacdo de desconfianga muito
presente no dia a dia. Era cada um de um lado. Vejo hoje
uma transformacao em que as duas partes estao juntas
na mesma direcao. E nao falo apenas de grandes varejos,
mas também dos menores. Afinal, quando falamos de
dados colaborativos, temos uma base muito expressiva
do segmento de vizinhanca que compartilham, diaria-
mente, dados com a Ambev. A gente consegue, com isso,
devolver um modelo comercial muito mais eficiente, A
colaboracao tem sido pauta prioritaria da companhia.
A proposito, um grande percentual do nosso volume de
faturamento é lido diariamente pela Ambev. S3ao empre-
sas pequenas, medias e grandes, de todo o Pais, que nos
ddo uma capilaridade muito grande para entendermos
0s habitos de consumo do brasileiro.

Por que a postura do varejo vem mudando tanto
assim? A industria propos ou € uma questao de so-
brevivencia?

O mercado em que atuamos, durante muito tempo,
foi bastante concentrado. Era um mercado de poucas
marcas e embalagens. Mas esse mercado amadureceu
bastante e tornou-se mais complexo, com o consumidor,
cada vez mais, querendo experimentacdo, inovacado e
novas opcdes. A colaboracdo, portanto, é um processo
natural e o compartilhamento de dados é chave paraisso.
Obviamente temos pesquisas de mercado, mas que refle-
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tem um momento especifico e ndo sdo dindmicas. Entéo,
ter o dado didrio ou semanal reflete o que realmente esta
acontecendo em determinada loja ou regido. 1sso € muito
importante para o uso mais eficiente do e-commerce, do
CRM. Isso & uma necessidade de adequacao as novas
exigéncias do mercado.

No campo da colaboracao, o gerenciamento por ca-
tegoria e uma pratica que vem tomando corpo no Brasil.
Como vocés estao em relacao a essa ferramenta?

Ja temos muitos cases legais nos guais, por meio
do GC, conseguimos organizar loja com bastante con-
sisténcia. Essa é outra etapa em que vocé, com o dado,
conseqgue devolver para o varejista todo um estudo de
categoria. Quando falamos em GC, que é o trade atuando
no PDV, vocé pode tornar a loja muito mais agradavel
para o shopper. Hoje, em determinadas lojas, se encontra
uma gdndola muito confusa e o consumidor ndo se acha.
Principalmente em uma cateqgoria como a de cerveja, que
cresceu bastante gracgas ao advento das marcas artesa-
nais, e preciso apostar em um trabalho mais consistente
de gestdo do mix. Através do GC, se consegue levar uma
experiéncia de marca muito melhor para o consumidor.
A base de clientes em que a gente realiza o GC performa
bem acima do mercado. Em 2020, vamos avancar muito
nossos projetos de gerenciamento por categoria.

Partindo para o portfdlio da companhia, quais as
atuais movimentacoes na categoria de cervejas?

Em cerveja, temos mais de 150 SKUs. Neste merca-
do, muitos consumidores estdo fazendo trade up para
marcas premium, como Stella Artois e Budweiser, por
exemplo. O segmento artesanal também esta crescendo
bastante e, nos ultimos anos, avancamos neste mercado
com a Colorado e a Wdls. A Colorado responde por um
quarto desse mercado artesanal. Também lancamos,
no final do ano passado, a Beck's, cerveja alema puro
malte que vai liderar o nosso portfdlio premium, e esta
chegando a Brahma Duplo Malte, que é outra grande
aposta da companhia. Teremos muitas novidades neste
segmento nos proximos meses.

Mo segmento alcoolico, a empresa tambem vem
investindo em bebidas mistas. Quais os destaques?

Estdo surgindo novos consumidores no Brasil, com
novos anseios, e isso tem colocando na gente a neces-
sidade de atendé-los. Temos, entdo, todo um segmento
de adjacentes, que sao liquidos além de cervejas. Um
exemplo é a Skol Beats GT, uma bebida com gin ténica,
que leva ao consumidor um drink pronto num valor
muito acessivel, a um tiquete inferior a RS 5. Essa é uma
aposta muito em linha com o que o consumidor quer.
Também langamos, ha alguns meses, a Skol Beats 150
BPM, um drink pronto que pode ser consumido natural
ou gelado. Ja € o sequndo item em vendas em alguns
supermercados de Sao Paulo. Hi
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Os dez maiores da Franca

Dos dez primeiros varejistas franceses, oito sao da
area de alimentacao.

A rede E. Leclerc assumiu a primeira posi¢cao com
vendas, no ano, de quase 38 bilhdes de euros. Seguem
o Carrefour, em segundo, e o Intermarche, a sequir.

Essa pesquisa, feita pela lke Veraart, considera 400
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A onda grisalha

Por Antonio Carlos Ascar

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

varejistas para seu banco de dados.

Nove deles sao empresas francesas, sendo que
de fora sO aparece o alemao Lidl, que esta na setima
posicao. Ele ja esta sendo ameacado por outro alemao,
0 grupo Aldi, que esta negociando com o Casino a
compra da rede Leader Price.

By NS bitGesde USS  lojas em 2018
1 E. Leclerc 42 1,343
2 Carrefour 39,6 5,571
3  [TMEntreprises 32,5 2432
4 Casino 233 9.221
9  SystemelU 22 1,579
6 Auchan 197 644
7 Lid| 12,6 1,500
8 Euronics 78 250

=9  Leroy Merlin 1.3 140

~10  Cora b2 176

- Total 212,2 22.847

Fonte: lke Veraart

A populacao acima de 60 anos forma o
grupo etario que mais cresce no planeta.

Pode chegar a ter 1,4 milhao
de idosos em 2030. Precisamos
aprender como trata-los em nossas
lojas. A expectativa de vida, que era
de 45,5 anos em 1940, ja comeca a
superar 0s 76 anos. Podemos ja ter
mais de 30 milhdes no Brasil.

Este grupo esta formando um
enorme nicho de mercado e com
muito tempo para circular e comprar.

Estudos indicam que, na terceira
idade, as pessoas se interessam
mais em adquirir experiéncias
agradaveis com viagens, estudos,
convivios enriquecedores, bom

local para compras, entre outros,

ao invés de ter posses materiais.
Apresse-se em conhecer melhor

este segmento para poder oferecer

produtos e servicos compativeis ® | ocais A
com suas necessidades, tais como: para
® Reducao da altura descansar.

das gdndolas nas lojas

® Uso de carpetes
antiderrapantes

em algumas areas da loja

® Ter um check-out

exclusivo para eles

® Etiquetas de preco

com letras e nimeros maiores
® Embalagens menores

e com menos produtos

® Linha de produtos
saudaveis e

adequados
a eles

Frases a ponderar

Algumas reflexdes de Bert Hellinger
A vida o decepciona para r
parar de viver com ilusdes e *.f

a realidade. IS
A vida destréi todo o supérfluo até
que reste somente o importante.
A vida ndo te deixa em paz, para
que deixe de culpar-se e aceite
tudo como "E".
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1o Voce sabia gue...

Os telhados das casas na Inglaterra nao tinham forro
e as madeiras que o0s sustentavam eram o melhor
lugar para peguenos animais como cdes, gatos e
ratos se aquecerem. Quando chovia, comecavam as
goteiras e os animais pulavam para o chao.

Assim, a nossa expressao “esta chovendo canivetes”
tem o seu equivalente em inglés: “It's raining cats
and dogs”, isto é, "esta chovendo gatos e cachorros”.



Consinco agora
e TOTVS.

E quem ganha
com ISSo
& VOCE.

Fazer. Essa € a forca que nos move e nos permitiu apoiar o
varejo supermercadista brasileiro nos ultimos 30 anos.
Junto a TOTVS, maior empresa de tecnologia do Brasil,
potencializaremos nossa atuacao com solucdées capazes de

proporcionar a melhor experiéncia possivel para todo o
varejo alimentar. Continuaremos evoluindo e faremos muito

mais pelos nossos clientes, pelo varejo e pelo nosso pais.
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consinco

by @ TOTVS




Saude

Por Roberto Nunes Filho

F hora de os MIPs

voltarem aos supermercados

Quando retornarem as géndolas do autosservico, populacao brasileira
sera beneficiada com economia, liberdade de escolha e acessibilidade

ma das principais pautas do setor supermercadista

para este ano diz respeito a liberacdo da venda
de medicamentos isentos de prescricdo médica, os
chamados MIPs, nas lojas que integram o autosservico
brasileiro.

Segmento que reune produtos voltados ao tratamento
de sintomas simples, como dores de cabeca e garganta,
febre, congestao nasal e ma digestao, por exemplo, alem
de itens de cardter preventivo, como vitaminas, os MIPs
sao medicamentos comprovadamente sequros, tanto que
sua venda é livre e ndo exige a apresentacdo de receita
médica. Eles, inclusive, encontram-se largamente expos-
tos na area de autosservico das farmacias, sem qualquer
restricdo a sua compra, uma vez que nao causam depen-
déncia guimica e apresentam baixo potencial de toxidade
- requisitos para que um medicamento seja classificado
como MIP, de acordo com a RDC 98/16 da Anvisa.

Mas, afinal, qual a vantagem para o Pais em liberar
a venda de MIPs nos supermercados? Para o presidente
da Abras, Joao Sanzovo Neto, a comercializacao destes
produtos nas lojas do setor se traduz em uma pauta
social de grande valor para a populacao, com ganhos
em termos de acesso, liberdade de escolha e financeiro.

"No ano de 1995, quando os supermercados foram
autorizados a vender os MIPs, houve drastica reducao
nos precos de medicamentos isentos de prescricao, com
destaque para os analgésicos e antitérmicos, cuja queda
chegou a 35%, sequndos dados da Nielsen apurados na-
quela época. A esse fato, atribuo a liberdade de escolha
do consumidor de optar pelo melhor canal de vendas que
atenda a sua necessidade e o conseqguente equilibrio de
oferta e demanda para ajustar os precos de mercado”,

esclarece o presidente da entidade. "Hoje, fazemos uma
projecao de que esse cenario se repetird assim que a
venda dos MIPs for liberada no varejo alimentar.”

Qutro ponto muito importante que deve ser levado
em consideracdo é que a liberacdo da venda dos MIPs
nos supermercados melhorara, de maneira exponencial,
0 acesso da populacao a esses produtos. Afinal, o autos-
servico brasileiro € composto, atualmente, por mais de
89 mil lojas e ndo é raro encontrar cidades com baixa
oferta de farmacias.

"Areserva de mercado das farmacias prejudica muito
o consumidor. Hoje, ha inimeros municipios no Brasil, em
torno de 22%, que tém apenas uma farmacia e que acaba
praticando o preco que quiser por falta de concorréncia”,
complementa o vice-presidente da Abras, Mauricio Ungari
da Costa. "Especialmente para as familias que vivem
afastadas dos grandes centros urbanos, essa medida sera
muito positiva. Qutro ponto é que, no instante em que a
populacao ganha em qualidade de vida, isso desonera o
servigo publico de salde. Ou seja, 0 acesso complementar
aos MIPs tem uma importante funcao social.”

Hoje, diversos paises permitem a venda de MIPs fora
de farmacias, dentre eles os Estados Unidos, Canada,
Inglaterra, Portugal, Italia, Dinamarca, Noruega, Suécia,
Russia, Alemanha, Holanda, Hungria, Australia, Japao,
Israel, México, Venezuela, Colémbia, China e india.

Livre concorrencia

Além dos beneficios almejados para a populagdo brasi-
leira, o setor supermercadista também pleiteia, com a
liberacao dos MIPs, garantir o principio de igualdade em

Aliados para a liberacao dos MIPs

A mobilizacao do setor em prol da liberacao da venda
de MIPs nos supermercados visa alterar a Lei 5.991,
de 17 de dezembro de 1973, que regula o comércio
de medicamentos no Pais.

Nesta empreitada, o setor conta com dois impor-
tantes aliados no Congresso Nacional: o senador
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Sérgio Petecdo (PSD/AC), autor do PL 5.455/2019,
e o deputado Glaustin Fokus (PSC/GQ), autor do PL
1.774/2019, Ambos os projetos almejam alterar a
referida lei, para que os supermercados e estabe-
lecimentos similares possam vender medicamentos
isentos de prescricao.
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relacao ao atendimento das necessidades da populacao.
Afinal, legislacdes em vigor conferem as farmacias a
possibilidade de comercializar alimentos, sorvetes, pro-
dutos de higiene pessoal, cosmeéticos, perfumes, itens
de bazar e brinquedos, além de outros produtos que
nao tém nenhuma associacdo com a salde das pessoas.

“A Abras ndo atua para restringir os direitos das
farmacias, mas luta para diminuir as restricdes de
um mercado cujas limitacOes e regulacdes so trazem
beneficios a uma categoria, injustificadamente. Prova
disso € que, segundo numeros divulgados pela Abrafar-
ma, as vendas de nao medicamentos atingiram 32% do
faturamento das farmacias em 2018, ou seja, quase um
terco dareceita deste mercado”, analisa Jodo Sanzovo
Neto. “Trata-se de um expressivo incremento moneta-

o

rio que vem suportando a expansao deste setor.”

"Os MIPs ja estdo expostos nas farmacias em local
de livre acesso ao consumidor, sem a necessidade de
intermediacao de um profissional na venda, seja o bal-
conista ou o farmacéutico”, acrescenta Mauricio Ungari.
"Assim, por que o supermercado, considerado atividade
essencial da economia, ndo pode também comercializar
o MIP? Qutra questao que vale deixar bem claro e que
o setor supermercadista ndo apoia a pratica da auto-
medicacao, que e o ato de comprar e utilizar remédios
tarjados sem a prescricdao de um medico. O que defende-
mos & o exercicio do autocuidado, conceito estabelecido
pela Organizacao Mundial da Saude [OMS] que apoia a
atitude responsavel em relacao a propria qualidade de
vida e bem-estar."” i

Por que é importante liberar as vendas de MIPs nos supermercados?

1 - Liberdade: o poder de escolha pertence ao con-
sumidor. Sua liberdade deve ser sempre respeitada
e nunca cerceada

2 - Acessibilidade: oportunidade de facilitar o
acesso aos MIPs em cidades que possuem poucas
farmacias e drogarias ou, inclusive, em locais que
ndo possuem este tipo de estabelecimento. Beneficio
para familias que moram longe dos grandes centros
3 - Economia: a venda de MIPs nos supermerca-
dos ampliara a concorréncia entre os canais e,
consequentemente, viabilizara a queda nos precos.

Durante o periodo em que os supermercados co-
mercializaram MIPs houve reducao de até 35% no
valor dos MIPs

4 - Saude: populagao ganha em qualidade de vida. O
maior acesso aos MIPs tem o potencial de desonerar
0 servico publico de saude

5 - lgualdade setorial: a legislacao em vigor permite
a comercializacdo de produtos de higiene pessoal,
cosméticos, perfumes e até de alimentos em farma-
cias e drogarias, dentre outros itens cuja venda é
inerente aos supermercados.
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Por Adriana Silvestrini

Um mix para

cada domicilio
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Atualmente, a composicao das familias brasileiras é bastante
diversificada e isso reflete diretamente nas estratégias de
desenvolvimento das industrias e na execucao dos supermercados.
Confira a experiéncia de importantes redes do autosservico em relacao
ao desafio de preparar suas lojas para um publico cada vez mais plural

tualmente, ha 71 milhdes de domicilios no Brasil,

de acordo com a mais recente Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua, do IBGE. Estes
lares, que tém nos supermercados sua principal fonte
de abastecimento, compdem um universo que esta cada
vez mais heterogéneo, tanto pelo perfil destes domicilios,
como pelas necessidades e anseios de seus moradores.
Toda essa miscel@nea, naturalmente, reflete no dia a dia
do varejo, uma vez que torna mais complexa a missao de
conhecer o shopper e atendé-lo a contento.

Sao lares com poucos ou apenas um integrante, ca-
sais sem filhos (mas muitos com seus pets), populacao
idosa em ascensao, criancgas e jovens cada vez mais in-
fluentes no consumo das familias, mulheres mais presen-
tes no mercado de trabalho e homens mais envolvidos

e
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com as tarefas do lar, além das grandes familias, que
nao deixaram de existir. Além do quesito configuracao,
ha também o fator dos gostos e necessidades, tao bem
representadas por aspectos como praticidade, saudabi-
lidade, restrictes alimentares e premiunizacao.

Em recente pesquisa realizada pela Kantar, nos ulti-
mos dez anos, as estruturas familiares passaram de cinco
tipos para oito. No ano de 2009, por exemplo, as familias
estavam assim divididas: familias com bebés, familias com
pré-adolescentes, familias com adolescentes, familias
com jovem adulto e casal adulto. Ja em 2019, elas se
apresentam desse modo: familias beginners (iniciantes),
familias com bebés, familias com pré-adolescentes, fami-
lias com adolescentes, familia com jovem adulto, familia
monoparental, casal adulto e sénior.




Andreia Zonta, diretora de
Gerenciamenfo de Cate-
gorias do Condor: "Com
0s dados dos clientes em
maos, estamos conseguin-
do reclassificar as nossas
lojas conforme o perfil do
publico que compra naquele
endereco. E um trabalho
gue demora para ser criado,
mas, agora, temos todas as
informacdes para sermos
totalmente assertivos com
as Nossas acoes”

Este movimento, logicamente, tem impactado nas
estratégias de desenvolvimento da inddstria e também
reflete diretamente na execucdo dos pontos de venda.
De acordo com gerente de Economia e Inteligéncia
Competitiva da Associacdao Brasileira da Inddstria de
Alimentos (Abia), Cleber Sabonaro, as industrias de ali-
mentos investem de forma continua em pesquisas para
mapear as transformacoes nos habitos de consumo da
populacao, identificando padrées de comportamento
emergentes e que possam se traduzir em novas
tendéncias de consumo.

Sabonaro cita alguns exemplos bem-
sucedidos e que ja estdo consolidados nas
gdndolas como: produtos com por¢des indi-
viduais para consumidores single; alimentos
fortificados e enriquecidos para praticantes de ativi-
dades fisicas e pessoas com necessidades nutricionais
especificas, alimentos funcionais, produtos sem gluten,
zero lactose, orgénicos, integrais e vegetarianos/vega-
nos, dentre outras opcoes. “As novas tecnologias de

informacdo permitem ao varejo e a inddstria mapearem
o comportamento dos consumidores em tempo real,
identificando oportunidades para a customizacao de
acoes de vendas e o planejamento dos suprimentos
das lojas, que valorizem a experiéncia de consumo,
minimizem rupturas no abastecimento e evitem perdas
de alimentos, além de valorizar o vinculo com 0s consu-
midores como um ativo", acrescenta.

O reflexo nas gondolas

Identificar o perfil dos seus clientes e
dos lares a que pertencem, para
estar sempre com o sortimento
das lojas em dia, é o que
faz a rede paranaense
Condor, que possui
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56 unidades no Parana e Santa Cata-
rina. A diretora de Gerenciamento de
Categorias, Andréia Zonta, explica que
o CRM da companhia, que contém uma
base de 2,3 milhdes de clientes, € uma
indispensavel ferramenta para avaliar
os detalhes de cada cesta e de cada
publico. Por meio dessas informacoes,
a rede é capaz de oferecer um mix
para cada lar de acordo com cada loja
da companhia. “Até pouco tempo, nds
varejistas dependiamos totalmente do
que a industria nos oferecia. Agora,
a situacao é outra, pois temos dados
valiosos dos nossos consumidores. Sa-
bemos exatamente o que cada um quer
consumir”, pontua a diretora.

Andréia Zonta esclarece, ainda, que
a atual capacidade de conhecer mais a
fundo os clientes da rede foi possivel

gracas a criacao do programa de fidelidade, o Clube
Condor, em 2017. “Com os dados dos clientes em maos,

Walter Ghislandi, sécio-fun-
dador da Rede Bistek: "A sin-
gularidade dos desejos e das
necessidades dos shoppers
oCupa cada vez mais espaco
nas tomadas de decistes estra-
tégicas do varejo, o que reflete
no planejamento das acoes de
pPromocao, exposicao de pro-
duto, ambientacao das lojas e
experiéncias de compra”

estamos conseguindo reclassificar as
nossas lojas conforme o perfil do publi-
co que compra naquele endereco. E um
trabalho que demora para ser criado,
mas, agora, temos todas as informacdes
para sermos totalmente assertivos com
as nossas acoes. Nos sabemos quem sao
os shoppers de comida pet, os consumi-
dores idosos, 0s veganos, o0s solteiros,
etc.”, completa.

Essa nova configuracdo dos lares
tem exigido que o varejo supermerca-
dista se reinvente e volte a ter proces-
s0s internos que remetam ao bom e
velho "balcdo"”. A afirmacdo é de Walter
Ghislandi, sécio-fundador e diretor
comercial da Rede Bistek, que possui
19 lojas fisicas e loja on-line, todas em
Santa Catarina. "A singularidade dos de-
sejos e das necessidades dos shoppers

ocupa cada vez mais espaco nas tomadas de decisdes
estratégicas do varejo, o que reflete no planejamento

.

Nichos que estao trazendo valor aos supermercados

Os saudaveis

Além das pessoas que querem manter uma vida mais
fitness e light, os jovens, 0s idosos e as pessoas com
algum tipo de intolerancia alimentar também apos-
tam neste segmento de produtos. Itens sem gluten,
sem lactose, integral, proteico e naturais sempre
sao procurados nas gondolas. A Rede Bistek, por
exemplo, realiza mensalmente a Feira de Orgéanicos
em todas as suas lojas. Walter Ghislandi ressalta que
a acao so esta sendo executada em virtude de boas
parcerias com fornecedores. "Um grande player do
segmento de organicos acreditou na proposta e esta
muito engajado conosco para transforma-la em um
case de sucesso”, comenta o executivo.

Animais de estimacao

Os pets marcam presenca em milhares de domicilios
no Brasil. Em fungao disso, cresce a cada dia a oferta
de alimentos e acessorios para os bichinhos, como
aconteceu no Condor. “Categoria pet é uma fortaleza
para nos. Tanto que para desenvolvermos mais ainda
a categoria, saimos da competitividade com o varejo.
Hoje a gente visa muito mais o pet shop porque esta-
mos muito desenvolvidos nesta categoria. Buscamos
alternativas diferentes para crescer e agregar valor.
Alimento para cdo a gente tem tudo, ja esta tudo
consolidado. Estamos desenvolvendo, entao, a venda

de acessorios e petiscos para cdes e gatos”, conta An-
dréia Zonta. Mais do que isso, a rede Condor também
oferece produtos veganos para pets. “Dono vegano
quer gue seu pet vegano também”, frisa a diretora.

Vegetarianos e veganos

Na Rede Bistek, ha espagos exclusivos e segmenta-
dos para este nicho. Walter Ghislandi conta que este
grupo vem sendo monitorado mais de perto para
interagir melhor e oferecer solucées no ponto de ven-
da. A varejista desenvolve campanhas direcionadas
a este publico com base no CRM, oferta um mix cada
vez mais completo e especifico em alinhamento com
a comunicacao no PDV. “Aumentamos a participacao
dessas cateqgorias na area de vendas e dispomos de
tabloides e midias especificas para esse grupo de
clientes”, diz o diretor.

Do lado do Condor, Andréia Zonta conta que,
até pouco tempo, a rede nao tinha dados sobre os
consumidores vegetarianos ou veganos, porque
eles s6 compravam em lojas especificas. "Tinhamos
que esperar a industria nos oferecer algo para esse
publico. Agora, comecamos a trabalhar com dados
mais detalhados sobre esses consumidores que estao
chegando até nés. Cresce a demanda dos veganos
nas lojas”, comenta a executiva.

SUPERHIPER = Marco 2020




NIVEA MEN o]

TODO DIA © MELHOR DE NIVEA MEN
= /F ANCi ior
E.DIA'DE JOGO, 33 mainrotecdo.

VA ALEM. /Férmulainovadora.

i; N

{IVEA
MEN

\ :

R

-]
s

:l:"'. H

NIVEA
MEN A

DEEP NEED - DEEI é;EEF IEEP ¢
BLACK CARE i ACK CARBON /| &
BARBEAR SUAVE £ DRYE CLEAN | e
COMFORT L 48 45+ 48+ 5
ESPUMA DE BARBEAR | 0
CARVAO ATIVADD )JCAD POS-BARBA A rn ANTI=PERSPIRAN 2
ACAD AMNTIBACTERIANA e ANTI-BRETERIAL & BLALCK 5]
X 2 &
A g
200ml / 193 100 mi
ESPUMA BALSAMO ~ ' LINHA DE DESODORANTES PREMIUM
DE BARBEAR POS-BARBA COM NOVO POSICIONAMENTO DE PRECO
Representatividade i{ Aumentodo Incentivaa

dosegmento i ticket médio compra dd . [ MPDVs

de performance: : dacategoria categoriade i | {bisronivers

= N . MENjuntocom -
e . desodorantes i ==

O il
I ++
* Fonte: Mielsen Eetail = T.Brasil INA+INFL = Y TD Abr 19 = Valor = Mercado Masculing W'NIVEA'cum'hr




26

Consumidor

Nos ultimos dez anos, novas estruturas familiares surgiram

2009

5 estruturas familiares

Familias com bebés

2019

8 estruturas familiares

Familias iniciantes

Familias com pré-adolescentes

Familias com bebés

Familias com pré-adolescentes

Familias com adolescentes

Familias com adolescentes

Familia com jovem adulto

Familia com jovem adulto

Familia monoparental

Casal adulto

Casal adulto

Sénior

das acdes de promocdo, exposicao de
produto, ambientacao das lojas e expe-
riéncias de compra”, afirma Ghislandi.

O diretor da Rede Bistek contaque a
empresa utiliza o conhecimento dos for-
necedores mais evoluidos e que ja atuam
em mercados mais maduros como base
para o planejamento da varejista. Além
disso, alia boas praticas de mercado as
informacoes do CRM para auxiliar nas
tomadas de decisdo. “Usamos como fer-
ramentas colaborativas as degustacoes
em loja, melhoria do facing de algumas
categorias e implementacdao de mobi-
liarios customizados pelas industrias
parceiras, veiculacdao em midias sociais
e acoes no PDV que melhorem a experi-
éncia e o ambiente de compra”, completa
o executivo.

A paulista Cooperativa de Consumo
(Coop), também destaca o impacto que
a heterogeneidade dos lares brasileiros

vem gerando nas operacOes da companhia. "Por meio
da analise das cestas de compra foi possivel identificar,

SUPERHIPER = Marco 2020

Marcel Amati, gerente de De-
senvolvimento Comercial da
Coop: "Resultados positivos
ligados a produtos geriatri-
cos, suplementos nutricionais,
produtos congelados, racoes
e petiscos pet e produtos sau-
daveis motivaram importantes
mudancas nas lojas”

Kantar

por exemplo, mudancas das quantidades
e tipos de produtos comprados pelos
cooperados e clientes. Desse modo,
sabemos quem é quem dentro da loja",
afirma o gerente de Desenvolvimento
Comercial da Coop, Marcel Amati.

Nos ultimos tempos, ele aponta
resultados positivos ligados a produtos
geriatricos, suplementos nutricionais,
produtos congelados, ragoes e petiscos
pet e produtos saudaveis. Em funcao
dessaresposta, a Coop realizou algumas
mudangas nas lojas, como por exemplo:
ambientacdo e sinalizacdao do corredor
de pet, incremento do sortimento de
produtos organicos com o fornecedor
parceiro de FLV, capitania da secdo de
saudaveis junto a um fornecedor que é
referéncia nesse mercado, aumento da
cobertura de mercado para produtos
geriatricos buscando atender as neces-
sidades desse publico, cadastro de novos

fornecedores para produtos veganos e vegetarianos,
dentre outras melhorias. I
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C a pa Por Tatiana Souto

Sustentabilidade

esta acontecendo na pratica

Importantes players do varejo e
da industria avancam na pauta

de sustentabilidade, por meio de
acoes mais abrangentes focadas
na preservacao do meio ambiente
e em maior responsabilidade na
utilizacao de recursos naturais.
Eficiéncia energética, reducao de
plastico, aumento da reciclagem,
diminuicdao no uso de agua e

ate o envolvimento na producao
primaria de alimentos fazem parte
desta consciéncia

industria ou o varejo que ainda nao adotam efe-

tivas praticas sustentaveis nos seus processos ja
ndo devem pensar “se" vao adotar essas praticas, mas
“quando” passarao a emprega-las. Nenhuma cadeia
produtiva, muito menos a ligada ao setor varejista,
consegue escapar da obrigatoriedade de se tornar sus-
tentavel. A boa noticia é que ha infinitas possibilidades
para modificar processos e incorporar metodologias
que poupem, em Ultima instancia, recursos naturais do
planeta na rotina das lojas, das industrias, na producao
primaria e na cadeia de distribuicao.

Palavras e expressdes como “reciclagem”, "redso”,
“economia circular”, “rastreabilidade"”, "eficiéncia ener-
gética”, "bem-estar animal”, "combate ao desperdicio”,
“economia de agua”, “producao local”, "logistica rever-
sa”, “aterro zero”, “compromisso global”, “conservacio
de florestas”, “agroecologia”, “carbono zero”, “redugao
de plastico”, entre muitas outras, se incorporam a rotina
de grandes varejistas e industrias, no Brasil e no mundo,
com o objetivo concreto de preservar o planeta.

No Brasil, a frente dessas iniciativas, estdo empre-
sas do porte de Ambev, Grupo Carrefour, Grupo Pao
de Acucar, Coca-Cola, Nestlé, Unilever, General Mills,
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JBS, Eletrofrio, Supermercados Condor e varias outras
gigantes. De fato, ficou para tras o tempo em que apenas
os visionarios ambientalistas defendiam o planeta Terra.

E resultados concretos de efi-
ciéncia ambiental ja sdo exibidos
nos relatorios de sustentabilidade
dessas grandes empresas. Como
resume a SuperHiper o head de
Sustentabilidade da Ambev, Ri-
chard Lee, investir nessa frente
nao apenas é viavel, "mas essen-
cial”. "Além de fazer negodcios que
causem impacto positivo no meio
ambiente e na sociedade, temos
uma preocupacao também em ga-
rantir a sustentabilidade do nosso
negacio”, conta o executivo, acres-
centando, por exemplo, que umdos Richard Lee, head de Sustenta-
principais produtos da Ambev, a hila’ﬁ-ade.da ﬁmhﬁeu: "Sabemos
cerveja, é composto por 90% de que, _E:,Dzmh-:jz, nao vamos con-

A . = , Seqguir causar todas as mudan-
agua. "Se a gente nao economizar - s :

: cas que gostariamos. Assim, va-
¢ preservara agua, Como pademos lem iniciativas que partam tanto
garantir a sustentabilidade dacom- . 5¢ quanto dos varejistas”
panhia?"”,indaga. "Mas mais do que
o retorno monetario, queremos sempre fazer negocios
gue criem impactos positivos para todo o ecossistema
em que estamos inseridos.”

Entre as iniciativas concretas da Ambev com foco
conservacionista estd a AMA, uma agua mineral cujo
lucro € 100% destinado a levar agua para quem nao tem.
“Lancamos a AMA em 2017 e, com ela, conseguimos nao
apenas engajar nossos consumido-
res emuma causa que € muito im-
portante — 0 acesso a agua — mas
também outros atores do nosso
ecossistema.” Lee conta, alias,
gue o Carrefour, um dos parceiros,
"gostou tanto da iniciativa que se
dispds a doar parte do seu lucro
com as vendas da AMA também”.

QOutra gigante do setor de
bebidas, a Coca-Cola, também
exibe resultados efetivos de suas
iniciativas sustentaveis. Conquis-
tou, por exemplo, a marca de 98% f |
das Embalaqens da EDmpanhia :ﬂ".ﬂler-:_:l. f‘j-thEI. diretora de Sus-
ia serem 100% reciclaveis, entre ‘cntabilidade da Coca-Cola:

o e : "Ate 2025, adaptaremos nosso
varias outras praticas socioam- i _

: E portfolio para que 100% das
bientais. “Ate _EGEB‘ adaptaremos embalagens sejam reciclaveis”
nosso portfolio para que 100%
das embalagens sejam reciclaveis”, assinala a diretora
de Sustentabilidade, Andréa Mota. A Coca-Cola, alias,
assumiu globalmente o compromisso de, até 2030,
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coletar, reaproveitar ou reciclar o equivalente a 100%
das embalagens de seus produtos no planeta, dentro da
visdo World Without Waste, ou “mundo sem residuos”. E
nao & pouco o dinheiro envolvido. Entre
2016 e 2020, o montante desembolsado
pela Coca-Cola Brasil para acelerar essa
agenda totalizard RS 1,6 bilhao.

No quesito agua, Andréa Mota conta
que, nos ultimos 17 anos, a companhia
reduziu em 36% 0 volume necessario
para produzir 1litro de bebida. "Ou seja,
1,61 litro de agua utilizado por litro de
bebida produzido", compara.

A Unilever, por sua vez, incorporou
o desafiador compromisso, desde 2019,
de reduzir pela metade o uso de plastico
virgem nas embalagens, além de acele-
rar a inclusdo de plastico reciclado nos
frascos dos produtos. “Além disso, temos
a ambicao de ajudar a coletar e proces-
sar um numero maior de embalagens
plasticas do que vendemos, ou seja, 600
mil toneladas por ano até 2025", informa
0 gerente de Sustentabilidade da Unile-
ver Brasil, César Freire, destacando que
as metas acima citadas sdo globais, e ndo s6 do Brasil.

Neste sentido, Freire destaca que parcerias sao
essenciais para alcancar essas metas. “No Brasil, co-
mecamos esse movimento ja ha algum tempo. Nossa
parceria com o Grupo Pao de
Acucar [GPA] existe ha guase
duas décadas"”, continua. "As
EstacOes de Reciclagem Pao de
Acucar Unilever ja coletaram
mais de 111 mil toneladas de resi-
duos. A Boomera € responsavel
pela gestdo do projeto de coleta
seletiva em parceriacomo GPA",
informa.

Ainda sobre parcerias, Ri-
chard Lee, da Ambev, também
acredita ser "essencial trabalhar
junto com todo o ecossistema de
parceiros, fornecedores, consu-

Lucio Vicente, head de Susten-
tabilidade do Grupo Carrefour
Brasil: foco da companhia esta
em promover alimentos mais
saudaveis e sustentaveis, de-
mocratizar essa alimentacao
saudavel, ampliar sua oferta e
orientar o consumidor

César Freire, gerente de Susten-
tabilidade da Unilever: "Temos

a ambicao de ajudar a coletar
e processar um numero maior
de embalagens plasticas do
que vendemaos, ou seja, 600 mil

= rr

toneladas por ano até 2025

midores e, claro, os varejistas”.
“Sabemos que, sozinhos, nao
vamos conseguir causar todas
as mudangas que gostariamos.
Assim, valem iniciativas que
partam tanto de nos, quanto dos

varejistas”, diz. Ele lembra, ainda, que ha forte demanda
por sustentabilidade vinda também dos consumidores.
A Ambev, a propdsito, diante da sua capacidade
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de realizacao, coleciona outros exemplos de praticas
inovadoras no campo da sustentabilidade. No final do
ano passado, por exemplo, @ companhia anunciou uma
parceria inédita na drea de transportes
de cargas, com a Scania, que foi iniciada
com o0 uso de dois caminhdes movidos
100% a gés natural liquefeito, que reduz
em ate 15% a emissao de CO, em com-
paracao a similares a diesel.

Varejo mais sustentavel

O setor varejista, obviamente, nao ficou
para tras. As providéncias para tornar
0 negdacio mais sustentavel passam por
reducdo de desperdicio, arquitetura que
propicia economia de recursos naturais
e eficiéncia energética, envolvimento da
cadeia de suprimentos e dos proprios
consumidores com reciclagem, logistica
reversa, compras diretas do produtor,
bem-estar animal, parcerias com co-
munidades extrativistas, entre muitas
outras. O Carrefour esta a frente, por
exemplo, de varias estratégias ligadas a
sustentabilidade, rastreabilidade e qualidade dos alimen-
tos, dentro do programa global da rede, o Act for Food.
O head de Sustentabilidade do Grupo Carrefour Brasil,
Lacio Vicente, explica a SuperHiper que os pilares que
sustentam esse programa sao promover alimentos cada
vez mais saudaveis e sustentaveis, democratizar essa
alimentacao saudavel e ampliar a oferta de produtos
em ambiente virtual ou em lojas fisicas. “Para o Brasil,
temos um quarto pilar, que é ‘educacao e confianca’,
pois entendemos que agui 0 consumidor deve passar a
ter mais informacdo sobre a origem e a qualidade dos
alimentos”, diz Vicente.

As premissas basicas para uma rede que trabalha,
fundamentalmente, com alimentos, como o Carrefour,
sdao trazer comida saudavel e sustentavel sob o ponto
de vista de comercializar cada vez mais alimentos com
principios ambientais e sociais e que sejam "democra-
tizados", explica o head de Sustentabilidade. "Ou seja,
para que todo mundo saiba de onde estda comprando
aguele alimento e onde ele foi produzido, além de precos
justos para que mais faixas da sociedade possam ter
acesso.” Um dos exemplos citados por Vicente — entre
varios outros da empresa ligados a cadeia de proteina
animal — & um projeto iniciado em 2018 no municipio
mato-grossense de Juruena. Ali, conta o executivo, o
Carrefour tem investido no acompanhamento de pe-
guenos pecuaristas de corte, ou seja, que criam bovinos
voltados a producgéo de carne. "Com assisténcia técnica



RP info apoia Centro de Inovacao e avanca no
desenvolvimento do setor varejista

Desde 1991, a RP INFO fornece as
melhores ferramentas de Gestao para seus
clientes. Sao diversas solucoes desen-
volvidas especialmente para garantir a
qualidade, agilidade e consisténcia das
informacoes em qualquer ponto da
organizacao. Tudo isso € fundamental para
o planejamento corporativo e o gerenci-
amento completo do negacio.

Nestes mais de 28 anos de historia, a
RP INFO se consolidou no mercado
nacional como uma grande aliada do setor
supermercadist
a brasileiro. No
decorrer de sua
trajetoria, a
empresa vem
ajudando o0s
varejistas a
melhorarem os
Seus proces-

Eleve o nivel
de gestao do
seu negocio

sos, alem de contribuir para que as
empresas possam agarrar as oportu-
oportunidades que as tecnologias
oferecem.,

Neste momento em
que o mundo esta passan-
do por uma grande trans-
formacao, a RP INFO se
coloca um passo a frente
para continuar traba-
lhando no desenvolvimento do setor e
entregando aos varejistas brasileiros o que
ha de mais moderno.

Pensando nos mais de 1.800 super-
mercados que atende, a RP INFO esta
apoiando o HIPE Innovation Center, um
espaco colaborativo de 2 mil m2 localizado
em Curitiba, no Bairro Reboucas, coracao
do Vale do Pinhao. Este € um novo conceito
para empreendedores “fora da caixa”, que
acreditam que a colaboracao e a inovacao

Visite nosso estande na
Convencao ABRAS 2020.
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www.rpinfo.com.br
www.sigacred.com.br

Este € um novo
conceito para

empreendedores
“fora da caixa”

aberta e o futuro do setor.

A estrutura do HIPE abrigara mais de
300 posicoes de trabalho, espacos
de reuniao, eventos e laboratorios,
alem de programas para o
desenvolvimento e aceleracao de
startups. A inauguracao do
espaco, esta previsto para o
primeiro trimestre de 2020.

Mais uma vez, a RP INFO se destaca e
inova para potencializar o desenvolvimento
do setor varejista. Com esta grande
inovacao, a empresa vai poder, de maneira
colaborativa, desenvolver e atualizar
solucbes acompanhando as tendéncias e
acontecimentos do Novo Varejo (New
Retail).

— —
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constante, eles melhoram a eficiéncia produtiva em
todos os niveis", garante Vicente, acrescentando que a
carne dos bovinos produzidos dentro do programa, cuja
qualidade, rastreabilidade e sustentabilidade certamente
evoluiram apds a iniciativa, ndo necessariamente é ven-
dida para o Carrefour. "O produtor vende o boi para o
frigorifico e o frigorifico, por sua vez, pode comercializar
a carne para qualquer rede varejista”, diz. Para Vicente,
0 objetivo de promover essas melhorias € aumentar a
eficiéncia produtiva tendo como pano de fundo a sus-
tentabilidade, “num elo da cadeia de proteina animal
bastante sensivel”.

Internamente, nas lojas, o varejo também adota inud-
meras providéncias que garantem praticas mais susten-
taveis. No proprio Carrefour, pequenas medidas fazem
a diferenca para uma rede com mais de 670 pontos de
venda e 84 mil funcionarios em todo o Pais. Vicente cita,
entre elas, a reutilizacdo da agua do ar-condicionado
para sanitarios nas lojas e irrigacdo dos jardins; um pro-
grama de reduc¢do do uso de embalagens como forma de
combate ao desperdicio; logistica reversa de embalagens
e produtos; uso de frutas fora do padrdo para confeccao
de sucos; fabricacao de coprodutos como farinha de
rosca a partir de paes amanhecidos e compostagem, com
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Em 2018, o Carrefour iniciou um projeto
de pecudria sustentavel no municipio
mato-grossense de Juruena, onde fornece
assisténcia técnica constante para que os
produtores de carne bovina avancem nos
aspectos de qualidade, rastreabilidade e
sustentabilidade

a finalidade de eliminar residuos destinados a aterros
sanitarios, entre vérias outras medidas.

Nos projetos e equipamentos utilizados nas redes
varejistas, o grande pulo do gato que permite economia
de energia e sustentabilidade ao mesmo tempo sao refri-
geradores com portas de vidro, além de iluminacdo a LED.
O gerente de Engenharia da Eletrofrio, Rogério Marson
Rodrigues, empresa que desenvolve e fabrica equipamen-
tos de refrigeracdo para supermercados, garante que
essas geladeiras com portas de vidro contribuem com
até 70% de economia de energia elétrica em relacao aos
convencionais, sem portas. A tecnologia surgiu em 2016,
de forma experimental. Ja em 2017, um grande nimero de
supermercadistas foi em busca desses refrigeradores com
portas de vidro. Atualmente, praticamente todos utilizam
esse sistema”, diz Rodrigues. Ele conta que, hoje, dos bal-
cdes frigorificados que a Eletrofrio fabrica, praticamente
85% sdo com essas portas, sendo que a empresa detém,
no segmento, 70% do mercado. Rodrigues diz, ainda, que
como a area de laticinios de grandes redes € uma das que
mais exigem refrigeracao, a economia na conta total de
luz pode alcancar até 20%.

A rede Condor consolidou o uso deste tipo de
refrigeracdo e foi além, com equipamentos refri-



As oportunidades de crescimento entram
e saem pela sua porta todos os dias:

sao 0s seus clientes.

Nos, da Conductor, acreditamos que conceder
crédito direto e prover facilidades financeiras
transformam simples compras em relagcdes

sustentaveis.

www.conductor.com.pr

cliente
cada vez
mais seu.

Somos lideres na estruturagdo, implantacéao

e processamento de Cartdes Private Label
e Contas Digitais para o setor supermercadista

de todo o Brasil.

E ndo paramos de buscar solucdes cada vez
mais simples e efetivas, porque é assim que
vamos manter o seu cliente satisfeito,

rentavel e fiel a sua marca.

cénductor
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Criando meios para mover a sociedade.
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gerados por gas propano, natural e
inofensivo a camada de ozdnio. A
loja inaugurada em Wenceslau Braz
(PR) em abril do ano passado, por
exemplo, foia primeira na América do
Sul a utilizar em seus equipamentos
refrigerados este gas. De acordo com
Rodrigues, da Eletrofrio - que forne-
ceu os equipamentos para a loja —, a
nova tecnologia carrega a chancela
da Organizacdo das Nacodes Unidas
para o Desenvolvimento Industrial
(Unido) e do Ministério do Meio Am-
biente. "A Eletrofrio foi selecionada
para trabalhar em uma solugdo que
ajudasse a cumprir a meta do Proto-
colo de Montreal, que & substituir os
HCFCs, gases refrigerantes sintéticos
nocivos ao meio ambiente, até 2040
no Brasil”, explica Rodrigues. O presi-
dente do Condor Super Center, Pedro Joanir Zonta,
complementa: “Quando idealizamos uma nova loja,
buscamos no mercado solugdes sustentaveis para
gerar o menor impacto possivel no meio ambiente”.

A nova loja também conta com geracdo da pro-
pria energia por meio de usina solar, ldampadas LED
em 100% do estabelecimento — que, além de serem
mais econdmicas, reduzindo o consumo de energia

Pedro Joanir Zonta, presidente
do Condor: "Quando idealiza-
Mos uma nova loja, buscamos
no mercado solugdes sustenta-
Vels para gerar o menor impac-
to possivel no meio ambiente”

elétrica em 50%, duram trés vezes
mais. “Outra solucdo que economi-
za energia elétrica é o sistema de
iluminacdo dimerizavel, que ajusta a
intensidade luminosa de acordo com a
luz natural. Também foram instalados
na cobertura do estabelecimento os
Domus Prismaticos, que permitem a
entrada de luz externa no ambiente e
filtram os raios ultravioletas em até
98%", explica Zonta. Além disso, hd
um sistema de captacdo de agua da
chuva, que é utilizada posteriormen-
te na irrigacdo de jardins, limpeza
de pisos e descarga de sanitarios.
Posteriormente, em Maringa (PA), a
rede Condor tambeém inaugurou outra
loja com as mesmas tecnologias de
sustentabilidade.

No que diz respeito a eficiéncia ener-
gética, a proposito, este € um grande movimento que
estd em curso e que ganhara cada vez mais forca nos
proximos anos. Afinal, o uso mais racional de energia é
bom para o planeta e para o bolso. Um dos fornecedores
que se destacam nesta area € a GreenYellow, presente
ha cinco anos no Pais. No final do ano passado, a em-
presa ultrapassou a marca de mil contratos de perfor-
mance energética em vigéncia no Brasil. Com foco em

Consumidor cobra da industria e do varejo atitude sustentavel

O esforco das industrias e do varejo em se tornar
mais sustentaveis e oferecer produtos que preservem
0 meio ambiente estd, de fato, na mira dos consumi-
dores, que cobram isso desses setores. Mas, apesar
dos milhdes gastos em iniciativas preservacionistas,
parece que a comunicacao com o consumidor ainda
esta dificultada. Estudo da Kantar denominado "Who
Cares, Who Does” apontou, por exemplo, que apesar
de os consumidores se preocuparem com o assunto
“plastico”, 48% deles no mundo acreditam que a res-
ponsabilidade de limitar o desperdicio desse material
e dos fabricantes. “No Brasil, esse numero chega a
53%", diz a consultoria. Ainda na percepcao dos con-
sumidores, 87% das marcas e 91% dos varejistas ndo
estao trabalhando de forma satisfatéria para reduzir o
impacto ambiental do plastico no meio ambiente. "Por
isso, os shoppers tém dificuldade em relacionar marcas
aos cuidados ambientais e apenas 13% dos brasileiros
conseguem citar uma marca que seja referéncia posi-
tiva em relacao a sustentabilidade. Entre os varejistas,
o indice é ainda menor: 13%."

34 | SUPERHIPER = Marco 2020

De outra forma, aparentemente o consumidor tam-
bém toma atitudes sustentaveis, conforme estudo da
Nielsen. Sequndo a consultoria, o mercado de produtos
sustentaveis em higiene e beleza ganhou relevancia no
faturamento das empresas e esta cada vez mais pre-
sente no dia a dia das familias brasileiras. A conclusdo
e do estudo da Nielsen Brasil “Green is the new black”,
divulgado em outubro do ano passado. "No Brasil, ser
sustentavel sai do discurso e se torna cada vez mais um
fator de decisao no momento de compra”, diz a Nielsen.
“Otema ja esta nalista das trés principais preocupacdes
para mais de 32% da populacao”, continua, acrescen-
tando que 7 milhdes de lares, que concentram 18,2%
do faturamento com higiene e beleza, declararam ter
habitos e atitudes sustentaveis.

“A inddstria pode ter um papel ativo na conscien-
tizacdo e educacdo do seu consumidor. Esse mercado
estd crescendo, as empresas precisam estar atentas
para decidirem se querem ser protagonistas ou se-
guidoras”, sentencia a lider da Industria de Higiene &
Beleza da Nielsen Brasil, Margareth Utimura.
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Loja do Condor, em Wenceslau Braz (PR), foi a
primeira na America do Sul a utilizar em seus
equipamentos refrigerados o gas propano, que é
natural e inofensivo a camada de ozoénio. O projeto foi
desenvolvido em parceria com a Eletrofrio

eficiéncia energética, energia solar, comercializacdo e
gestdo de energia, a organizacdo ja ajudou empresas
dos setores do varejo e industria, com destague para
o segmento alimenticio, a deixarem de consumir mais
de 250 GWh ao ano.

Hoje, exemplos de investimento em sustentabilida-
de, felizmente, sao inumeros. Importante e que, se ha
alguns anos modificar processos era visto como algo
dificil e caro, que enfrentava resisténcias, hoje eles ja
nao assustam tanto. Sob esse aspecto, Cesar Freire, da
Unilever Brasil, observa: “E natural gue nos processos
de mudanca haja alguma resisténcia inicial, de todos
os lados [industria e varejo]”, diz. "Isso faz parte do
jogo e agrega no aprendizado na pratica, o que resulta
em evolucao e ganhos para todos os envolvidos."”

Mais exemplos

A sustentabilidade ndo é uma pauta nova (e simples)
na agenda das empresas. Felizmente, cada vez mais
companhias estdo consequindo dar passos concretos
nesse campo, o que € extremamente benéfico parao
planeta, e novos bons exemplos surgem a cada dia.

Pra citar alguns poucos e bons, o Grupo Bimbo
anunciou que consequiu reduzir mais de 100 mil
toneladas de gas carbodnico equivalente (CO.e) em

SUPERHIPER = Marco 2020

suas operacdes globais, em 2018, Isso equivale,
segundo o grupo, a mais de 5 milhdes de arvores
plantadas e ao consumo de energia elétrica de mais
de 130 mil lares médios em um ano. E até o final de
2020, a meta da empresa é deixar de emitir 460 mil
toneladas de CO.e.

Reducao na emissao de CO, tambem foi um pas-
so dado pela Ledo Alimentos e Bebidas, gracas ao
trabalho de otimizacdo nos processos de entrega de
produtos. Nos ultimos trés anos, 3.734 caminhges
deixaram de circular nas rodovias brasileiras, evitando
a emissdo de 2.528 toneladas de CO, na atmosfera, o
equivalente as emissdes que um carro popular geraria
em 33 voltas no planeta Terra.

Recentemente, a JBS Ambiental, divisdao da JBS
Novos Negocios, responsavel pela gestdo de residu-
0s nas operacoes da companhia, anunciou gue, em
2019, reaproveitou 17 mil de toneladas de residuos
diversos, que foram reinseridos nas operacodes da
propria empresa. O volume & 15% maior do que o
registrado em 2018, quando a empresa reutilizou
14,5 mil toneladas de materiais. Foram, por exemplo,
reaproveitadas 4 mil toneladas de papelao, 3,4 mil
toneladas de plastico e 8 mil toneladas de metais.
O volume de plastico reaproveitado é equivalente a
567 milhdes de sacolas de supermercado. i



Eficiencia e sequranca
para o seu negocm

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

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

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

Mais sustentdvel:
utiliza 30%

menos madeira

Mais Ieve
mais ergonomico
e fdcil
de movimentar

Hiciéncia garantida:
capacidade de carqo
seque a mesma: 1.200 kg
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Por Giseli Cabrini

Mercado de higiene infantil

esta em alta

A cesta de cuidados com o0s bebés e criancas é alvo de constante
Inovacao por parte da industria e, cada vez mais, oferece itens e
solucoes com bom valor agregado. Faturamento deste mercado vem

crescendo na ultima decada

e acordo com a mais recente Pesquisa Nacional por

Amostra de Domicilios Continua, divulgada pelo IBGE
em 2018, o Brasil contabiliza 35,5 milhoes de criancas
com idade até 12 anos, 0 que corresponde a quase 20%
da populacao brasileira. Em termos de mercado de
consumao, naturalmente, esse universo reserva oportu-
nidades de negdcios para muitos segmentos, dentre eles
o de higiene pessoal infantil, que frequentemente é alvo
de inovacoes por parte da industria.

SUPERHIPER = Marco 2020

Atualmente, o Brasil se mantém como o terceiro
maior consumidor de produtos de higiene infantil do
mundo, segundo a entidade que representa este nicho,
a Associacdo Brasileira da Inddstria de Higiene Pes-
soal, Perfumaria e Cosmeéticos (Abihpec). Outros dados
provenientes de empresas de inteligéncia de mercado,
a proposito, indicam que esSe segmento encontra-se
aquecido e, por isso mesmo, merece a atencao e acom-
panhamento por parte do varejo.



Evolucao do mercado de
higiene infantil no Brasil

2021 rs 6,1 bilhdes®

2016 RS 3.9 bilhdes

2011/R$ 2.7 bilhGes

Fonte: Euromomtor = *prévisdn

Considerando a presente década, o segmento de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos para o publi-
co infantil saltou 45,5% entre 2011 e 2016, sequndo a
Euromonitor, passando de RS 2,7 bilhdes para RS 3,9
bilhdes nesse periodo. Em 2021, a empresa estima que
esse mercado alcancara uma receita de RS 6,1 bilhGes
no Brasil, o que representa um aumento de 56,4% sobre
2016. Ou seja, o desempenho deste nicho apresenta-se
mais aquecido na segunda metade desta década.

Qutro dado, da Kantar, corrobora esse movimento.
De acordo com as categorias infantis consideradas pela
empresa (xampu, pos-xampu, sabonete, creme para cor-
po, coldnia, dleo, protetor solar e desodorante), houve
crescimento de 12% em valor e de 2% em volume no
contraponto entre 2018 e 0 ano passado.

As categorias de colénia infantil e de sabonete in-
fantil foram as que mais apresentaram indices positivos.
Coldnia infantil apurou avancos de 15% em volume e
28% em valor. Sabonete infantil, por sua vez, registrou
aumentos de 8% em volume e 14% em valor. Somadas
todas as categorias citadas anteriormente, o preco
médio da cesta avancou 8%, passando de RS 52,95
para RS 57,30.

De acordo com as fontes consultadas por SuperHiper,
essa movimentacdo é fruto de alguns fatores associados,
como a crescente preocupacdo dos pais com a salde e
bem-estar dos filhos, a reducao da quantidade de filhos,
que permite maior desembolso em relacdo a essa cesta,
e o aumento da oferta de produtos e solucdes prove-
nientes da inddstria.

Como é sabido, 0s pais contempordneos tém desejo e
preferéncia por produtos com menos ingredientes na
formula. Ou seja, os itens mais naturais estao entre os
mais promissores, em linha com as atuais demandas e
tendéncias de consumo no Brasil.

“Esse novo comportamento é tdo importante que
esteve presente na reformulacdo que fizemos na marca
Johnson's”, conta o diretor comercial da Johnson &
Johnson Consumer Health, Silvio Silva. “Nossas férmu-
las ja utilizavam menos componentes do que a maioria
dos produtos para bebés e criancas. Com o processo de
cocriacao, ouvindo 26 mil familias ao redor do mundo,
avangamos ainda mais e reduzimos em mais de 50%
0 numero de ingredientes, além de tornarmos as in-
formacoes do rétulo mais transparentes e faceis de
compreender, outro requisito importante para os pais

Marco 2020 = SUPERHIPER
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Categorias e seus atributos

o

Categoria

Fraldas

Atributo para o PDV:

Fidelizacdo

Atributos buscados pelo shopper:

Qualidade, conforto, alta absorcao e praticidade
(como as fraldas roupinhas).

Cremes para assaduras

Atributo para o PDV:

Agregacdo de valor ao tiquete medio

Atributos buscados pelo shopper:

Texturas que facilitem a aplicacao e a remocao e
formulas com ingredientes naturais, reducédo de con-
servantes e livres de alcool, parabenos e perfumes, a
fim de reduzir o risco de alergias e irritacoes.

Lencos umedecidos

Atributo para o PDV:

Fidelizacdo e agregacao de valor

Atributos buscados pelo shopper:

Formulas com ingredientes naturais, entre eles propolis
e cha verde, livres de parabenos, corantes, alcool, triclo-
san e conservantes a fim de diminuir o risco de alergias.

Protecao solar

Atributos para o PDV:
Agregacao de valor
Atributos buscados pelo shopper:

Produtos faceis de espalhar, com secagem rapida e
textura leve.

Cuidados para o corpo

(sabonetes, locoes para corpo, oleos e talcos)

Atributo para o PDV:

fidelizacdo e agregacdo de valor ao tiguete médio
Atributos buscados pelo shopper:

Itens com pH fisiologico e compativel com a pele sensivel
do publico-alvo. Ingredientes de origem natural, produtos
livres de corantes, parabenos e sulfatos a fim de diminuir
orisco de alergias. Embalagens mais ergondmicas e que
facilitem o transporte e evitem o desperdicio.

Cuidados com o cabelo

Atributo para o PDV:

Agregacao de valor ao tiquete medio

Atributos buscados pelo shopper:

A medida que as criancas crescem, as necessidades dos
cabelos mudam. Ha uma procura maior por itens com
ingredientes mais hidratantes e mais diversificados,
como creme para pentear e definidores de cachos.
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millennials. Agora, mais de 90% dos ingredientes das
novas formulas sdo de origem natural.”

O resultado dessa empreitada, segundo o executivo,
é que toda a linha para bebés tornou-se ainda mais pura
e suave, com produtos com sem corantes, parabenos e
sulfatos. “"Todas as formulas passam por um processo
bastante rigoroso de seqguranca e qualidade, de forma
que apenas 2% dos insumos cosméticos disponiveis no
mundo podem ser incluidos nos produtos”, revela Silva.

Definir um espaco proprio e bem sinalizado para a ces-
ta de produtos de higiene infantil é fundamental para
ser mais atrativo. “A boa execucdo, acompanhada da
exposicao correta, leva a um incremento de 25% nas
vendas desse segmento”, pontua o diretor comercial
da J&J. "A gestdo das lojas deve considerar, também,
as possibilidades de cross com produtos que possam ter
interesses afins, como fraldas, nutricdo e acessorios.
Lembre-se, ainda, que quem compra esses produtos é
adulto. Assim, produtos que despertem interesse dos
pais, como hidratantes, podem gerar um cross.”

"0 grande desafio do varejo &, justamente, deixar de
simplesmente vender produtos e passar a entregar uma
solucdo para os clientes”, complementa a socia-fundado-
ra da Connect Shopper, Fatima Merlin. “Nesse sentido,
hd vdrias possibilidades. No entanto, é preciso que o
varejista trace uma estratéqgia clara a fim de aproveitar
os diferentes momentos do shopper no ponto de venda:
abastecimento, reposicdo ou necessidade especifica, a
fim de atrair, engajar e converter. E aqui um ponto de
atencdo: apenas quatro entre dez varejistas conhecem a
fundo seus clientes e possuem base gerenciavel”, alerta
a especialista.

Atender as necessidades do shopper que frequenta
aloja deve ser o ponto de partida tanto para determinar
o mix ideal quanto para aprimorar a execuc¢ao, especial-
mente em pontos de venda com dreas menores, a exem-
plo de supermercados de vizinhanca. Afinal, nem sempre
sera possivel contemplar uma cesta completa com todas
as categorias: xampu, pos-xampu, sabonete (barra ou
liquido), condicionador, fralda, toalha umedecida, talco,
cremes para assadura, oleo, coldonia, creme, desodorante
e protetor solar, além de itens para higiene oral.

De qualquer forma, é possivel seguir algumas dicas. O
primeiro passo e ter um portfolio organizado por idades
e fases de desenvolvimento (recém-nascidos, bebés e
criancas), sempre respeitando a ordem da menor idade
para a maior. Em seguida, separar por momentos de
uso (troca, itens para cuidados basicos e produtos para
higiene completa) e, finalmente, adotar um critério para



® Fralda

® Toalha umedecida

® Cremes para assadura

® Talco

® Oleo

® Coldnia

® Creme hidratante

® Desodorante

© Protetor solar

@ Escova dental

® Creme dental

® Xampu

@ Condicionador

® Sabonete (barra e liquido)
@ Escovas e pentes para pentear
® Lencos de papel

as marcas. Quase sempre a melhor estratéqgia é apostar
na marca lider, que também deve vir primeiro, e fechar
a exposicao com a de menor preco.

No caso especifico das fraldas, que € um dos itens
mais basicos desta cesta, duas regras de ouro. Siga
a ordem: marca, performance e tamanho da embala-
gem. Sempre tenha toda a grade de tamanhos. Isso
e¢ fundamental para evitar rupturas e ver o cliente
bater na porta da concorréncia, uma vez que nao
encontrou o tamanho que precisa. Outra estratégia
basica recomendada é iniciar o fluxo da géndola com

0 que nao pode faltar na sua cesta de higiene infantil

produtos de maior valor, como toalha umedecida e
cremes para assaduras, e finalizar com as fraldas, uma
mercadoria ja tradicionalmente buscada pelo shopper
e que, portanto, ndao necessita ocupar a area mais
nobre da gondola.

Por sua vez, os pontos extras com fraldas e itens
correlatos, como toalhas umedecidas, devem ser tra-
balhados como ferramentas de fidelizacao no sentido
de mostrar para o consumidor que sua loja possui essas
categorias, ou seja, que ela € um canal para compras de
abastecimento e reposicao. i

0 bé-a-ba da exposicao

® Abra o fluxo do corredor com nutricao (maior valor
agregado), sequido de acessorios, banho e pos-banho,
lenco umedecido, creme contra assadura e fraldas
infantis (maior fluxo da categoria). Assim, o shopper
que busca a fralda vai navegar por todas as categorias
relacionadas ao universo infantil.

® No geral, respeite sempre a ordem de exposicao
dos itens complementares, com condicionador inician-
do o fluxo e a ordem de embalagens (maiores antes
das menores) para ampliar a margem. Formatos de
maior valor agregado abrem o fluxo.

® Especificamente em higiene e beleza infantis,
sinalize os espacos por categoria e por rotina de
higiene, como banho, pds-banho e troca de fralda.

Essa comunicacao vai facilitar a rapida visualizacao
de todos os itens que o consumidor procura.

® Disponha os produtos nessa ordem, ja consideran-
do a sequéncia da rotina: higiene bucal infantil, banho,
pds-banho, especificos, troca e fraldas.

® Embanho e pds-banho, por exemplo, os sabonetes em
barra vao na parte inferior, enquanto os liquidos sdo des-
tinados as prateleiras superiores, por terem maior valor.

® Defina blocos de produtos por idade, como de “0
a 2 anos”, sequidos de "2 ou mais".

® Nasequéncia, divida os produtos por especificos,
trocas e lencos umedecidos.
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Eve ntO Por Roberto Nunes Filho

h-

Noite de homenagens
as Marcas campeas

Jantar promovido pela Abras e por SuperHiper premiou as marcas
mails buscadas pelo consumidor brasileiro, de acordo com o 21°
Estudo Lideres de Vendas, e os produtos vencedores do 42° Premio
Lancamento do Ano, eleitos por supermercadistas de todo o Pais

As marcas mais vendidas em 150 categorias foram da industria e do setor supermercadista. Tal revelagao
conhecidas e premiadas no dia 11 de fevereiro, faz parte da 21?edicdao da Pesquisa Lideres de Vendas,

em evento promovido pela Associacao Brasileira de realizada com exclusividade pela Nielsen, cuja proposta
Supermercados (Abras) e pela Revista SuperHiper, em éreconhecer os esforcos das empresas que assumiram
Sao Paulo, que contou com a presenca de profissionais a lideranca nas areas em que atuam.
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Na mesma ocasido, também fo-
ram contempladas as empresas ven-
cedoras do 42° Préemio Lancamento
do Ano, organizado em parceria com
a GfK Brasil, que visa reconhecer 0s
lancamentos mais inovadores por
parte da inddstria, sob a o6tica dos
proprios gestores do autosservico.

O presidente da Associacédo
Catarinense de Supermercados
(Acats), Paulo César Lopes, repre-
sentou o presidente da Abras, Jodo

Sanzovo, gue estava em viagem. Em seu discurso, ele
falou da importancia dos prémios Lideres de Vendas e
Lancamento do Ano para o setor supermercadista. "E
uma oportunidade Unica de premiar grandes empresas
e marcas que trazem tanto valor aos nossos supermer-
cados. Todas conseguiram inovar e se tornar parte das

-L‘—hiﬂim, 3
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Brasil

Paulo César Lopes: “E uma oportunidade Unica
de premiar grandes empresas e marcas gue
trazem tanto valor aos N0ssos supermercados.
Todas consequiram inovar e se tornar parte
das escolhas dos brasileiros. O mercado de

escolhas dos brasileiros. Um grande trabalho que envol-  CONSUMO esta cada vez mais complexo e se

ve a perseveranca e dedicacdo de muitos profissionais. 0 Manter na preferéncia dos consumidores e

L4
r

mercado de consumo estd cada vez mais complexoe se Uma grande vitoria”

larco 2020 e« SUPERHIPER

1 LdikdlE

41



48

Evento

Nt - = i . -

e PO et

21? edicdo do Estudo Lideres de Vendas, apurado pela Nielsen, premiou as companhias que
lilderaram as vendas em 150 categorias. Neste grupo, as premiacoes foram entregues pelo
presidente da Acats e membro da diretoria da Abras, Paulo César Lopes, e pela vice-presidente

da Abras, Maria de Fatima de Jesus

manter na preferéncia dos consumidores é uma grande
vitoria. Parabéns a todas as empresas vencedoras destas
premiacges.”

Lopes também aproveitou a ocasidao para lembrar
importantes passos que foram dados no ano passado
pelo governo e que serdo benéficos a economia, como
a MP da Liberdade Econdmica, a MP 905, do Programa
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Verde e Amarelo, e a reforma previdenciaria, bem como
destacou o otimismo do setor para 2020. "As projecdes
do governo sdo boas, com inflacdo controlada, PIB acima
de 2%, e, com as reformas tributaria e administrativa,
previstas para este ano, daremos mais um grande passo
rumo ao crescimento e evolugao do Brasil.”

“A Abras tem trabalhado muito para que o setor

e =T
=l ~To oy
T o

. I B ey TR T T

>

As categorias que sao alvo do estudo pertencem as cestas de alimentos, alimentos pereciveis,
pazar, bebidas, higiene e beleza e limpeza. Neste grupo, as premiacoes foram entregues pelo
diretor da Abras, Omar Abdul Assaf, e pelo conselheiro da Abras, Luiz Antonio de Moura
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Daniel Asp Souza, da Nielsen: “Quesitos como conforto, conveniéncia, saudabilidade e
sustentabilidade estao em alta. Mesmo cauteloso, o consumidor esta disposto a pagar mais

quando o beneficio é evidente”

supermercadista, grande impulsionador da economia
brasileira, tenha mais seguranca juridica para se desen-
volver, mais incentivos e oportunidades de se expandir”,
continuou. "A entidade, junto com todas as associacdes
estaduais de supermercados, estda empenhada pela volta
da comercializacdao de medicamentos isentos de pres-
cricdo pelos supermercados, os MIPs, medida que sera
muito benéfica para os brasileiros. Em nossa pauta atual
também esta o fim da verticalizacdo do sistema bancario

W

\

|

v

e 0s altos juros que tanto atrapalham os empreendedo-
res, dentre outras demandas que visam a modernizacao
do ambiente empresarial.”

O shopper em 2020

A cerimdnia de abertura do jantar também contou com
a apresentacdo do gerente de Relacionamento com o
Varejo da Nielsen, Daniel Asp Souza, que trouxe im-
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Nesta edicao, 84 companhias foram contempladas durante o evento realizado pela Abras. Neste

grupo, as premiacoes foram entregues pelo presidente da Associacdo de Supermercados de
Mato Grosso, Alessandro Morbeck, e por Antonio Carlos Poletini, diretor-executivo da Acats
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Priscila Thome, da Gfk Brasil: “Consideramos o
prémio Lancamento do Anocomoumtermdmetro
de inovacao da industria, porque ele traz o real
impacto dos novos produtos nos supermercados,
pela visao dos supermercadistas”

portantes insights relacionados ao comportamento do
consumidor brasileiro. Conforme pontuou, atualmente,
ndo é mais a inddstria e o varejo que ditam as regras
para os consumidores. “Essa for¢a mudou muito de lado,
pois o consumidor estd mais consciente, conectado e
com muita opcado. A proposito, muitos dos comportamen-
tos adquiridos durante a crise se manterao neste ano.
Mesmo com uma melhora no cenario, é esperado que o
consumidor brasileiro siga seletivo. Afinal, apenas 25%
dos lares brasileiros ndo foram impactados pela crise.”

Apesar disso, Souza pontuou que existem fatores
que estao sendo cada vez mais valorizado pelo sho-
pper e que, portanto, devem ser explorados pelo varejo
e industria. "Quesitos como conforto, conveniéncia,
saudabilidade e sustentabilidade estao em alta. Mesmo
cauteloso, o consumidor estd disposto a pagar mais
quando o beneficio é evidente”, explicou. “"E com rela-
ca0 aos canais, o atacarejo sequira exercendo grande
influéncia no abastecimento das familias, mas existem
perspectivas de as pessoas olharem com mais atengao
0s supermercados de vizinhanca, além do avanco que
teremos em relagcao ao e-commerce.”

O gerente da Nielsen também defendeu que varejo
e inddstria precisam entender como, juntos, podem
oferecer servigos e produtos nessa direcdo. "A gente
acredita que, com a inteligéncia artificial ajudando a
conhecer e a conversar com o consumidor, sera preciso
cada vez mais ciéncia e menos ‘eu acho'. Muitas decisdes
ainda sdo tomadas dessa forma. Claro que a experiéncia
e importante, mas a informacao sera cada vez mais
importante para a tomada de decisdes.”

SUPERHIPER = Marco 2020

O jantar de homenagem as empresas vencedoras dos
prémio Lideres de Vendas e Lancamento do Ano tambem
contou com a explanacdo da gerente de Relacionamento
da GfK Brasil, Priscila Thome, que explicou aos presentes
a metodologia (veja a sequir) da pesquisa realizada pela
companhia, que neste ano chegou a sua 422 edicao.
“Consideramos este estudo como um termémetro de
inovacdo da industria, porque ele traz o real impacto
dos novos produtos nos supermercados, pela visao dos
supermercadistas”, declarou.

Suporte por tras da lideranca

A série de pronunciamentos realizada na abertura
do jantar promovido pela Abras e por SuperHiper foi
encerrada com a participacdao de Roger Becker, CEO
da Volltrix, empresa gestora do Palete PBR. Em seu
discurso, o executivo reforcou aos supermercadistas e
profissionais da industria que, no ano passado, o PBR
foi totalmente atualizado, tanto em relacao aos aspec-
tos técnicos como 0s comerciais, para continuar o seu
proposito de sequir sustentavel, seguro e adaptado as
mais diversas realidades da cadeia de abastecimento.
“O Palete PBR € uma marca da Abras que esta ha
mais de duas décadas a disposicdao da industria e do
varejo. Toda vitoria so € possivel com o apoio de par-
ceiros sérios e comprometidos e, no caso das empresas
homenageadas neste evento, € certo que o Palete PBR
é um importante aliado que esta por tras das liderancas
comemoradas nesta noite.” Hi

20,
abrt

Roger Becker, da Volltrix: Em 2019, o Palete PBR
fol totalmente atualizado, tanto em relacao aos
aspectos tecnicos como os comerciais, para
continuar o seu proposito de sequir sustentavel,
seguro e adaptado as mais diversas realidades
da cadeia de abastecimento”
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Com mais de 30 anos de tradicao e lideranca absoluta na categoria de
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Evento

Os lancamentos preferidos do varejo

Confira os produtos vencedores da 422 edicao do Prémio Lancamento do Ano, apurado
pela GfK Brasil. Nesta edicao, foram contemplados dez segmentos de produtos e a
melhor campanha promocional, tudo sob a 6tica do varejo

Cafés especiais

DR

22

Na cesta de mercearia doce, a empresa vencedora foi a 3cora¢des, com a linha Rituais Cafés
Especiais. A premiacdo foi entregue pelo presidente-executivo da Amis, Antonio Claret (esq.), e
pelo presidente da ASPB, Cicero Bernardo da Silva (dir.), sendo recebida pela gerente de Projetos
Especiais, Patricia de Carvalho, e pelo gerente regional, Ronaldo César.

Azeites com assinatura de chefs
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A linha de azeites Criacoes, da Andorinha, que e assinada por renomados chefs da gastronomia,
foi a vencedora da cesta de mercearia salgada. Na ocasido, o diretor da Sovena, Vasco Campos,

recebeu a premiacdo das maos do gerente da Nielsen, Daniel Asp Souza (dir.), e de Sérgio Caetano, do
Supermercado Caetano.
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Em bazar, a vencedora do prémio Lancamento do Ano foi a Alpargatas, com a linha Top Max Street. A
Relacdes Publicas da Havaianas, Renata Seroline, recebeu a premiacdo das mdos de Antonio Matos,
da Rede Comper, e do CEO da Volltrix, Roger Becker (dir.)

Limpador 3 em 1
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A Unilever foi a vencedora da cesta de limpeza caseira com o lancamento do Omo Pisos Acao Total. Na

ocasido, a gerente nacional de Trade, Carolina Pirmez, recebeu a premiacao pela conquista das mados
do conselheiro da Abras, Luiz Antonio Moura (dir.), e do diretor da Unibrasil, Paulo Angelo.

Creme dental com ingredientes naturais

A vencedora da cesta de higiene e beleza foi a B =
Colgate-Palmolive, com a linha Natural Extracts. Quem 7!‘ _
subiu ao palco para receber o troféu de premiacao ' E

foi a gerente nacional de Trade, Fernanda Cintra, ) &
entregue pela diretora do Supermercado Castanha, v
Shirley Castanha, e pela gerente da GfK, Priscila

Thome.
Oact

¥ 4 e

natural
extrocts

natural
axtracts
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Bis mais intenso

} jacrs BrS o
A Mondel€z foi a vencedora da categoria logurte ultraproteico
guloseimas com o lancamento do Bis Black, Com sua linha Grego Protein, a Vigor fol a

que traz uma proposta de intenso chocolate e  empresa vencedora da cesta de laticinios nesta
menos doce. Quem subiu ao palco para receber edicdo da pesquisa. A premiacdo por essa

a premiacao foi o diretor de Vendas, Marcelo conquista foi recebida pela gerente de Trade
Trez, entreque pelo diretor do Supermercado Marketing, Rafaela Piamente, e entreque pelo
Violeta, José Eduardo, e por Rogeério Levorin diretor da Abras, Omar Abdul Assaf (dir.), e pelo
(esq.), do Comité Juridico da Abras. gerente comercial da Abras, Alexandre Magno.
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Melhor campanha TIXAN Vot
Com a campanha Tixan Ypé Ache o X, a Quimica ACHE 0
Amparo venceu na categoria melhor campanha -
promocional. Quem subiu ao palco para receber 2.000 PREMIOS

a premiacado pelo feito foram a vice-presidente,
Gabriela Pontin, e o diretor comercial da
companhia, Franciano Rafacho.
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Puro malte premiada

A Ambev foi a vencedora da
cesta de bebidas alcodlicas
com o lancamento da Skol
Hops, uma versao puro malte
. produzida com lupulos

L aromaticos exclusivos que,
. além de conferir aroma e

\ sabor unicos a cerveja,
também
transmite
uma sensacao
refrescante.

Frango natural

A Sadia foi a vencedora da cesta

de pratos prontos, semiprontos e
congelados com a linha de cortes
de frango Sadia Bio, que sao livres ¥
de antibioticos, hormdnios e sao
alimentados com racao 100% vegetal.

N
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Metodologia da pesquisa

Para a escolha dos produtos vencedores na premia-
cao Lancamento do Ano sao realizadas algumas etapas.
Primeiramente, hd um amplo levantamento junto a
SuperHiper e com a propria industria, de tudo o que foi
lancado no ano anterior ao fechamento da pesquisa.
Em seqguida, a GfK Brasil entra em contato com as fabri-
cantes para checar se 0s produtos lancados se mantém
a venda nas lojas e se ha o interesse em participar da
premiacao.

Feito isso, é iniciada uma segunda etapa. Nesta
fase, ha uma profunda triagem dos produtos, seqguida
por entrevistas realizadas com mais de 300 gerentes e
diretores de lojas. O objetivo € apurar questdes como:

® Se 0s produtos pesquisados sdo vistos como uma

\nﬂvidade

Com menos
acucar

e menos
gordura

Na cesta de bebidas ndo alcodlicas a vencedora foi

a PepsiCo, com o lancamento do Toddynho Levinho,
que possuiu 50% menos gorduras totais e 35%
menos aclcares do que a versao regular do produto.

io ﬁg)'o

® Se as vendas sdo relevantes;

® Se ha notoriedade nacional

® Se ha inovacoes que geram praticidade e outros
beneficios aos consumidores.

E com base nas avaliacbes dos supermercadistas
que se chega aos trés produtos mais bem analisados,
pertencentes nesta edicao a dez categorias. A partir
dai, os finalistas passam por uma bancada da Abras,
que identifica os produtos com maior apelo de inovacao
com base nas informagoes geradas pelas entrevistas.
Os mesmos passos sao percorridos para a escolha da
melhor campanha promocional. Neste caso, observa-se
se as acdes colaboram para aumentar o volume de ven-
das, se geram fluxo de cliente e se causam repercussao
positiva na imagem da loja. /
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Econdmia

Vendas do autosservico crescem 5,11% em janeiro

O resultado, em questao, foi o0 maior para 0 mes de janeiro dos ultimos nove anos, de acordo com
o Indice Nacional de Vendas, apurado pela Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras)

Em janeiro, as vendas reais do autosservico apresentaram

Alta ge 5,”% em relacao ao Queda de '19,92% na comparacao
mesmo més do ano de 2019 com 0 més de dezembro

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram

Alta de 9,52% quando (Queda de ‘19,76% em
comparadas a Janeiro do ano passado relacao ao mes anterior

Inflagao

Em janeiro, 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 queda de -2,06%
em janeiro na comparacao com dezembro, passando de RS 522,35 para RS 511,58. No acumulado dos
12 meses (janeiro 2019/janeiro 2020), o valor da cesta apresentou crescimento de 9,88%, passando
de RS 465,57 para RS 511,58.

Maiores variacoes no més

Aumento de preco Reducao de preco

) Carne Carne |Farinha de
Batata | Tomate | Acucar | traseiro | dianteiro | Mandioca

10,23% ' 3,94% ' 1,45% |-6,67% -2,45% -5,14%

Sabao Queijo

em po prato Leite longa vida Cebola
2.56% 1,94% -2,16% ESISIE70

5,11
N ;o 3,76 3,62
Evolucao do Indice de Vendas Abras (acumuladn;/;u 3 48 '
- 3,22 '
2,51 226 239 264 s
0,42

Fev/19 Mar/19 Abr/19 Mai/12 Jun/19 Jul/19 Ago/19 Set/19 Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20
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Analise do Presidente

Janeiro é um més de férias, com
maior consumo dentro dos lares, e
muitas redes também sdao bem pro-
curadas para a compra de material
escolar. Mesmo assim, o resultado
acumulado do setor de 5,11% nos
surpreendeu. Foi o maior para o
més de janeiro dos ultimos nove
anos. Estamos confiantes em uma
retomada menos lenta do consumo

porque o desemprego atinge mais
de 11 milhdes de pessoas. Espera-
mos a continuacao das reformas
estruturantes do governo, prin-
cipalmente a tributdria, para um
crescimento econdmico mais ex-
pressivo que impacta positivamen-
te no setor supermercadista, em
toda a cadeia de abastecimento e
em todos os setores da nossa eco-

nomia. Confiamos que, em 2020,
avancaremos mais.

fev/19 mar/19 abr/19 mai/19 jun/19 jul/19 ago/19 set/19 out/19 nov/19 dez/19 jan/20
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Perda por validade: causa ou consequéncia?

O valor financeiro oriundo de uma quebra por validade é a
consequéncia e e preciso identificar o que esta causando o
problema. Sabendo as causas e a respectiva participacao
na perda total por validade fica mais facil de entendermos o

problema e soluciona-lo
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que causa uma perda dentroda sualoja? De que forma
sua loja mensura essa perda? Qual o plano de acao
utilizado para combaté-la?

Com esses questionamentos, quero iniciar este artigo
provocando uma reflexao: sera que estamos consequindo
identificar, mensurar e combater as perdas, ou estamos
apenas realizando os ajustes de baixas do estoque virtual
e nada mais?

Existem trés pilares em que a area de prevencdo de
perdas esta alicercada: pessoas, processos e controle.
Pessoas preparadas e treinadas para executar, de forma
correta, processos muito bem estruturados, estabelecidos
pela empresa, e uma adequada ferramenta de controle
para certificar o resultado obtido, gue pode ser desde uma
simples planilha ou uma ferramenta mais tecnoldgica. A
questao é que se algum desses pilares falhar, a quebra se
instala e isso se aplica em qualguer empresa, independen-
temente do seu ramo de negacio.

Em se tratando de perdas, essas podem ser classifica-
das em: nao identificadas e identificadas ou operacionais.

SUPERHIPER = Marco 2020
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As perdas ndo identificadas referem-se as divergéncias
encontradas entre o estoque fisico e o sistémico de deter-
minado produto em dado momento, ou seja, nao sabemos
o motivo pelo qual ocorreu essa diferenca de estoque. Ja
as perdas operacionais, referem-se a todas as baixas de
estoques de produtos que nao estao mais em condicdes de
comercializa¢ao, ou seja, sabemos o porqué estao sendo
descartados. Dentre os varios motivos que causam a perda
identificada, podemos citar: avaria do produto, embala-
gem danificada no recebimento e abastecimento, quebra
natural, furto identificado, degustacao no interior da loja,
excesso de producdo da padaria, manipulacdo incorreta de
carnes, produto vencido, entre outros motivos.

Em especial, quero abordar as perdas ocorridas por
vencimento da data de validade dos produtos comer-
cializados no varejo alimentar. Como ja mencionado
anteriormente, trata-se de uma perda identificada que
impacta consideravelmente no total de guebras de uma
loja e, convenhamos, & muito triste descartar um produto
no lixo porque esta vencido. Esse pelo menos € 0 meu



Causas de perdas por validade

Por Alessandro Ziebell*

Participacao na quebra

total pnr validade
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Produtos de baixo glrn

Falta de rodizio (PVPS) dos 20%
produtos abastecidos na ﬁ_gnndnla :
Produtos que “dormem" no depdsito, 15
pulmdo (atacarejo/CD) e camaras frias 0
Recebimento de mercadorias com data 50

curta, ndo respeitando a regra de shelf life

sentimento, pois entendo que nosso estoque nada mais
é do que dinheiro que foi transformado em mercadoria e
que estamos jogando no lixo.

Agora, quero fazer outra pergunta: o valor financeiro
perdido devido a uma quebra gerada por produtos venci-
dos é causa ou consequéncia? De que forma sua empresa
trata essa questao? Simplesmente realiza o ajuste de saida
por quebra e seque adiante, ou tenta identificar o que
causou essa perda por validade? Chamo a atencao que o
valor financeiro oriundo de uma quebra por validade é a
consequéncia e & preciso identificar o que esta causando
0 problema.

Essa é a missdo da area de prevencao de perdas: iden-
tificar a causa-raiz do que esta gerando a perda, e nao
somente realizar o ajuste de estoque, pois dessa forma
estara "enxugando gelo” e ndo consequira reduzir suas
perdas, pois o problema ndo sera solucionado e continuara
gerando prejuizo para a empresa, simples assim. E conve-
nhamos, 0 que mais existe dentro de uma loja de varejo
sdo problemas.

Conforme um estudo que realizei na empresa onde
atuo, identifiguei as principais causas de perdas por vali-
dade e as respectivas participacdes no total desta perda
operacional, conforme a tabela compartilhada neste artigo.

Sabendo as causas e a respectiva participacao na
perda total por validade, fica mais facil de entendermos
o problema e soluciona-lo. Com relacdo ao excesso de
estoque, se faz necessario alertar a area comercial a
respeito, compartilhando dados e evidéncias de perdas
por validade e solicitando que reduzam o volume de
compras, baseado no giro de estoque. E necessério que
a area de prevencdo de perdas monitore esses itens
constantemente para se certificar de que houve uma
adequacdo no volume de compras.

Para os produtos sem giro, pude perceber um sério
problema, que chamo de ciclo vicioso "compra-joga na

quebra-compra de novo", ou seja, o produto nao vende,
vence por validade, € jogado no lixo e o comprador ao
perceber gue o estoque zerou, compra de novo a mesma
quantidade, e assim vai alimentando esse ciclo. Também
OCorre Nos casos em que o preco de venda é rebaixado para
se livrar do produto antes do vencimento, e ao perceberem
que o produto vendeu todo o estogue, a mesma quantidade
é comprada novamente. Qutro grave problema é a faltado
PVPS (primeiro que vence, primeiro que sai) de mercado-
rias no momento do abastecimento na géndola, realizado
por repositores e promotores de venda mal instruidos. O
que dizer, entao, das mercadorias que literalmente "“dor-
mem” no depdsito, pulmao e camaras frias, que além de
gerarem rupturas na géndola, gerardo perda por validade,
ou seja, a empresa tera um duplo prejuizo.

Atualmente existem softwares apropriados para o
enderecamento e geracao de tarefas de abastecimento,
seja para supermercados, atacarejos e centros de distri-
buicao. E, por fim, precisamos ficar atentos aos problemas
que causam perda por validade na hora do recebimento de
mercadorias, principalmente da linha dos produtos pere-
civeis, onde o conferente ndo se atenta a data de validade
do que esta sendo recebido.

Para todas essas causas de perdas, podemos utilizar
0 mark-down dos precgos desses produtos com data curta,
como forma de nao gerar quebra, mas precisamos enten-
der que nesse caso a margem ira pagar a conta, ou seja,
de uma forma ou de outra, a falta de controle das datas
de validade ira gerar perdas para a empresa, seja através
do lancamento na quebra ou através da rebaixa do preco
de venda. Precisamos entender que a melhor forma de
controlar e reduzir as perdas e a integracdo e 0 compro-
metimento das dreas de prevencado de perdas, comercial,
logistica e, principalmente, operac¢fes. Juntos, somos muito
melhores e a missdo da area de prevencdo de perdas &,
além de mitigar as quebras, proteger o lucro. 1]

*Alessandro Ziebell é gerente-executivo de Prevencdo de Perdas do Grupo Koch e membro do Comité Abras de Prevencdo

de Perdas e Desperdicio de Alimentos
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Brasilia

Presidente da Abras
participa da primeira
reuniao da Unecs em 2020

O presidente da Associacao Brasilei-
ra de Supermercados (Abras), Jodo
Sanzovo Neto, participou no dia 11 de
fevereiro, com os demais membros da
Unido Nacional de Entidades do Co-
meércio e Servicos (Unecs), da primeira
reunido geral de 2020, em Brasilia.
Também estavam presentes o econo-
mista e ex-deputado Luiz Carlos Hauly e
o secretario Especial de Produtividade,
Emprego e Competitividade, Carlos
Costa. Entre os temas debatidos, a
reforma Tributaria e o cenario politico.

Em sua participacao na reuniao,
conduzida pelo presidente da Unecs,
George Pinheiro, Hauly fez uma
breve explanacdo sobre a reforma
Tributéria, com foco na PEC 110/2019,
da qual foi responsavel pela elabora-
cao do texto na legislatura passada.
Segundo ele, a reforma pode gerar
trés milhdes de empregos. A PEC
110, assinada pelo presidente do Se-
nado, Davi Alcolumbre (DEM/AP), e
relatada pelo senador Roberto Rocha
(PSDB/MA), que tramita no Senado
Federal, pretende promover a mu-
danca do sistema atual com a sim-
plificacdo da base de consumao, com
a eliminacao da Contribuicao Social
Sobre Lucro Liquido (CSLL) e ado-
cao de tecnologia na cobranca dos
impostos. Sequndo o ex-deputado, a
proposta reduziria a renuncia fiscal
em 60%, a sonegagdo em 50% e os
encargos sobre folha de pagamento.
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"Estamos entrando na reta final da
definicdo da reforma, precisamos do
apoio das entidades que compdem a
Unecs para o Pais avancar”, disse.

MIPs

O secretario especial de Produtivida-
de, Emprego e Competitividade, Car-
los da Costa, falou sobre a comercia-
lizacdo de medicamentos isentos de
prescricao (MIPs), uma das principais
demandas da Abras para 2020. E in-
formou que o tema ja avancou com a
liberacdo dos precos dos MIPs. “E um
tema sensivel, mas temos de reforcar
o debate. Por isso essa proximidade é
fundamental”, concluiu.

"Queremos vender os medica-
mentos isentos de prescricao com
toda a seriedade e responsabilidade
que essa comercializacdo envolve.
Os MIPs sao extremamente seguros,
tanto que sua venda nas farmacias
e livre e ndo exige a apresentacao
de receita médica, e sua exposicao
nas gondolas & sem qualquer restri-
¢do a compra. O fim da reserva de
mercado das farmacias trara mais
competitividade e modernidade para
o Pais, e quem mais ganhara com
isso serd o consumidor, que terd
além da liberdade de escolher onde
guer comprar seus medicamentos,
contara com pregos mais baixos”,
destaca o presidente da Abras, Joao
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Palete PBR é destaque de
encontros promovidos pela Abras

Produto fol pauta de evento

e reunioes promovidas pela
entidade, em Sao Paulo
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Em fevereiro, a Associacdo Brasileira
de Supermercados (Abras) aproveitou
importantes ocasides para promover
o Palete PBR e reforcar os beneficios
que o produto proporciona a toda
cadeia de abastecimento.

A primeira delas aconteceu no
dia 11 de fevereiro, durante o Jantar
Lideres de Vendas e Lancamento do
Ano, em Sao Paulo, que contou com
a presenca de profissionais do varejo
e de grandes industrias. No local,
foi montado um estande do Palete
PBR e, além disso, o CEO da Volltrix,
Roger Becker, empresa gestora do
Palete PBR, fez uma apresentacao
sobre os atributos tecnicos e bene-
ficios do produto, cuja marca é uma
propriedade da Abras.

Na mesma semana, no dia 13, 0
executivo também teve a oportuni-
dade de falar sobre o Palete PBR em
duas reunigoes que aconteceram na
sede da entidade. A primeira delas foi
o encontro bimestral do Comité Abras
de Prevencdo de Perdas e Desperdicio
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de Alimentos, onde, apos reforcaraim-
portancia do Palete PBR, foi proposto
aos presentes a formalizacao de um
Grupo de Trabalho com algumas redes
membros do Comité, com o objetivo de
inserir o Palete PBR como um item de
controle nas planilhas de prevencao
de perdas das redes.

Na sequéncia, a participacao do
Palete PBR aconteceu na reunido do
Comité Juridico da Abras, onde foram
alinhadas questdes relacionadas ao
uso da marca e pautados assuntos
do ponto de vista juridico. “Na proxi-
ma reunido do comité faremos uma
apresentacao completa, abordando
0s principais aspectos que devem ser
levados em consideragdo”, ressalta Be-
cker. “A participacdo nos dois comités
reforca aimportancia de abordar este
assunto do ponto de vista de quem
estd utilizando e precisa de subsidios
técnicos, operacionais e legais para
fazer as escolhas corretas quanto a
paletizacdo, movimentacdao e arma-
zenagem de seus produtos.” i
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Ji sou cadastrado

Receber

Temos tudo pronto e com
rapida integracao.

v/ Novo dinheiro para sua empresa

v/ Marca fortalecida

v/ Fidelizagdo da sua base de clientes

v/ Capitalize sua cadeia de valor

+/ Pagamentos e recebimentos por QRcode

Quer saber mais?
(O (43) 9 9858-3595
&0 comercial@beeteller.com

https://fwww.beeteller.com/
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Industria de alimentos cresce 6,7% em 2019

A industria brasileira de alimentos e bebidas registrou
um crescimento de 6,7% em faturamento no ano de
2019, atingindo RS 699,9 bilhdes, somadas exportacdes
e vendas para o mercado interno, representando 9,6%
do PIB, segundo a pesquisa conjuntural da Associacdo
Brasileira da Industria de Alimentos (Abia). Em termos
de vendas reais, a industria de alimentos fechou o ano
com crescimento de 2,3%.

As vendas do mercado interno (varejo e food servi-
ce) cresceram 6,2%, em comparacao com 2018, guando
foi registrado aumento de 4,3%. O food service (alimen-
tacao preparada fora do lar) cresceu 6,9%, enquanto

o mercado varejista cresceu 59%. As categorias que
mais se destacaram em vendas reais foram as carnes,
com aumento de 11,1%; derivados de cereais, cha e café,
5,6%; desidratados e supergelados (pratos prontos e se-
miprontos congelados e alimentos desidratados), 4,9%;
e 0 grupo de diversos (molhos, temperos e condimentos,
sorvetes e salgadinhos), 3,4%.

De acordo com a Abia, em 2020, se a economia brasi-
leira crescer conforme as estimativas, no patamar de 2%
a 2,5%, com manutencado da safra agricola de 2019/2020
no mesmo patamar da safra 2018/19, as vendas reais da
industria de alimentos podem crescer entre 2,5% até 3,5%.

E-commerce brasileiro cresce 16,3%

O ano de 2019 fechou com alta de 16,3% nas ven-
das do comercio eletronico, com faturamento de
RS 61,9 bilhdes, enquanto em 2018 foi de RS 53,2
bilhGes, de acordo com a Ebit|Nielsen. O nimero
foi impulsionado pela breve retomada da econo-
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A Fast lancou, recentemente, o0 seu Self-Checkout
Dindmico, dotado com esteira que proporciona
grande aqilidade e praticidade na leitura dos pro-
dutos. O equipamento, projetado para ser flexivel
e de facil operacdo do consumidor, permite que os
clientes registrem e paguem suas compras, inde-
pendentemente do volume, com total autonomia,
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mia e também pelo fortalecimento do segmento de
e-commerce no Pais. A quantidade de pedidos no
ano também foi maior que no anterior, totalizando
148,4 milhdes de compras em 2019, frente a 122,7
milhSes em 2018.

Novo modelo de self-checkout
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sem ajuda de um operador de caixa. Desenvolvido
para receber balanca de pesagem para FLV, equi-
pamentos antifraudes e uma compacta estacdo de
pagamento, trazendo seguranca e mobilidade para
0 processo, o Self-Checkout Dinamico possui um
modulo controlador que permite a sua integracao
com o software do PDV.



CORONA VIRUS

COovID - 19

Como posso me proteger?

Lave as maos com agua e sabao,
ou use alcool em gel 70%.

Ao tossir ou espirrar, cubra nariz e boca com
lenco ou com o brago, e ndo com as maos.

Se estiver doente, evite contato fisico com
outras pessoas e fique em casa até melhorar.

Evite tocar olhos, nariz e boca com as maos nao lavadas.
Ao tocar, lave sempre as maos com agua e sabao.

Nao compartilhe objetos de uso pessoal,
como talheres, toalhas, pratos e copos.

Mantenha os ambientes bem ventilados.

Como o coronavirus (Covid-19) é transmitido?

A transmissao acontece de uma pessoa doente para outra ou por contato proximo (cerca de 2 metros), por meio de:

000 0C ©®

Goticulas Espirro Tosse Catarro Toque ou aperto Objetos ou
de saliva de maos superficies
contaminadas

E quais sao os principais sintomas?
O coronavirus (Covid-19) é similar a uma gripe.

Geralmente é uma doenca leve e moderada, mas alguns
casos podem ficar graves. Os sintomas mais comuns sao:

Febre Tosse Dificuldade para respirar

Apoio

abras:

Brasil
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Historia

Por Antonio Carlos Ascar

A uniao supermercadista
que frutificou a Abras

Neste

trecho da obra “Supermercados no Brasil —

Conceitos, Historia e

Fstorias”, do estudioso do varejo Antonio Carlos Ascar, vocé fica sabendo
como 0s empresarios do setor se organizaram, ha quase seis decadas, para
ter o Jjusto reconhecimento institucional, num movimento que culminou com
a criacao da Associacao Brasileira de Supermercados (Abras)

m segmento em franco e inabalavel crescimento, que,

ao mesmo tempo, proporcionava expansao em larga
escala a todo o seu ecossistema, a cadeia de abastecimen-
to de alimentos. Eis 0 que os supermercados passaram a
representar ao Pais a partir da década de 1960.

Diante desse quadro, nada mais natural do que suas
liderancas empresariais se organizarem institucionalmente,
passando a pleitear mais oportunidades de contribuir coma
economia do Pais. Apesar dos avancos, 0s empresarios viam
que podiam fazer muito mais. Precisavam, contudo, fazer-se
representar institucionalmente para participar também da
definicéo das regras do jogo.

Assim, comecam a unir-se em entidades de classe.
A primeira dessas entidades nasceu no Estado de Sao
Paulo, como registra a obra “Abras - 40 Anos de Super-
mercados no Brasil":

Dez anos apos aimplantacdo das primeiras lojas,
0s supermercadistas da capital paulista decidiram
organizar uma entidade que os representasse na
defesa de seus interesses de classe. No dia 10 de
outubro 1963, reunidos no escritorio da Caixa Re-
gistradoras National, na Avenida Ipiranga, 795, £°
andar, coordenados por Fernando Pacheco de Cas-
tro, pouco mais de vinte proprietarios e diretores de
pequenas, médias e grandes empresas — entre elas,
0s supermercados Tip-Top, Serve-Lev, Astro, Kitano,
Lev-Pag, Sirva-se, Peg-Pag, Pdo de Acucar, Eletro-
radiobraz, Goncalves Sé e Sogar S.A. — fundaram a
Associacdo dos Profissionais do Comércio Varejista
das Empresas de Supermercados do Estado de Sao
Paulo [APCVESESP].

Em 12 de novembro de 1963, apds a aprovacdo do
estatuto, foi eleita a primeira diretoria, com mandato
de dois anos, composta por Fernando Pacheco de
Castro, Herminio Ferreira Netto, Abilio dos Santos
Diniz, Antonio R. Suzano e Rubens Simonsen. Os su-
plentes eram Severino Mardegan, Luciano Schwartz,
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Urbano Lopes da Silva, Jodo da Silva Sé e Laerte
Correa. O conselho fiscal foi composto por Philippe
Allain, Joaquim Eugenio Macedo, Carlos Morita e
Gregorio Barros.

Ao criar a APCVSESP, os supermercadistas entendem
e deixam claro que sua atividade é diferenciada dos demais
ramos do comércio e que precisa ser tratada e entendida
de forma diferente. Os fundadores da associacdao dizem
que, aos supermercadistas, apresentam-se problemas
especificos que pedem lacos de solidariedade de todas as
empresas envolvidas nessa transformacao varejista para
encontrar as solucdes.

Abaixo, cito mais um trecho da obra acima referida que
reflete o anseio dos empresarios do setor por uma uniao
nacional e nao apenas paulista:

Até 1968, formalmente, a entidade representou
0s supermercadistas de Sdo Paulo. Na pratica, po-
rém, ela se tornara um ponto de referéncia para os
comerciantes de autosservigo do Brasil e, em espe-
cial, para os do Sul e Sudeste, regides nas quais se
concentrava o maior numero de estabelecimentos.
Emdiversas oportunidades, incluidas as de reunides-
almoco, durante as quais se prestavam homenagens
a fornecedores e autoridade publicas, compareciam
quase sempre, Dom Charles Bird, do Rio Grande
do Sul, Ruy Senff, do Parand, e Miguel Furtado, de
Minas Gerais, entre outros. Realizados mensalmente
na Churrascaria Rubaiyat, na Avenida Dr. Vieira de
Carvalho, ou no Club da Cidade de Sao Paulo, na Rua
Bardo de Itapetininga, esses encontros, mais que
ocasioes para estreitar as relacoes de cordialidade,
possibilitavam a ampliacdo das discussdes dos pro-
blemas especificos do setor.

Em fevereiro de 1968, Fernando Pacheco de
Castro, tendo em vista o desenvolvimento das em-
presas no territorio nacional, nomeou uma comissao



composta por Celso de Almeida Braga, do Peg-Pag,
e Antonio Carlos Ascar, hoje diretor de Desenvol-
vimento do Grupo P3o de Acucar, para elaborar o
estatuto de uma associacao que congregasse 0s
supermercadistas de todo o Pais.

No dia 11 de novembro daquele ano, ja instalada
na sede da Avenida Senador Queiros, 611, edificio da
Bolsa de Cereais de Sao Paulo, a diretoria da primeira
associacdo e representantes de supermercados do
interior e de outros estados reuniram-se para orga-
nizar a Associacdo Brasileira dos Supermercados
(Abras), cujo objetivo era defender os interesses da
classe em dmbito nacional. Estavam representados
0s supermercados Peg-Pag, Pdo de Acucar, Eletro-
radiobraz, Goncalves Sé, Tem Preco, cujo diretor
tambeém representava o Paes Mendonca, Bompreco,
Brasil, Priniano, Morita, Kitano, Vilex, Ser-Lev, Ar-
mazéns Pinguim e a Sociedade Comercial Messias.

Na mesma ocasiao foi eleita a primeira diretoria
da Abras, assim composta: presidente, Fernando
Pacheco de Castro; vice-presidente, Abilio dos Santos
Diniz; secretdrio, Julio Casoy; tesoureiro, Francisco
Manoel do Nascimento; diretor administrativo, Lélio
Ferrari; e diretores vogais, José Ribeiro Bernardes e
Alcides dos Santos Diniz. Os registros dos estatutos
da associacao foram feitos no dia sequinte.

No dia seguinte, 12 de novembro de 1968, consi-
derado no Brasil o Dia do Supermercado, durante a
abertura da Convencao Nacional de Supermercados,
realizada no hall do edificio de A Gazeta, na Avenida
Paulista, 900, em Sdo Paulo, fol empossada a dire-
toria eleita pelo entdo secretdrio de Abastecimento
da Prefeitura de Sao Paulo, Jodo Pacheco Chaves.

Completavam-se, desse modo, os referenciais neces-
sarios a instituicdo de uma categoria nacional, a dos

empresarios dos supermercados.

A Abras continuaria o desenvolvimento
de uma estrutura associativa de acordo
com a ampliacao do numero de lojas de
supermercado no Brasil que, em 1975, ja
somavam cerca de 6 mil.

Ao longo dos anos, foram criadas 27
associacoes estaduais de supermercados
afiliadas a Abras, que representam as em-
presas do setor em ambito estadual e de-
fendem seus interesses na esfera publica,
reqgulamentar, e também como agente de
integracao com outros setores da econo-
mia, complementares aos supermercados
(industrias, prestadores de servico, etc.).

Tudo isso sempre de forma participativa e deliberada,
com foco na evolucdo das lojas e em melhor servir os
consumidores, razao de ser do negocio.

A Abras atua firme na missao de representar, defen-
der, integrar, impulsionar e desenvolver o setor super-

mercadista no Pais. Para tal, criou uma ampla rede de
relacionamento com a sociedade, com érgaos de governo
e diversas instituicdes nacionais e internacionais.

Fernando Pacheco
de Castro: primeiro
presidente da Abras,

criada em 1968

A entidade criou também varios progra-
mas de treinamento e desenvolvimento de
seus associados e colaboradores, como a
Escola Nacional de Supermercados. A partir
de 1974, passou a organizar viagens de apren-
dizado aos Estados Unidos e a varios paises
europeus, participando das suas convencgoes e
promovendo um extenso programa de visitas
a supermercados nesses paises. Nas décadas
sequintes, o modelo americano era o mais
pesquisado e copiado. Hoje em dia, os euro-
peus tém importancia igual para os brasileiros.

A ampliacdo do espaco politico da Abras
se da na medida em que cresce a importancia
do setor no abastecimento de alimentos. Hi
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Gestao de Residuos Solidos - O que diz a lei

Autores: Fabricio Dorado Soler e Carlos Roberto Vieira da Silva Filho -
Editora: Trevisan EELF#&&

A informacdo detalhada sobre a responsabilidade de cada setor em relacdo a destinacdo adequada dos residuos sdlidos é de

importancia fundamental. O Brasil ainda tem muito a avancar em termos de adocdo de praticas ambientais. Cientes da impor-

tancia desse tema para o0 mercado brasileiro, Fabricio Soler e Carlos Silva Filho continuam a desenvolver trabalho cuidadoso ao

monitorar e consolidar contemporaneo material relacionado a gestao e ao gerenciamento de residuos solidos em ambito federal,

de forma a permitir aos gestores publicos e privados apurada compreensdo de conceitos, diretrizes, principios, objetivos e instrumentos relativos as
responsabilidades do poder publico e dos geradores. Esta reedicdo conta com a atualizacdo do compéndio de legislacdo e normatizacdo federal, que
constitui o anexo da obra, tornando o livro uma fonte de consulta abrangente e sistematicamente atualizada para as questoes relacionadas aos residuos
solidos. Dentre os destaques desta edicao esta o decreto federal que estabelece normas para asseqgurar a isonomia na fiscalizacdo e no cumprimento
das obrigacOes imputadas aos fabricantes, importadores, distribuidores e comerciantes de produtos, seus residuos e suas embalagens sujeitos aos
sistemas de logistica reversa obrigatdria, e as Portarias do Ministério do Meio Ambiente que, respectivamente, aprovou o Regimento Interno do Comité
Orientador para a Implementacdo de Sistemas de Logistica Reversa e torna puiblica a abertura do processo de consulta pablica da proposta de Decreto
para a implementacao de sistema de logistica reversa de medicamentos descartados pelo consumidor.

Economia Circular -
Conceitos e estratégias para fazer negocios s 3
de forma mais inteligente, sustentavel e lucrativa

Autora: Catherine Weetman
Editora: Auténtica Business

De acordo com estimativas, a populacdo mundial tera alcancado, em 2030, o patamar de 9 bilhdes. Isso significa que serdo quase 3 bilhdes a
mais de pessoas consumindo uma variedade de produtos e servicos. Para lidar com a eminente exaustdo de varios recursos naturais, aliada
aos problemas decorrentes do excesso de residuos gerados por um consumo dessa magnitude, impoe-se um novo paradigma de negocios: a
economia circular. Em Economia Circular: conceitos e estratégias para fazer negdcios de forma mais inteligente, sustentdvel e lucrativa, Catherine
Weetman estabelece as bases desse conceito que vem ganhando forca em todo o mundo. A autora oferece uma perspectiva estratégica para
que empresas e organizacoes se ajustem a fim de enfrentar essa nova realidade. Indo muito além do conceito tradicional de sustentabilidade,
passando por temas como economia compartilhada e outras questoes pertinentes, Economia Circular € um verdadeiro mapa de oportunidades
para as proximas décadas. Este é o primeiro livro em lingua portuguesa com a devida extensdo e profundidade que um tema dessa relevancia
merece. A economia circular @ a nova arena na qual os mais diversos tipos de negocios estardo inseridos num futuro proximo. Esta € uma leitura
de grande importancia para todos os profissionais e estudiosos do universo corporativo.
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