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Profundo conhecedor dos desafios do autosservico
alimentar nacional, Joao Galassi assume o comando da Abras
comprometido com a sustentabilidade social, ambiental
e econdmica do setor supermercadista
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Queremos que a Abras
se torne referéncia

em associacao
setorial. Para isso,
trabalharemos com
base nos seqguintes
pilares de gestdo:
pPessoas, processos,
tecnologia e estrutura

Por Jodo Galassi

Responsabilidade e transformacao

este més estamos comecando uma nova gestdo na

Associacdo Brasileira de Supermercado. E uma grande
honra presidir essa histérica entidade no biénio 2021/2022.
Assumo essa missao com muita responsabilidade de con-
tinuar contribuindo com a transformacao do setor super-
mercadista e da Abras.

O varejo alimentar esta em constante mudanca. Dos
antigos secos e molhados, das pequenas lojas e caixas
registradoras migramos para a era dos multiformatos,
dos check-outs automatizados, dos cédigos de barras e
tantos outros avancos, que trazem na sua histéria o es-
forco da Abras pela construcao de um setor mais forte
e moderno. E nesse cenario, a associacao que orienta e
coordena o institucional do setor supermercadista no Pais,
gue é responsavel por quase 90% de todo o alimento
comercializado no Brasil, entra agora em uma nova fase.

O Comité de E-commerce, criado na gestdo do Jodo San-
zovo, ja vem discutindo o papel das lojas fisicas e o futuro
do varejo com a industria. E essa sera a grande alavanca
das transformacdes que pretendo fazer na Abras. Um dos
meus principais objetivos é tornar a nossa associacdo mais
presente no dia a dia das empresas, fazendo parte do de-
senvolvimento dos negécios, da melhoria dos resultados,
e da preparacdo para uma nova agenda.

Na nossa pauta teremos uma série de acdes para auxi-
liar nesse processo. Uma das primeiras serd a criacdo da
Diretoria de Inovacao, liderada pelo amigo Everton Muffato
e um supertime de empresarios e executivos, que cuidara
de todos os assuntos relacionados ao transacional e tati-
co do setor. Com o apoio dessa diretoria, vamos liderar a
colaboracao entre o varejo e a industria no Brasil e criar
um futuro préspero para todos.

Também daremos continuidade na busca por grandes
pleitos do setor que terdao impacto direto na economia
brasileira, como a comercializacdao dos medicamentos
seguros nos supermercados, os MIPs, a reforma tribu-
taria e a chegada do PIX na forma de pagamentos de
vouchers (vale-alimentacado).

Queremos que a Abras se torne referéncia em as-
sociacdo setorial. Para isso, trabalharemos com base
nos sequintes pilares de gestdao: pessoas, processos,
tecnologia e estrutura. Ficarei diretamente ligado ao
pilar pessoas, com objetivo de formar um time forte, de
alta performance, e muito bem acolhido. Conto com seu
apoio nessa nova jornadal ti
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Capa

O empresdrio Jodo Galassi assume a presidéncia da
Associagao Brasileira de Supermercados e, em entrevista
para SuperHiper, detalha os planos que tem a frente da
entidade, focados na sustentabilidade social, ambiental

e econdmica do setor, e também compartilha sua visdo
sobre o varejo da nova década

Evento 20

Cerimodnia de posse da nova diretoria da Abras reuniu um seleto grupo
de supermercadistas e de autoridades politicas em Brasilia

Bié

Cadeias produtivas 32

A cafedloga Eliana Relvas fala sobre as geracOes que compdem a histdria do café

Tendéncias
A expectativa do mercado para 0s rumo
d_a econom_ia e do consumo em 2021
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Pesquisa 38
Abras divulga Pesquisa Tendéncias 2021, que revela as expectativas

dos gestores supermercadistas em relacdo a economia e os objetivos
voltados aos seus proprios negécios
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Canal 42
O desempenho do atacarejo em
2020 e as visdes e planos

de quatro grandes bandeiras

gue atuam neste segmento
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Capa: Danilo Koch
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Marcas

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

Mercado

Raio X exclusivo do setor,
que apresenta as 500 maiores
empresas supermercadistas
do Pais. Feito em parceria
com a Nielsen, revela
0s mais importantes dados
e indicadores de desempenho
do autosservico




Categorias

Estudo exclusivo elaborado
pela Kantar, baseado na leitura
dos painéis domiciliares.
Sao dezenas de categorias que
revelam o comportamento do
shopper e possibilitam realizar
acoes direcionadas a cada uma
das categorias no PDV

Industria

Guia oficial dos fornecedores
do setor supermercadista,
feito pela Kantar, traz o
ranking dos fabricantes mais
buscados nos pontos de venda.
Mostra também participacao dos
fornecedores por regiao, gasto
médio e frequéncia de compra

\das@abras.com.br
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

Um ano de luta e esperanca

ano de 2021 teve um comego

bem diferente do que estamos
acostumados. Iniciamos um novo
ciclo em meio a uma pandemia
gue, num passado recente, era
inimaginavel, obrigando-nos a
conviver com grandes percalgos
nos campos da saude, social e da
economia. Como fato novo, e este
felizmente com um viés positivo,
estd a esperanga da vacinacdo em
massa, restando-nos a torcida para
gue essa medida conte com o ritmo
condizente com sua necessidade e
urgéncia.

Os supermercados brasileiros
enfrentaram e estdo conseguindo
superar, com muito profissionalis-
mo e responsabilidade, uma crise
de proporgdo astronémica — mais
uma em sua histéria —, concedendo
a populacdo a certeza inabaldvel
de que suas portas seguirdao sem-
pre abertas, gracas ao carater
essencial que a atividade exerce
na sociedade e ao empenho dos
varejistas para manterem suas lojas
sempre seguras para os clientes e
colaboradores.

QOutra certeza é que o setor
sequird “fazendo acontecer” para
atender o consumidor brasileiro
da melhor maneira possivel. O
comércio eletrénico, sem duvidas,
continuard firme em sua rota de
expansdo. O que foi uma adaptacdo
as pressas para muitas empresas no
ano passado, neste novo ciclo, serd
parte de uma estratégia de negdcios
muito mais madura e planejada. E,
naturalmente, o empresdrio super-
mercadista se manterd comprometi-
do em promover diversas melhorias
em seus negdcios.

Essa intencdo estd bastante
nitida na Pesquisa Tendéncias 2021,
realizada pela Abras e que é um dos
destaques desta edigdo. Com o ob-
jetivo de mensurar as expectativas
dos supermercados para 0 novo ano,
o levantamento mostra que quase a
metade dos entrevistados acredita
gue os investimentos por parte de
suas empresas irdo crescer. O gran-
de alvo serd em infraestrutura, bem
como em eficiéncia energética.

0O ano de 2021 também comegou
com um importante marco para o
setor supermercadista: o inicio da
gestdo da nova diretoria da Abras,
gue serd liderada pelo empresario
Jodo Galassi, detentor de longa tra-
jetdria em defesa e colaboracdo com
0 associativismo, e que traz consigo
um consistente plano para ajudar na
modernizacdo da prépria entidade
e para fomentar a sustentabilidade
social, ambiental e econdmica do
setor. Tudo isso com vistas, logica-
mente, em elevar a performance
e a competitividade das empresas
supermercadistas.

Nas préximas pdaginas, o leitor
tem a oportunidade de conferir
mais a fundo os planos da Abras
para o setor, na entrevista concedida
pelo novo presidente da entidade e
também por meio da reportagem
gue traz a cobertura da cerimdnia
de posse da nova diretoria. Que to-
dos sejam muito bem-vindos e que
tenham muito éxito nesta jornada.

E a todos os supermercadistas
do Brasil, expresso o meu desejo
de um ano com muitas realiza-
¢Oes, aprendizados, prosperidade
e saude!

Hi

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

1 BRASILEIRA A industria cadastra.

DE AUTOMACAO

Brasil O varejo acessa.
O consumidor compra.

Fazenda da laranja Ltda.

08.008.007/0100-000

Suco de Laranja Organico Integral
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280 ml

Cadastro Nacional de Produtos da GS1 Brasil.
O seu produto aparecendo por inteiro no mercado.

O Cadastro Nacional de Produtos da GS1 Brasil redne informacdes do seu produto

em um Unico banco de dados para que distribuidores e comerciantes possam acessa-los.
A GS1 Brasil disponibiliza esse banco que conecta toda a cadeia de suprimentos,
garantindo que a identificacdo seja um diferencial para a evolucdo do seu negdcio.

REPENSE

Cadastre o seu produto em cnp.gslbr.org e faca ele aparecer para
toda a cadeia produtiva, inclusive para o consumidor.
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Loja

Giassi Supermercados inaugura loja em Itajai

O Giassi Supermercados inaugu-
rou sua primeira loja na cidade de
Itajaf, interior de Santa Catarina. E
a 162 unidade de varejo da rede e
estd localizada no bairro Fazenda.
O empreendimento conta com
mais de 30 mil metros quadrados
de drea construida, com 4.700m?
de area de vendas e 38 lojas de
apoio. Serao 29 check-outs, sendo
seis de autoatendimento. A che-
gada do Giassi em Itajai gerou 350
empregos diretos no supermerca-
do e cerca de 150 outros postos
de trabalho nas lojas de apoio
instaladas no empreendimento.

O mix da nova loja inclui mais de
25 mil produtos de marcas nacio-
nais, regionais e importadas. Com
dois restaurantes e oito lanchone-
tes, a praca de alimentacdo — ins-
talada no terceiro piso — comporta
270 pessoas em sua capacidade
total. Entre os servicos oferecidos
nas lojas de apoio estarao chavei-
ro, farmacia, saldo de beleza, pet
shop, franquias de perfumaria e
chocolates, celulares e acessérios,

produtos naturais, games e
vestuario. No estacionamento
sdo 550 vagas cobertas. "Ha
muito tempo esperdvamos por
esta oportunidade de atender
ao publico de Itajal e regido. E
uma cidade em plena expansao,
e nos sentimos felizes de poder
levar ao consumidor o jeito
Giassi de atender bem”, explica
o diretor-presidente da rede,
Zefiro Giassi.

Angeloni expande operacao na Grande Floriandpolis

O Grupo Angeloni abriu, na regido
norte da cidade, no caminho das
praias, a oitava loja da rede na
Grande Floriandpolis. A unidade
estd localizada na SC 401, junto ao
Balaroti e, com isso, amplia ainda
mais a presenca da rede na cidade.
Com 109 vagas de estacionamento e
90 novos postos de trabalho diretos,
a loja chega trazendo o conceito de
proximidade, reforcando os lacos
com a comunidade, sempre com o
objetivo de cativar e valorizar a clien-
tela, oferecendo a cidade e regido um
espaco com variedade de produtos
gue atendam suas necessidades e
com a qualidade e conforto que sao
a marca do Angeloni.

A nova unidade terad diferenciais
como o foco na inovacdo, como a
oferta de self-checkouts ao consu-
midor e uma drea de consumo espe-
cialmente preparada no local. Para

SUPERHIPER e Janeiro/Fevereiro 2021

ampliar a seguranca dos clientes,
colaboradores e parceiros, a loja se
preparou devidamente com todos os
protocolos sanitdrios determinados
pelos érgdos oficiais, além de ini-
ciativas préprias da rede, como em
todas as demais da rede, incluindo a
"braconeta” ou “puxador de brago",
mecanismo instalado nas portas
verticais dos balcGes que contém

mercadorias como bebidas geladas,
frios, hortifrutis, congelados, etc.
Com isso, é possivel abri-las com o
antebraco, evitando o uso das maos.

A SC-401 foi o terceiro projeto
viabilizado pelo Angeloni em 2020,
além da loja na Rua Bocailva, tam-
bém em Floriandpolis, aberta em
abril, e Porto Belo/Meia Praia, em
novembro.
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A CAMINHO
DOS 50 ANOS!

A Caldo Bom lidera por 10 anos a categoria de feijdo no Sul do pais*. Estamos
presentes em 10 estados e oferecemos um mix ideal para sua loja com produtos
campedes de giro e alto valor agregado como a nossa hnhova linha vegana.
Qualidade reconhecida pelo publico e por nossos clientes parceiros.

CONHECA NOSSA
LINHA VEGANA s

lentilha e ervilha
Sabor diferenciado

Somos certificados Sy
e possuimos o >

selo vegano
Melhor
custo-beneficio
para o shopper

v

Processo
inovador com
preparo rapido
de 2 minutos

Ndo necessita
refrigeracéo
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€) /caldobom (O @caldobom | www.caldobom.com.br


https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=266&page=11

12

Loja

Makro investe em satide emocional de colaboradores

A necessidade de isolamento social,
imposta pela pandemia da covid-19,
levou o Makro Atacadista a lancar o
Espaco de Fala e Escuta Especial para
abordar temas relacionados a saude e
acolhimento com seus colaboradores.
Em encontros virtuais que contam com
palestras de especialistas, o atacadista
conseguiu fazer a diferenca no diaa dia
de seus profissionais num momento
tao desafiador pelo qual o mundo
passa. Desde o inicio da pandemia, a
companhia ja promoveu dez encontros
por videoconferéncia, com cerca de
uma hora cada, nos quais foram abor-

dados temas como estresse, 0 mundo
pds-covid-19, futuro do trabalho, salde
emocional, home office com os filhos,
orgulho LGBTQI+, entre outros.
“Nessas conversas, costumamos
apresentar dados sobre o assunto para
gerar reflexdo e abrimos para pergun-
tas e interacdo dos participantes. £ um
ambiente de acolhimento, de troca e
respeito, no qual o colaborador fica a
vontade para tirar duvidas, comparti-
Ihar experiéncias e desabafar”, conta
o diretor de Recursos Humanos do
Makro, Gilson Ferreira de Jesus. Os
participantes, acrescenta Gilson, ficam

a vontade para interagir da maneira
gue se sentem melhor: com a camera
ligada, desligada ou apenas via chat.

Durante esses encontros, o Makro
reforca a divulgacdo de seu canal de
apoio para os colaboradores que es-
tejam com algum tipo de dificuldade.
Além disso, dependendo do problema,
a companhia sugere encaminhamento
para entidades de apoio como o Centro
de Valorizagdo da Vida (CVV), Centrode
Atencao Psicossocial (CAPS) e Unidade
de Pronto Atendimento (UPA). “E impor-
tante dar o direcionamento adequado
ao colaborador", completa Gilson.

Supermercado Barbosa aposta em arquitetura tematica em nova loja

Com 30 unidades localizadas na
capital, Grande Sao Paulo e interior,
a rede Barbosa Supermercados
chegou ao bairro de Ermelino Ma-
tarazzo, na zona leste de Sdo Paulo,
apresentando a nova proposta da
rede. O Barbosa Supermercados
valoriza a contextualizacdo do
design de cada unidade e agrega
conceitos que valorizem a experi-
éncia de compra do consumidor.
"“Estudamos o bairro e usamos o
design antigo e industrial, buscan-
do trazer o sentimento de estar
em uma estacdo de trem. Para
isso, aplicamos madeira, cimento
gueimado, tons de cinza, tijolinho
a vista e o preto predominante nas
estruturas”, afirma Andréia Olivei-
ra Lopes da Silva, vice-presidente

e design de interiores corporativa
da Rede Barbosa Supermercados.
De acordo com Andréia, os
supermercados tiveram outro
olhar em 2020 pelos consumi-
dores. “Considerando toda essa
ressignificacdo, desenvolvemos
uma metodologia de processo
criativo que evidenciasse o valor
histérico das regides. Carregamos
a familia no nosso slogan: Barbosa,
o supermercado da familia. Nossa
intencdo é acolher cada regido
transformando nossas lojas em
um ambiente inspirador que conte
a histéria daquela cidade e traga
amor em cada detalhe”, explica. A
nova unidade conta com 1.464m?
de drea de vendas e 115 vagas de
estacionamento.

Pague Menos inaugura novo complexo administrativo

A rede de Supermercado Pague
Menos iniciou 0 ano com casa nova
para seu Complexo Administrativo e
Logistico, que agora estd localizado
na Rodovia Luiz de Queiréz, em Santa
Barbara d'Oeste. Com um investimen-
to de 150 milhdes e 200 mil metros
guadrados, o complexo chega para
atender o arrojado plano de expan-
sdao da rede supermercadista para
0s préximos anos. Além do centro de
distribuicdo, vestidrios, refeitério e
lanchonete — que j& funcionam desde
18 maio de 2020 -, a partir de agora,
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o local também conta com sede admi-
nistrativa, auditério, espaco gourmet
equipado para receber eventos de
pequena escala.

A nova localizacdo tem grande
vantagem, pois esta préxima de duas
das principais rodovias do Pais. "“To-
mamos o cuidado de escolher uma
localidade apropriada para logistica,
com facil acesso e préxima as ro-
dovias dos Bandeirantes (SP-348) e
Anhanguera (SP-330), importantis-
simas na vazdao ao abastecimento
das lojas. Ousamos no tamanho e

também no projeto de tecnologia, pois
pretendemos garantir o crescimento
da nossa empresa para os préximos
anos"”, explica o gerente de Logistica
RSPM, Valdir Cruz.

Segundo Jefferson George Nunes,
presidente da companhia, ainaugura-
¢cdo do complexo vem reforcar que a
Rede de Supermercado Pague Menos
estd entrando numa nova fase, com
uma estrutura de primeiro mundo
gue ird proporcionar um desenvolvi-
mento com bases sdlidas e capacidade
estrutural.



Pao de Acucar amplia projetos de reciclagem

A rede Pao de Agucar esta amplian-
do seus projetos de reciclagem em
duas novas frentes. Ampliou 0s pos-
tos de coleta para reciclagem de cap-
sulas de café, totalizando 49 locais
para recolhimento do material em
lojas da rede que estdo distribuidos
em diversos pontos na Grande Sao
Paulo (Alphaville, Tamboré, Granja
Viana e Sdo Paulo) e ja podem ser
utilizados pelos consumidores que
desejam ter um descarte apropriado
para suas capsulas. E desde dezem-
bro, ampliou a parceria com a Plasti-
vida, por meio do seu Comité de EPS,
para promover a coleta seletiva e a
reciclagem do EPS, mais conhecido
pela marca comercial isopor.

Pela parceria com a Nescafé
Dolce Gusto, as capsulas recolhidas
nos pontos de coleta do Pao de
AcUcar passam por um processo
de reciclagem que permite que os
residuos sejam transformados em
insumos para a elaboragao de novos
produtos, dentro do conceito de
economia circular e soliddria. As
capsulas passam por um processo de
triagem, fragmentacdo e, por meio de
extrusdo, sdo transformadas em uma
resina termopldastica, que pode ser
utilizada como matéria-prima para
producdo de diversos itens. Além
disso, desde janeiro deste ano, o
consumidor da Grande S&o Paulo que
adquire cdpsulas via e-commerce da
marca recebe uma sacola recicldvel
colorida para o descarte do material.

Apds o acondicionamento das cap-
sulas usadas, basta dispensar para
a coleta seletiva residencial ou levar
até um dos pontos de coleta, como os
localizados nas lojas Pdo de Acucar.

No total, sdo 52 estac¢Bes de
arrecadacdo. A acdo é realizada
em parceria com cooperativas de
reciclagem gue atuam na capital
paulista e na Grande Sao Paulo, que
foram treinadas para identificar
facilmente as sacolas coloridas da
marca, separando as cdpsulas para
parceiros que higienizam, reciclam
e transformam a resina plastica em
matéria-prima.

J& o projeto de reciclagem de
isopor, realizado desde outubro
de 2019, ampliou 0s seus cincos

pontos de coleta e agora passa a
disponibilizar aos clientes da rede
17 postos de descarte do material,
que serd encaminhado a recicla-
gem e utilizado para producdo de
novos materiais. “A sustentabilida-
de é um pilar estratégico do Pdo
de Aclcar e esses projetos estdo
em linha com o posicionamento da
rede, que foi pioneira no varejo a
criar um programa de reciclagem
em suas lojas. Buscamos continu-
amente iniciativas que reduzam o
impacto ambiental e promovam o
consumo consciente, engajando
clientes e funciondrios para a
importancia desses temas”, afir-
ma Susy Yoshimura, diretora de
Sustentabilidade do Pdo de Aclcar.

Tenda expande delivery para todo o Estado de Sao Paulo

ramos nosso processo de expansdo
do servigo de delivery. E para que
todas as pessoas tenham acesso
aos precos baixos e a qualidade dos
produtos do Tenda Atacado, fomos
além e disponibilizamos o servigo de
entrega para todo o Estado de Sao
Paulo. Assim, os comerciantes de
todos os municipios paulistas podem
contar conosco para o abastecimen-
to de seus estabelecimentos e as
familias também podem se benefi-
ciar do servigo”, afirma o diretor de

Para atender ao novo perfil de con-
sumo e oferecer maior comodidade e
seguranca aos clientes, o Tenda Ata-
cado acelerou a expansdo do servigo
de delivery e passou a disponibilizar a
entrega das compras on-line em todo
o Estado de S3o Paulo. A medida tem
foco na seguranca de seus clientes,
devido ao isolamento social imposto
para conter o avango do coronavirus e
gue provocou uma mudanca de habitos
e comportamento no mundo inteiro.
Agora, os clientes de todas as ci-
dades paulistas, incluindo aquelas que

ainda ndo contam com uma unidade
do Tenda Atacado, podem receber as
compras em casa ho prazo de um a
cinco dias Uteis, de acordo com aregido
de entrega. O cliente tem a sua disposi-
¢do uma grande variedade de produtos
alimenticios, higiene, limpeza e itens de
bazar, com avantagem de preco de ata-
cado a partir de pequenas quantidades,
além de ter todos os produtos neces-
sdrios para abastecer comerciantes de
diferentes portes e as familias.

"0Os novos habitos de consumo
vieram para ficar e, por isso, acele-

E-commerce, Daniel Nepomuceno.
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Exclusiva

Por Roberto Nunes Filho

Prazer em liderar e .
vocagao eIm Servir

A Associacado Brasileira de Supermercados comecou 0 ano sob a
batuta do empresario Jodo Galassi, que ha muitas décadas exerce
grande contribuicado setorial para o desenvolvimento do autosservico.
Nesta Exclusiva, ele detalha os planos que tem a frente da entidade e
compartilha sua visdo sobre o varejo da nova década

Osupermercadista Jodo Galassi tem uma marca
registrada: o entusiasmo e uma grande sede
por fazer as coisas acontecerem — caracteristicas
facilmente observadas por todos que tém a oportu-
nidade de interagir com ele e que o tornou um dos
mais notdveis lideres do autosservigo nacional.

Outro traco marcante de sua personalidade
confunde-se com a esséncia do préprio setor super-
mercadista, que é a vocagdo em servir. “Minha histéria
de vida resume-se em servir as pessoas”, disse o novo
presidente da Associacdo Brasileira de Supermercados
(Abras) durante entrevista concedida a SuperHiper."E
servir com uma palavra adicional que minha mde me
ensinou muito bem: servir com amor. Este é o meu
propdsito e o meu foco em tudo o que realizo.”

0 gosto e o talento por servir, a propdsito, foram
decisivos para garantir a sobrevivéncia do negdcio
da familia em um momento muito marcante na his-
téria dos Supermercados Galassi, guando se viram
ameacados com a abertura de uma unidade do Car-
refour, em 1991, bem em frente a primeira loja da
familia, no bairro do Jardim Sdo Vicente, localizado
na cidade paulista de Campinas.

“Ouvi de muitas pessoas que ndo teriamos chan-
ce de enfrentar essa forte concorréncia. Entdo, para
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ndo perecermos, empregamos um grandioso foco
em satisfazer e encantar os nossos clientes, e isso
mudou a nossa histéria por completo”, conta Galassi.
Tamanha dedicagdo ndo foi em vdo: a primeira loja
darede, que tem como raiz um bar aberto por seu pai
ha 57 anos, exatamente no mesmo endereco, resistiu
a chegada da multinacional francesa e segue firme
em sua jornada, juntamente com outras trés unida-
des inauguradas posteriormente na mesma cidade.

"Qutro passo fundamental foi buscar o apoio
do associativismo. Foi neste periodo que conheci
a Associacdo Paulista de Supermercados [Apas],
local onde muito aprendi e exerci diversas funcdes,
até assumir o cargo de presidente [2010-2014]. Este
suporte foi fundamental para seguirmos adiante”,
lembra Galassi. “Nesta época, também comecei a
frequentar os eventos do setor e, por coincidéncia,
0 primeiro que participei foi a saudosa feira Expo
Abras, que era realizada no Rio de Janeiro. Figuei
encantado quando ali adentrei e me recordo que
visitei mais de 300 estandes, tamanha a minha mo-
tivacdo em aprender e crescer.”

Agora, a frente de um dos setores mais repre-
sentativos da economia brasileira, Jodo Galassi tem
como prioridades a sustentabilidade social, ambiental
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e econOmica do setor. O desafio estard em formular
e implementar a estratégia setorial supermercadista
nacional, a fim de antecipar e superar as expectativas
dos consumidores, elevar a eficiéncia e produtividade
da cadeia de abastecimento, e elevar a performance
e a competitividade das empresas do setor. O foco
desta atual diretoria estd em colocar as empresas
e empresarios do setor em um novo patamar de
governanca familiar, social, ambiental e corporativa.

“Presidir a Abras serd o ponto alto da minha
histéria no associativismo. Digo a todos os super-
mercadistas que podem contar com a Abras para o
desenvolvimento dos seus negdcios e para a melhoria
dos seus resultados. Trabalharemos incansavelmente
por uma agenda gue gere muito progresso para a
nossa entidade e para todo o autosservigo brasileiro.”

Como presidente da Abras para o préoximo bié-
nio, quais sao os seus objetivos e o que pretende
deixar de legado para a entidade?

Um setor unido e forte, capaz de combinar
a saudavel agenda competitiva entre os partici-
pantes, formatos e modelos de negécios, com o
alinhamento em relacdo aos objetivos estratégicos
setoriais. Para isso, modernizaremos a entidade,
elevando os nossos padrdes profissionais e de
governanca, fortalecendo a nossa atividade insti-
tucional e de relagdes governamentais, estreitan-
do o relacionamento e integrando nacionalmente
as demandas empresariais regionais, a partir das
nossas 27 associacOes estaduais, e colocando
permanentemente o setor na vanguarda, prota-
gonizando iniciativas de inovacgao.

Vamos oferecer aos nossos associados, empre-
sdrios de pegueno, médio e grande porte, de todos
os formatos de negécios, a oportunidade para aper-
feicoar seus padrdes de qualidade profissionais,
colocando o empresariado e suas empresas em um
novo patamar. Também transformaremos os ativos
ocultos do setor e sua poderosa economia de escala
em alavancas estratégicas para o desenvolvimento e
produtividade da cadeia nacional de abastecimento
alimentar. Isso significa investimento setorial em
tecnologia, inovagdao e novos modelos de negdcios,
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capazes de ampliar a geragdo de riqueza para o setor,
o nivel de servico para a industria e o consumidor,
democratizando a nossa capacidade de alavancar
competitividade aos pequenos e médios empresarios,
grandes geradores de emprego, renda e servicos a
populacdo. E nossa relagdo com os consumidores é
primordial que seja tratada com muita atencgao, seja
presencialmente ou remotamente através dos canais
eletrénicos de venda, comunicacdo e relacionamento.
Modernizaremos nossa plataforma de negécios
e marketing para gue a industria tenha todas as
oportunidades de colocar suas marcas, produtos
e servicos em sintonia com o atacado e o varejo
alimentar. O comércio eletrénico, as plataformas de
marketplace e o e-commerce estao na nossa agenda.
Fortaleceremos o comércio virtual de bens de con-
sumo, sempre de forma colaborativa, buscando unir
a forca e a audiéncia digital dos fornecedores com
a capilaridade do varejo e sua vocacdo de atender o
consumidor. Essa iniciativa serd a grande alavanca
nas transformacdes que pretendo fazer na Abras.

Quais foram os primeiros passos dados por essa
nova gestao?

Estamos trabalhando de forma acelerada e,
apesar do comeco recente, jd ativamos importantes
demandas e frentes estratégicas que nos levard a
alcancarmos os nossos objetivos. Uma das primeiras
medidas foi o inicio de uma pesquisa inédita para
identificar o que as redes supermercadistas de todo
o Brasil esperam da entidade para os préximos anos.
Essa acdo faz parte da nova pauta de trabalho da
Abras, que prioriza a aproximacdo com os empresa-
rios de supermercados e maior participacdo da en-
tidade no dia a dia das empresas, buscando auxiliar
no desenvolvimento dos negdcios, na melhoria dos
resultados e na preparacao de uma nova agenda.

Sua gestao na Abras comeca exatamente no
instante em que iniciamos uma nova década. Qual
sua visdao em relacao as tendéncias, desafios e
oportunidades para os anos vindouros?



Veremos a consolidacdo de movimentacdes ja
iniciadas, como a expansdo do e-commerce, por
exemplo, que sequird ganhando participagdo nas
vendas do varejo. A pressdo por sustentabilidade é
outra certeza e vird cada vez mais forte por parte
do mercado financeiro e do consumidor. Entao, ve-
remos avancos significativos em todas as etapas da
cadeia de consumo. Outro ponto é o reflexo deste
movimento nas gondolas, em que o bem-estar pau-
tard de forma mais intensa as decisGes de compra,
especialmente em funcdo do processo de amadure-
cimento da populagdo, uma vez que nesta década
o Brasil ja se posicionard nas primeiras colocagdes
do ranking de paises mais idosos. E a experiéncia se
tornard cada vez mais necessdria e relevante nas
lojas fisicas. Ndo tenho duvida disso.

E como essas transformacdes impactarao a
gestdo e o planejamento estratégico das empresas
do setor?

Fortalecerd o processo de profissionalizagdo das
companhias. Mas, o que se pode esperar é um gran-
de avanco em relacdo a governanca, com especial
atenc¢do a todos os processos e diretrizes que regem
a administracdo das empresas. A transformacdo da
governanca no setor serd o grande pilar de transfor-
macdo nesta nova década. Dessa forma, vird forte o
conceito ESG (sigla em inglés para environmental,
social and governance), indice usado para medir
as praticas ambientais, sociais e de governanca de
uma empresa, tema que a Abras ajudard o varejo a
desbravar porque isso vai transformar o mercado.
Também avalio que o setor vai caminhar com muita
forca para a Bolsa de Valores para abrir o capital de
muitas de suas empresas. Acho que vamos ter uma
grande movimentacao neste sentido.

Esse processo de profissionalizacao e amadu-
recimento da gestdo também serd observado no
segmento de varejo de vizinhanga?

Acredito no pequeno varejo de uma forma
brutal e tenho certeza que todas as conquistas
gue estdo por vir impactardo positivamente neste
segmento tdo relevante para o varejo alimentar. E
Abras sequird produzindo cada vez mais contetdo
para ajudar os pequenos supermercados, seja por
meio da plataforma SuperHiper, seja por meio de
cursos de capacitagdo, como os oferecidos pela
Escola Nacional de Supermercados. Outro ponto
importante é a atuacdo e suporte das associacdes
estaduais. As entidades tém um papel fundamental
na profissionalizacdo do pequeno varejo. Para que
eles possam ser fortalecidos, eles precisam estar

bem preparados na gestdo do dia a dia, com muita
consciéncia dos custos e da execucdo.

O canal atacarejo tem registrado crescimento
expressivo nos ultimos anos, destacando-se no
varejo alimentar. Este movimento sequira nesta
década?

Sim, o atacarejo vai sequir crescendo e se expan-
dindo para novas regioes. Mas noto que, aos poucos,
muitas bandeiras estao oferecendo mais servicos
em suas lojas, as aproximando do perfil do canal
hipermercado. Entdo, daqui a pouco, deve surgir
um novo perfil de negécio, com custo de operacao
ainda menor.

Qual sua visao sobre a colaboracdo entre varejo
e inddstria? Em gual estagio estamos e para onde
caminhamos?

Do ponto de vista do que era, evoluiu muito e a
inddstria teve um papel extraordindrio no desenvol-
vimento do varejo alimentar. Do ponto de vista da
nova economia, a digital, precisamos dar um novo
passo. A Abras tem feito um trabalho muito bom, de
reunir aindustria e apontar como podemos trabalhar
nesse mundo digital. Dessa forma, o varejo alimen-
tar, por meio da Abras, e a industria, vdo construir
o modelo ideal que atenda ao consumidor e a cadeia
de abastecimento.

E o que esperar da economia brasileira para
este ano que acaba de iniciar?

O Pais precisa avancar nas reformas. Acredito
que este é o ano das reformas. Ndo temos outra sa-
ida. Se ndo avancarmos nas reformas e mostrarmos
ao mundo gue estamos nos atualizando, podemos
ficar para trds. Isso passa pelo mundo politico. O
ministro Paulo Guedes tem direcionado muito bem
qual é a agenda. Estamos pedindo agora que o mun-
do politico escute a agenda econdmica.

Para vocé, qual a mudanca mais urgente que o
governo deve promover?

A desoneracdo da folha de pagamentos. A geragao
de emprego ndo pode estar mais atrelada a arrecada-
¢do de impostos. A geracdo de emprego deve estar
atrelada ao exercicio do livre mercado. i
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Comeca uma

Por Roberto Leite e Roberto Nunes

nova era para a Abras

O empresario Jodo Galassi assume a direcdo da entidade, tendo em
maos uma ampla agenda de acdes para ampliar a presenca da associacao
no dia a dia das empresas supermercadistas, bem como para modernizar

0S processos internos da instituicao

DId>S

Jodo Galassi, presidente da Abras: “Um dos meus principais objetivos é tornar a nossa
associacao mais presente no dia a dia das empresas. Trabalharemos por um ambiente de
negdcios que incentive o empreendedorismo e que gere mais oportunidades”

esde o dia 12 de janeiro a Associagao Brasileira de

Supermercados, responsavel por representar um
dos setores mais relevantes da economia nacional,
esta sob nova direcdo. Ao longo do biénio 2021-2022, a
entidade sera liderada pelo supermercadista Jodo Ga-
lassi, que conhece profundamente as possibilidades e
oportunidades que o associativismo pode proporcionar
a todas as empresas. Assim, o empresdrio tornou-se
o 11° presidente da Abras, dando continuidade a uma
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virtuosa jornada iniciada por Fernando Pacheco de
Castro, em 1968.

A cerimdnia de posse da nova diretoria da Abras
aconteceu no dia 15 de dezembro, em evento realizado
para um publico bastante restrito, em Brasilia, que
seqguiu todos os protocolos sanitdrios e que contou
com a presenca de supermercadistas e de autoridades
do governo federal, como os ministros Paulo Guedes
e Rogério Marinho.



Jodo Galassi, literalmente, respira o autosservico
nacional. Ao assumir o comando da Abras, ele traz
consigo uma ampla agenda de iniciativas, focadas no
fortalecimento da atuacdo da entidade, do seu papel
institucional e da sua capacidade de trabalhar por
pautas que agreguem a todas as empresas do setor.
Em seu discurso, ele enfatizou que essa missao foi
assumida com muita responsabilidade e humildade,
tendo como objetivo principal o desenvolvimento de
acoes que possam contribuir com a transformacao do
setor e da prépria Abras.

“Um dos meus principais objetivos é tornar a nossa
associacdo mais presente no dia a dia das empresas.
Por isso, podem contar com a Abras no desenvolvimen-
to dos seus negdcios, na melhoria dos resultados e na
preparacdo para uma nova agenda"”, declarou Galassi.
“Trabalharemos, incansavelmente, por um ambiente
de negdcios que incentive o empreendedorismo e que
gere mais oportunidades.”

Para trilhar essa jornada, Galassi pretende fazer
do relacionamento uma matéria-prima de cada agdo
gue serd executada junto aos publicos da Abras,
como o varejo, industria, governos e colaborado-
res. Tanto que um dos seus primeiros passos foi
exercitar um principio bastante basico, poderoso
e benéfico para qualquer relagdo: o ouvir. Poucos
dias apds a cerimonia de posse da nova diretoria, a
Abras deu inicio a uma pesquisa inédita para identi-
ficar o que as empresas supermercadistas esperam
da entidade e, com isso, trabalhar para atender a
essas demandas.

“A comecar pelas nossas associa¢gdes estaduais
afiliadas, elas possuem papel fundamental na evo-
lucdo do setor supermercadista e no fortalecimento
da Abras. Fui presidente da Associa¢cdo Paulista de
Supermercados [Apas] e sei o quanto é importante o
relacionamento mais préximo com essas entidades.
Portanto, a nossa diretoria espera contar com a parce-
ria e o apoio das associacdes estaduais nessa jornada,
em que estabeleceremos uma permanente relagao de
ganha-ganha”, disse o presidente. “No campo gover-
namental, também trabalharemos para aprimorar as
relacdes da Abras e a nossa diretoria estara ainda mais
préxima do Ministério da Economia, com uma agenda
permanente de trabalho.”

Na continuidade do seu discurso, Galassi também
enfatizou a nova area de Negdcios e Marketing, que
atuard com grande e permanente foco em levar aos
fornecedores do setor oportunidades Unicas e exclusi-
vas para o melhor relacionamento e desenvolvimento
de negdécios com os supermercados.

/_

Biénio 2021/2022
T

O ministro da Economia, Paulo Guedes,
parabenizou o setor por todo o trabalho
realizado durante a pandemia

"Outra medida que prontamente tomaremos é a
criacdo da diretoria de Inovacao, que sera liderada por
Everton Muffato e um supertime de empresérios e exe-
cutivos, que cuidara de todos os assuntos relacionados
ao transacional e tatico do setor. Com apoio dessa
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diretoria, vamos liderar a colaboragdo entre o varejo
e a industria no Brasil e criar um futuro préspero para
todos", anunciou o novo presidente da Abras. A diretoria
de Inovacdo é uma evolugdo do Comité de E-commerce
da Abras, criado em julho de 2020 para discutir com a
industria solucdes para a organizacdo e fortalecimento
do comércio de bens de consumo no Pais.

Outras propostas

A agenda da nova diretoria da Abras comeca repleta de
planos voltados ao fortalecimento e desenvolvimento do
autosservico brasileiro (veja mais detalhes a seguir, na
entrevista de Jodo Galassi na se¢do Exclusiva).

Além das propostas jd mencionadas, a Abras sequira
empregando grandes esforgos para obter a liberagdo para
acomercializacdo dos medicamentos isentos de prescricdao
nos supermercados, os MIPs, além de trabalhar em prol
da reforma tributdria e também para a chegada do PIX
na forma de pagamentos de vouchers. Outra importante
meta é ampliar a capacitacdo profissional virtual no setor,
refor¢cando os conteddos nas areas social, ambiental e de
governanga, contribuindo com a performance das empre-
sas através da moderniza¢do do seu modelo de gestdo.

“Convénios assertivos que reduzam os custos opera-
cionais dos 90 mil pontos de vendas estardo presentes
em nossa pauta também", complementa Galassi. “Além
disso, vamos criar o Abraspay, importante ferramenta
para os consumidores e supermercadistas, que pos-
sibilitard melhor aproveitamento do PIX, e criaremos
também a Abrasflix, nos modelos de outras plataformas
de conteldo sob medida. Serd uma poderosa ferramenta
de comunicagdo com todos os nossos publicos.”

Sobre os aspectos internos da entidade, Galassi diz
gue almeja tornar a Abras referéncia em associagdo
setorial. "Para isso, elegemos os seguintes pilares de
gestdo: pessoas, processos, tecnologia e estrutura, e
estamos muito empenhados em buscar novas solucdes
gque possam contribuir com a digitalizagdo da entidade,
dentre outras iniciativas.”

O evento de posse da nova diretoria da Abras contou
com a mediagdo do presidente da Associagdo Baiana de
Supermercados (Abase), Joel Feldman, e da coordena-
dora de Relagdes Institucionais da Abras, Ana Dards.

Presencas ministeriais

O ministro da Economia, Paulo Guedes, e o ministro
do Desenvolvimento Regional, Rogério Marinho, foram
algumas das autoridades politicas que prestigiaram a
cerimbnia de posse da nova diretoria da Abras.

Em seu discurso, Guedes parabenizou o setor por
todo o trabalho realizado durante a pandemia e pelo fato
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Ministro Rogério Marinho: “2021 serd o ano
da nossa virada, da consolidacdo das nossas
reformas. E 0 ano da mudanca de paradigma
do Estado brasileiro”

de os supermercados terem mantido, a todo o instante, a
regularidade do abastecimento das familias. Além disso, o
ministro aproveitou a oportunidade para fazer um balango
das ag¢des do governo nos Ultimos dois anos e destacar os
principais feitos. Também enfatizou a atuagdo do governo
apos a chegada da pandemia ao Pais, dando énfase ao
auxilio das familias mais vulnerdveis e as a¢des de manu-
tencdo e geragdo de empregos, gue ajudaram a mitigar os
impactos na economia. “Os programas sociais permitiram a
digitalizacdo de 64 milhdes de brasileiros, pois 26 milhdes
estavam no Bolsa Familia e 38 milhdes eram ‘invisiveis'.
Conseguimos auxiliar a populacdo mais fragil”, disse.

As reformas também tiveram espaco privilegiado na
fala de Guedes, que garantiu o compromisso de discutir
a reforma tributdria com o Congresso Nacional e de
realizd-la sem que haja aumento da carga tributdria. O
ministro apontou ainda a importancia da reforma admi-
nistrativa, que, seqgundo ele, tem um alcance estimado
em RS 300 milhdes para os préximos dez anos. “Mas
acredito que este impacto serd maior. Por exemplo, a
conta era de contratar 70 novos servidores para cada
100 que se aposentassem. Mas, gracas a digitalizacdo
dos servicos, ja estamos contratando apenas 26 pes-
soas para cada centena de servidor que se aposenta”,
revelou Guedes.
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Missao cumprida

A cerimbnia de posse da nova diretoria da Abras
foi iniciada pelo discurso de Jodo Sanzovo Neto,
o ultimo como presidente da entidade, e marcou a
“passagem de bastdo” para o novo representante
do setor, Jodo Galassi. Conforme destacou, celebrar
uma nova diretoria é sempre muito significativo, pois
é oinicio de um novo capitulo na histéria da entidade.
Na ocasido, ele falou dos desafios enfrentados em
sua gestdo, como a pandemia do novo coronavirus, e
das conquistas dos ultimos anos (veja retrospectiva
na edicdo de dezembro de 2020), dentre elas uma das
mais significativas para o setor, o reconhecimento da
atividade supermercadista como essencial.

“Foi uma grande honra presidir a nossa querida
Abras, essa pujante entidade, de 2017 a 2020.
Agradeco a confianca dos empresarios do setor,
das autoridades politicas, que muito contribuiram
para as nossas conquistas, dos fornecedores
e patrocinadores dos nossos eventos e dos
colaboradores da Abras. Em especial, agradeco as

N

nossas associacdes estaduais de supermercados,
gue permaneceram unidas e nos apoiando.
Foram um grande alicerce da nossa gestdo. O
associativismo é fundamental para um setor
mais forte e empreendedor”, finalizou Sanzovo,
gue assumiu agora a presidéncia do Conselho
Consultivo da Abras.

J

Sobre os rumos do Pais em 2021, Paulo Guedes se
diz otimista com as perspectivas, defendeu a vacinacao
para um retorno seguro ao trabalho e enfatizou sua
crenca de que a economia crescera 4%. “Serd um ano
de retomada e vamos fazer o que for possivel: manter
0s juros, baixos, simplificar e reduzir os impostos e
desonerar a folha de pagamentos. O Brasil vai retomar
o crescimento.”

O ministro Rogério Marinho também avaliou com
otimismo as perspectivas para este novo ano. Para
ele, 2020 foi um ano que se mostrava extremamente
aspero, complicado e dificil, mas que a atuac¢do do
governo federal, combinada com a agao dos varejis-
tas e empresdarios de outros segmentos, conseguiu

Justa homenagem

A celebracdo também foi palco de uma homenagem
realizada ao vice-presidente do Conselho
Consultivo da Abras, Sussumu Honda, que presidiu
a entidade entre 2007 e 2012. Na ocasido, ele foi
contemplado com a Comenda de Honra ao Mérito,
um reconhecimento concedido a empresdrios
supermercadistas que, por sua dedicacdo ao
setor, contribuiram com o desenvolvimento
dos supermercados brasileiros, tornando-se
merecedores desta distincdo.

N

—— Biénio 2021/207? -

mitigar os efeitos da pandemia e ajudar o Pais a
terminar o ano mais fortalecido. “E 2021 serd o ano
da nossa virada, da consolidacdo das nossas refor-
mas. E 0 ano da mudanca de paradigma do Estado
brasileiro, pra fazer um Estado mais forte, mais justo,
mais racional e que verdadeiramente sirva ao povo
brasileiro”, disse.

Marinho concorda que hd um longo percurso a ser
percorrido e, para isso, é necessdrio foco, resiliéncia,
objetivo e, sobretudo, que ndo se imagine que a batalha
estd ganha, que a guerra estd terminada. “Os empresa-
rios precisam de um ambiente juridico e de conforto para
empreender e as pessoas mais frageis precisam do apoio
do governo federal", defendeu o ministro. Hi
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Oqgueéa
nova embalagem?

Elefante langa sua mais nova embalagem em versao pote, com
tampa abre e fecha e embalagem reutilizavel. A nova versao de
Elefante possui o mesmo sabor de sempre com uma embalagem
muito mais pratica, moderna e facil de abrir.

abree reuti

[ J »
fecha lizavel
Bonita Pra guardar
e pratica. seus temperinhos.

Reutilizavel e pratico para guardar seus temperos

SABOR

DE SEMPRE
emuma
embalagem
novinhal

O mesmo produto, sabor e
rendimento de sempre

Igual ao dalatal

DY C\ | extratode Mesma gramatura e quantidade
e\ g ¢ tomate de tomates que a lata

*Calculo baseado em tomates com peso médio de 58g por fruto.
Descubra como esta conta é feita consultando nosso SAC.
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Apoio da industria
O evento contou com o apoio de parceiros de peso da

cadeia de distribuicdo nacional. Confira os depoimentos
gue foram transmitidos ao longo da cerimdnia.

Julio Brito - diretor comercial da Alelo

Parabenizamos a Abras pela trajetéria brilhante que
construiu ao longo de mais de 50 anos, representando
e desenvolvendo o setor supermercadista brasileiro do
Pais. A Abras, com todo seu dinamismo, modernidade e
resiliéncia, tem sido uma parceira primordial, defenden-
do, integrando, impulsionando e funcionando com uma
enorme propulsora do mercado de consumo no Pais.
Desejamos muito sucesso e prosperidade para a nova
diretoria, para o Galassi e seu time que estardo a frente
da Abras e agradecemos por essa parceria de longa data.

Augusto Lemos - diretor-geral da Cargill Foods
para América do Sul

Nds acreditamos na alianca estratégica entre o
varejo e a industria e, por isso, consideramos tdo
importante a Abras, suas afiliadas, seus lideres e
apoiadores. Em tempo de pandemia, vimos a impor-
tancia do alinhamento e integragdo de toda a cadeia
de suprimentos. Por isso, é tdo importante termos
uma associacdo forte como a Abras, que permite essa
conversa aberta, fomentando o desenvolvimento dos
negécios, bem como no estabelecimento de um am-
biente que permita crescermos de forma sustentavel.
Quero parabenizar e agradecer o legado construido
pelo presidente Jodo Sanzovo e dar as boas-vindas
ao presidente Jodo Galassi e desejar muito sucesso
na lideranca dessa importante associagao.

Victor Bicca - diretor de Relag6es Governamentais
da Coca-Cola Brasil

Parabenizo o Jodo Sanzovo Neto por sua gestao,
com muitas conquistas. O setor de supermercados ficou
muito maior nesse periodo que esteve a frente da Abras.
E desejo muito sucesso ao Jodo Galassi. Que tenha muito
éxito e faca uma gestdo maravilhosa. Conte com a gente.

Mulheres inspiradoras

A programacdo da cerimdnia de posse da nova
diretoria Abras também foi enriquecida pela
entrega da terceira edicdo do Prémio Dove
Mulheres que Inspiram no Varejo, realizado de
maneira virtual e apresentado pelo vice-presidente

Dénis Correia - presidente da DMCard

Parabéns ao presidente Galassi que estd assumindo
a Abras com a nova diretoria. Eu 0 acompanho ha muito
tempo e sei o que tem feito pelo setor supermercadista.
Acredito que vocé terd um desafio gigante pela frente
e, por isso, quero colocar a DMCard a disposicdo de
sua gestao.

de Vendas da Unilever, Julio Campos. A terceira
edicdo do prémio contou com o recorde de 300
inscricbes e as trés finalistas selecionadas foram
as supermercadistas Andréia Lopes Oliveira Silva
(Supermercados Barbosa), Grazielle Catenasso
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Jodo Carlos de Oliveira - presidente da GS1 Brasil

Parabenizo o Jodo Sanzovo Neto pelos quatro anos
a frente da Abras, que com sua determinacdo e trabalho
consequiu inimeras conquistas para o setor supermer-
cadista. E também desejo sucesso ao Jodo Galassi em
sua gestdo, que com seu dinamismo e sua competéncia
consequird grandes resultados para a Abras nos proéxi-
mos anos. N6ds, da GS1Brasil, continuaremos parceiros da
Abras, buscando cada vez mais incrementar e fortalecer
essa nossa relagdo no setor supermercadista brasileiro.

Nelson Teixeira - diretor-executivo comercial da
Seara Alimentos

Em nome da Seara, quero agradecer ao presidente
Jodo Sanzovo Neto pelo excelente trabalho realizado
a frente da Abras. Nesses quatro anos, a Abras apoiou
todas as iniciativas da Seara, tanto nas inovagdes de
produtos, como nas nossas campanhas. E ao novo pre-
sidente, Jodo Galassi, qgueremos desejar uma brilhante
gestdo e muito sucesso. Conte com a nossa parceria,
certamente estaremos juntos nesse novo ciclo.

Antonio Aguiar - diretor de Estabelecimentos da Sodexo
Em nome da Sodexo, dou as boas-vindas ao presidente
Jodo Galassi e a primeira-dama Virginia. Acompanha-
mos sua atuacdo de destague no meio associativo, sua
contribuigdo como supermercadista e, agora, sua posse
como presidente da Abras. Nés, da Sodexo, desejamos
a vocé, Galassi, muito sucesso, e que continue trilhando
um caminho de muitas vitérias para o setor. Sabemos da
importancia das frentes coordenadas pela Abras e nos
colocamos, como sempre, a disposicdo para contribuir e
buscar os melhores resultados para o setor. Parabenizo
Jodo Sanzovo e todo seu time pelo excelente trabalho
a frente da Abras nos Ultimos quatro anos.

Jean Castro - superintendente de Redes da Ticket
Agradeco as contribui¢des do presidente Jodo Sanzo-
vo Neto para o setor supermercadista e para o setor de
alimentagdo-convénio, que caminha lado a lado com a
Abras. E, claro, saudar a chegada do presidente Jodo
Galassi, que ja possui uma importante experiéncia
em associacdes e uma trajetéria supermercadista
de sucesso, de Campinas para o mundo. O papel do
presidente Galassi é essencial para os nossos milhares
de supermercadistas associados, representados pelas
27 associacdes estaduais. Nossos votos de sucesso
em sua gestdo. Estaremos prontos a apoiar a Abras,
como sempre.

(Supermercado Real) e a grande vencedora,
Lydia Haruko Hissatugue, que dirige hd 35 anos o
Supermercado Carioca. A cobertura completa do
prémio esta publicada na edicdo de dezembro de
2020 de SuperHiper.
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Os integrantes da nova diretoria da Abras para o biénio 2021-2022

Diretoria executiva
Jodo Galassi - Supermercado Galassi - Presidente da Abras
Paulo Pompilio - GPA - 1° Vice-Presidente da Abras
Alexandre Poni - Verdemar Supermercados - Vice-Presidente da Abras
Antonio Cesa Longo - Apolo Supermercado - Vice-Presidente da Abras
Carlos Ely - Big Supermercado - Vice-Presidente da Abras
Fabio Queirdz - Supermercado Mundial - Vice-Presidente da Abras
Jodo Claudio Nunes - Redemix - Vice-Presidente da Abras
Luiz Coelho Coutinho - Extrabom Supermercado - Vice-Presidente da Abras
Maria de Fatima de Jesus - Quartetto Supermercado - Vice-Presidente da Abras
Mario Habka - Grupo Big Box - Vice-Presidente da Abras
Mauricio Ungari - Cencosud Brasil - Vice-Presidente da Abras
Paulo César Lopes - Supermercado Central Rede Top - Vice-Presidente da Abras
Pedro Joanir Zonta - Condor Super Center - Vice-Presidente da Abras
Roberto Longo Pinho Moreno - Sonda Supermercado - Vice-Presidente da Abras
Ronaldo dos Santos - Covabra Supermercados - Vice-Presidente da Abras
Stephane Engelhard - Grupo Carrefour - Vice-Presidente da Abras

Conselho Fiscal
Conselheiros Titulares
Edmilson Jonas Veratti - Supermercado Veratti
Claudio Zaffari - Companhia Zaffari
Jorge Maria Portugal dos Santos - Portugal Auto Servico
Conselheiros Suplentes
Alexandro Morbeck Teixeira - Supermercado Sao Jorge
Cicero Bernardo Da Silva - Supermercado Sdo Sebastido
Luiz Antonio de Moura - Super Show Monte Alegre

Conselho Consultivo
Jodo Sanzovo Neto - Supermercado Jali
Adeilton Feliciano do Prado - Supermercado Pag Poko
Everton Muffato - Grupo Muffato
Fortunato Leta - Supermercado Zona Sul
Jodo Batista Lohn - Supermercado Imperatriz
Jodo Carlos Coutinho Devens - Supermercados Devens
Jodo Gualberto Vasconcelos - Serrana Empreendimentos e Participacdes Ltda. (Hiperideal)
José Geraldo de Medeiros - Supermercado Nordestdo Ltda.
Pedro Celso - Enxuto Supermercado
Severino Ramalho Neto - Super Mercadinhos S&o Luiz
Valdemar Martins do Amaral - Supermercado ABC

Conselho dos Ex-Presidentes
Fernando Terud Yamada - Y.Yamada S/A Comércio e Indistria
Jodo Carlos de Oliveira - GS1 Brasil
José Humberto Pires de Araujo - JJPA Empreendimentos e Participacdes Ltda.
Levi Nogueira - Viashopping - Empreendimentos e Participacoes Ltda.
Sussumu Honda - Abras - Sdo Paulo
Paulo Afonso Girardi Feijo - APF Participacdes Ltda.

a® «
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Conselho Deliberativo
Adeilton Feliciano do Prado - Supermercado Pag Poko Ltda.
Adem Aratijo da Silva - Supermercado Aratjo Ltda.
Agamenon Abreu Oliveira - Mega Supermercado
Alessandro Morbeck Teixeira - Supermercado Sdo Jorge
Alexandre Poni - Organizacdes Verdemar Ltda.
Amanda Vasconcelos - Serrana Empreendimentos e Participacdes Ltda. (Hiperideal)
Ana Maria Soares Silva - Mercantil Sdo Sebastido Ltda.
Antonio Cesa Longo - Supermercado Apolo
Antonio Nodivando Pereira Pinheiro - Nidobox Supermercado
Bruno Braga - Supermercado Tribom
Cicero Bernardo Da Silva - Supermercado Sdo Sebastido
Claudio Zaffari - Companhia Zaffari
Davi Marques Jardim - Supermercado Jardim
Edivaldo Guilherme dos Santos - Supermercado Arco-Mix
Edmilson Jonas Veratti - Supermercado Veratti
Evangelita Fernandes Vieira - Carvalho & Fernandes Ltda.
Fébio Dall'Orto Dalvi - Dall Orto Dalvi e Cia Ltda.

Fébio Rossi de Queirdz - Supermercado Mundial
Francisco Antonio Crestani - Supermercado VIP
Francisco Firmino Albuguerque - Feirdo da Economia Ltda.
Genival Beserra - Costa Azul Supermercados
Gerardo Albuguerque - Supermercado Center Box
Gilberto Soares Silva - Super Ponto Final
Gilmar de Carvalho Pereira - Comercial de Alimentos Caique
Gilson de Deus Lopes - Supermercado 2 B Ltda.

Gilvan Mikelyson Delmiro de Géis - Rede Mais Servebem
Itamar José Sarmento da Costa - Supermercado Favorito
Jodo Alves Cavalcante - Rende Mais Supermercado
Jodo Sampaio Magalhdes - J.S. Magalhdes (Supermercado Universo)
Jodo Tarcicio Falqueto - Supermercado Falqueto
Jorge Maria Portugal dos Santos - Portugal Auto Servico
José Humberto Souza - Serrana Empreendimentos e Participacdes Ltda. (Hiperideal)
José Anderson da Cunha - Anderson Supermercado
José Anselmo Menezes - Supermercado Pao Gostoso
José Santos de Oliveira - Supermercado Formosa
José Willame de Aratjo - Supermercado Irmdos Cantalice
Josué Sousa Rocha - Supermercado Fortaleza
Kassio Catena - Supermercado Paulista
Luiz Antdnio de Moura - Super Show Monte Alegre
Luiz Cldudio Rodolfo - Rodolfo e Marques Ltda.
Manoel Antonio Souza Barbosa - Mercadinho Sucesso Ltda.
Marcelo Tiglia Gastaldi - Nova Era
Maria de Fatima de Jesus - Supermercado Quartetto
Mario Habka - Big Box Supermercados
Nelson Antonino Alexandrino Lima - Supermercado Tend Tudo
Omar Abdul Assaf - Supermercado Pirdmide
Paulo Beal - Supermercado Festval
Paulo César Lopes - Supermercado Central Rede Top
Pedro Joanir Zonta - Condor Super Center
Raimundo Barreto de Souza - Casa Nova Alimentos
Raul Lopes de Aradjo Filho - Raul Lopes & Cia.
Ronaldo dos Santos - Supermercado Covabra

Patrocinio:
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Benchmarking

Por Antonio Carlos Ascar

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

Americanos preferem comprar nas lojas

Embora a pandemia de coronavirus tenha empurrado os
consumidores de alimentos para compras on-line, a maioria
ainda prefere comprar nas lojas.

Mais de um terco deles disse que vai parar ou diminuir
as compras na internet quando as restri¢des de circulacao
acabarem, de acordo com pesquisa realizada para a
Bloomberg pela Civic Science.

Mesmo em cidades muito afetadas pela pandemia, sete
em cada dez pessoas continuaram visitando lojas para suas
compras, de acordo com pesquisas da McKinsey & Co. Nos
estados com regulamentacdes mais flexiveis, o nimero é
mais de oito em dez.

“As pessoas ja estdo voltando para alguns hdbitos
normais”, disse Kurt Jetta, fundador da empresa de
pesquisas Tabs Analytics. “As pessoas realmente gostam
de ir ao supermercado.”

Alimentos frescos sdo os produtos que os consumidores
tém mais probabilidade de comprar exclusivamente nas
lojas fisicas apés a pandemia, conforme pesquisa da

Bom aproveitamento

Walmart ja esta transformando 160 estacionamentos de
suas lojas nos Estados Unidos para que eles sejam usados
como cinemas drive-ins e 0s americanos possam assistir
a filmes novamente em uma tela grande, respeitando as
restricdes impostas pelo coronavirus. Este novo negécio
estd sendo feito em parceria com a Tribeca Enterprises,
empresa especializada nesse negdcio hd 19 anos.
Outra vantagem é que se os espectadores quiserem
alguma guloseima, bebida ou pipoca podem fazer as
compras direto na loja ou usar o servico de delivery até
os carros, que é oferecido em algumas unidades. Além
de ser uma maneira divertida e retrd de assistir filmes,
é uma das maneiras mais seguras para as comunidades.

0 que nao vai mudar

Vdrios especialistas, como Jeffrey Cole, pesquisador
da Universidade do Sul da Califérnia, falaram sobre as
mudancas em nossas vidas, consequentes do surgimento
do coronavirus — que devem permanecer por mais tempo
e serem mais duradouras. Para sua orientacdo comercial,
seguem algumas dessas mudancas duradouras:

® Juros baixos ® Home office ® Reunides virtuais ® Webinars
® Crescimento de pequenos negdcios ® Delivery de alimentos e afins
® Telemedicina ® Continua higienizagdo ® Vérias mudancas tecnoldgicas

Frases a ponderar

Quando os precos sobem é inflacdo, quando
descem é promocgdo. J. Betting

Para conhecimento, analise e comparag&o com nossos nimeros, realidade e tendéncias. Informacéo resumida e livre. Fontes: Revistas LSA, Supermarket News, Distribuicdo Hoje, Progressive Grocer, Elsevier, Chain Store Guide, Food Chain Asia, Speaks, Asian Retail Trade
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Evercore ISI. No entanto, itens como dgua engarrafada,
racdo para animais de estimacdo e outros produtos bdsicos
volumosos e ndo pereciveis tém maior probabilidade de
continuarem a ser comprados on-line, devido ao incdbmodo
de carrega-los para fora das lojas.

Condensado de Victoria Campisi

Walmart

Drive-in

| |
@ Vocé sabia que...

Se vocés quiserem apenas andar rapido caminhem
sd. Mas se quiserem ir longe, caminhem em grupo.




luminae

energia

GRUPO LUMINAE VE UM FUTURO

ILUMINADO COM A NOVA
DIRETORIA DA ABRAS.

O Grupo Luminae Energia, referéncia em
lluminacao e eficiéncia energética para
Supermercados, satda o presidente Jodo
Sanzovo por sua excelente gestao a frente da
ABRAS e parabeniza o novo presidente Jodo
Galassi e sua nova diretoria. Desejamos uma

gestdo iluminada e repleta de boas energias,
fortalecendo ainda mais esse setor tao
importante para a nossa economia.

Esperamos continuar fortalecendo a nossa
excelente parceria com a ABRAS
contribuindo para que as lojas sejam cada
vez mais bem iluminadas e mais eficientes,
proporcionando economia de energia para

nossos clientes e para o nosso planeta.

luminae luminae luminae

Eficiéncia e

com o Sis a Led mais

o mundo, a ologia da int
artificial.

Escanei agui e
saiba mais

[luminae.energia luminae-energia luminae.energia
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Cadeias produtivas

~—_r--

As ondas

do nosso café

i
Pljﬁpana Relvas*

Ao longo de sua jornada no mercado, o café registra algumas geracbdes que
marcam o amadurecimento do consumo e da comercializacdo desta bebida

Oconsumo de café pelo mundo tem sido definido por
"ondas", onde ocorre uma gradativa mudanga na
maneira da sociedade se relacionar com o produto. Dessa
forma, temos maior compreensdo da histéria desta com-
modity e a compreensdo das praticas contemporaneas
dos consumidores. No caso do café, nos referimos a trés
ondas distintas, por enquanto.

A primeira onda se refere a popularizacdo do consumo
doméstico em grande escala, com o aparecimento de
grandes marcas, uma forte interferéncia das propagandas
e uma influéncia muito grande sobre o publico feminino.
Esta transformacdo acarretou na industrializagdo massiva
do produto, como também o transformou numa commo-
dity mundial. Um forte exemplo estd na consolidacdo do
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café sollvel e de grandes marcas, como Folgers e Maxwell
House, por exemplo.

Nos tempos atuais, poderiamos considerar estas pro-
pagandas com certo cunho machista, ja que as mulheres
eram responsaveis pela escolha e preparo da bebida, com
foco em agradar seus maridos e convidados. Ndo existe
uma data determinada para este momento, mas remete
ao periodo de 1920 até 1970, aproximadamente.

Jd a segunda onda ocorreu com a popularizagdo da
madquina de café espresso nas décadas de 1970 e 1980
e com a consolidagdo das cafeterias como uma opc¢do
de consumo de cafés fora do lar, onde tomar um café
espresso era sindnimo de glamour. (Alids, escrevia-se
“expresso” com “X").




O perfil de bebida desses cafés era mais intenso e
a qualidade dos grdos ndo era a preocupagado principal,
entretanto, esta forma de consumo se tornou um habito
e com ele muitas outras bebidas foram introduzidas ao
paladar do consumidor, como: cafés com leite, os cariocas,
0S cappuccinos, entre outros.

Dentro dessa segunda onda observa-se também a
necessidade de desenvolvimento de novos equipamentos,
utensilios e treinamentos que pudessem atender a este
novo mercado, como por exemplo: design de xicaras,
copos descartdveis para consumo “to go", vaporizacdo
correta do leite, manutengdo dos equipamentos, etc. Se
um café dessa época fosse servido hoje, seria simples-
mente detonado pelos baristas e pelos consumidores!

Essa segunda onda serviu como plataforma para a
melhoria na qualidade dos grdos, introduzindo, assim,
os cafés gourmets, maquinas de melhor qualidade e
desempenho e a maior preocupagdo em treinamento
dos colaboradores. Nesse momento, a cafeteria seria
como “terceiro” lugar das pessoas, depois da casa e do
trabalho, inspirando até programas de televisdo, como o
seriado Friends. As cafeterias desse periodo se tornaram
um ponto de encontro para quem aprecia uma xicara de
café ou mesmo tomar um suco e comer lanches rdpidos,
mas sem muito glamour ou explicacdo da origem dos
grdos ou vinculo com os produtores.

Com o avanco da qualidade e com o interesse do
consumidor, em que degustar o café passa a ser uma
experiéncia sensorial, inicia-se assim a terceira onda. Nela,
os cafés tém rastreabilidade e, com isso, o consumidor
passa a conhecer os produtores dos grdos e os cafés pas-
sam a ter descrigOes sensoriais especificas, semelhantes
ao universo do vinho. Este periodo fortalece os diversos
concursos de qualidade e os graos sdo os protagonistas
da cafeteria.

Dessa forma, conhece-se melhor as origens e seus
respectivos produtores e processos, desde a lavoura e a
industrializagdo, conhecido como “Da semente a xicara!"”.
O consumidor se torna mais consciente e valoriza cada
vez mais essa bebida. Com essa mudanga de comporta-
mento, as empresas lideres do setor também tém que se
adaptar as novas exigéncias dos consumidores e passam
a oferecer esses produtos nas géndolas dos supermerca-
dos e, assim, o mercado volta a mudar novamente, pois
0 consumo desses produtos que eram encontrados nas
cafeterias agora pode ser consumido em casa.

Esta é o que eu chamo de quarta onda... Hi

*Eliana Relvas é cafedloga, avaliadora de qualidade,
barista certificada internacionalmente, degustadora e
profissional especializada em avaliagdo sensorial de
café. Também é autora do livro Café com Design (Senac).

Janeiro/Fevereiro 2021 e SUPERHIPER

33



34

Tendéncias

Economia e consumo

podem ter alento em 2021

Em um ano em que a populacado brasileira ainda convivera com a
crise gerada pela pandemia da covid-19, o animo dos mercados se
divide entre a cautela e o otimismo. Previsao inicial do Banco Central
é de crescimento da economia

nquanto o ano de 2020 se encerrou com um ponto

de interrogag¢do em relagcdo a como o consumo no
Brasil vai se comportar com o fim do auxilio emergencial
concedido pelo governo, 2021 apontou uma luz no fim
do tunel: a possibilidade de, finalmente, grande parte da
populacdo ser vacinada contra o novo coronavirus. Com
o inicio da imunizagdo dos brasileiros logo no primeiro
més do ano, varios setores — muitos deles com vendas
diretamente ligadas aos supermercados — veem uma
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Por Tatiana Souto

possibilidade de retomada na economia do Pais e, conse-
guentemente, um nivel menos pifio de empregos do que
houve em 2020, o que significa expansdo do consumo.

"Eu, pessoalmente, estou muito otimista”, confirma o
presidente da Associagdo Brasileira da Industria de Cho-
colates, Amendoim e Balas (Abicab), Ubiracy Fonséca.
“Nossos associados também, principalmente por causa
das vacinas [contra covid-19] em desenvolvimento”,
continuou. “Na hora que aimunizagdo estiver ocorrendo




Previsao de alta na economia

Mesmo com todos os desafios econdmicos e diante
da retragdo vivenciada pelo Pais no ano passado,
0 Banco Central estima que a economia brasileira
voltara a crescer em 2021. De acordo com o mais
recente Boletim Focus, a previsdo do mercado
financeiro é que o Produto Interno Bruno nacional
cresca 3,45%. Se confirmada a alta prevista para
0 PIB de 2021, a economia brasileira vai recuperar
parte da queda que deve registrar em 2020. Ja a
previsdo para o Indice de Precos ao Consumidor
Amplo (IPCA) deste ano subiu para 3,43%. A
expectativa para a inflacdo estd dentro da meta
de 3,75% para este ano.

e as pessoas recuperarem a confianga, o consumo serd
naturalmente retomado.”

Higiene, Limpeza e Saneantes (Abipla), Paulo Engler,
“inclusive apds a vacinagdo em massa contra o corona-

Mesmo com o fim do auxilio emergencial, que em
2020 contribuiu enormemente para sustentar as vendas
dos supermercados — lideradas por alimentos e produtos
de limpeza -, alguns hdbitos adquiridos no decorrer do
ano passado devem se manter. Principalmente aqueles
ligados a higiene e limpeza, avalia o diretor-executivo
da Associagdo Brasileira das Industrias de Produtos de

virus", ressalta. “A perspectiva para 2021 é positiva”, diz
o executivo. “Acreditamos que as vendas permanecerao
em alta e a producgdo [da industria ligada a entidade]
deverd crescer na mesma proporcdo do PIB [Produto
Interno Bruto]”, cita. “Além disso, os novos habitos de
limpeza adquiridos ndo serdo tempordrios ou vigentes
apenas enqguanto durar a pandemia”, projeta. “Na nossa
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visdo, vieram para ficar, mesmo com a imunizagao da
populacdo contra o coronavirus.”

Engler informa que no ano passado os produtos para
higienizacdo, especialmente dgua sanitdria, desinfetante
e sabdo em barra foram os “campedes de vendas", ao
lado dos jd tradicionais lideres sabdo em pé e amaciante.
“Mesmo com a vacina e o arrefecimento da pandemia,
acreditamos que novos produtos com agao bactericida
serdo lancados e incorporados a cesta de limpeza das
familias brasileiras.”

O gerente sénior de SolucBes de Compras da Kantar,
Rafael Kroger Couto, corrobora a projecdo de Engler.
Ele cita levantamento da Kantar que aponta cresci-
mento exponencial nas vendas de produtos de higiene
e limpeza em 2020, “tendéncia que deve continuar em
2021", pontua. “"Um dos itens cujas vendas dispararam
foi sabonete, porque o hdbito de lavar as maos cresceu;
esta é uma tendéncia que permanecerd, pois as pessoas
ficaram mais preocupadas com saude e higiene com a
pandemia de coronavirus”, diz. “Este habito deve con-
tinuar fortalecido, independentemente da vacinacdo.”

Também o e-commerce, cujas vendas dispararam
em 2020, deve finalmente se consolidar no Brasil em
2021, avalia Couto. “De outubro a setembro de 2020
houve uma penetracdo de 10% do e-commerce no Pais",
diz ele. "Ou seja, 10% da populacdo comprou ao menos
uma coisa pela internet”, prossegue. “Se compararmos
com igual periodo de 2019, a penetracdo era de 6%."

Alimentacao

Um dos setores que mais impulsionaram as vendas dos
supermercados em 2020 - sendo, inclusive, o “vildo"
da inflacdo no ano passado —, o de alimentos, promete
continuar contribuindo para um bom desempenho no
comércio varejista no ano que se inicia. Também neste
segmento a mudanca de habitos foi patente por causa
da pandemia, que obrigou ao isolamento social e, con-
sequentemente, ao consumo e ao preparo de refeigdes
dentro de casa, nos lares. A Associacdo Brasileira de
Alimentos (Abia) relata que em 2020 a perspectiva era
de que o setor fechasse com crescimento de até 2% nas
vendas reais, em faturamento, mesmo com os desafios
decorrentes da pandemia e considerando-se a retracao
no PIB em 2020. “Nas exportacles, a perspectiva é
crescer acima de 10% na receita em délares”, menciona
o presidente-executivo da Abia, Jodo Dornellas.

Para 2021, porém, Dornellas considera “cedo” para
fazer projecdes em relagdo a vendas e producdo de
alimentos no Pais. “Este ano se inicia ainda sob impacto
da segunda onda do novo coronavirus”, justifica. De
todo modo, uma pesquisa do Instituto Food service
Brasil (IFB) — organizacdo que congrega as principais
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empresas do setor de alimentos, desde fabricantes,
até prestadores de servicos e operadores — aponta que
pelo menos uma mudanga de hdbito deve se consolidar
em 2021: a preferéncia por comer dentro de casa, em
vez de fazer refei¢cdes no “food service”, ou seja, em
restaurantes, self-services e afins — comportamento
gue agrega as vendas dos supermercados. Sequndo a
pesquisa, divulgada no inicio deste ano, os gastos com
refeicdes preparadas fora de casa em 2020 fecharam
em RS 137 bilhdes no Pais, tombo de 36,2% em relagdo
aos RS 215 bilhdes de 2019.

J& neste ano, conforme o IFB, a perspectiva é de
faturamento pouco maior, de R$ 187,2 bilhdes, mas ainda
13% abaixo do verificado em 2019. Seqgundo o préprio
instituto, a tendéncia é de que muitas empresas mante-
nham os funciondrios em home office — o que beneficia
o consumo de alimentos dentro de casa — e as refeicdes
feitas em restaurantes préximos de escritérios devem
passar por forte mudancga. O que, por tabela, beneficia as
vendas de alimentos no varejo, leia-se supermercados.

Mesmo com a perspectiva de aumento de consumo
alimentar em varios segmentos, o engenheiro agrénomo
e socio-diretor da Scot Consultoria, Alcides Torres, lanca
uma dudvida para 2021: se 0 varejo consequird repassar
a alta de precos no atacado, que deve continuar, pelo
menos neste primeiro trimestre. “O milho, por exemplo,
é a base da alimentacdo de aves, suinos e bovinos, além
de peixes [de cativeiro]”, comenta. O prego desse grao
subiu muito em 2020 e deve continuar firme neste
primeiro trimestre, encarecendo, por tabela, as carnes
no mercado atacadista”, continua. “A grande dlvida é
se, com o fim do auxilio emergencial, a populacdo tera
félego para pagar mais caro pela proteina animal, como
aceitou pagar em 2020", diz. “E, por consequéncia, se
0s supermercados conseguirdo continuar repassando
para o consumidor os valores que estdo tendo de de-
sembolsar a mais no atacado.” Torres lembra também
das perspectivas sombrias para este inicio de 2021 em
relacdo a empregabilidade dos brasileiros.

Segundo levantamento divulgado em 7 de janeiro
pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV), o Indicador Coin-
cidente de Desemprego (ICD) avancou 3 pontos em
dezembro ante novembro, para102,6 pontos, maior nivel
desde janeiro de 2017. Em médias mdveis trimestrais,
0 ICD aumentou 2,1 pontos. “A piora pelo segundo més
consecutivo do ICD sugere aumento na taxa de desem-
prego nos ultimos meses de 2020", disse, em nota, o
economista Rodolpho Tobler, do Instituto Brasileiro de
Economia (Ibre/FGV). “Com o fim do auxilio emergencial
em dezembro, muitos consumidores voltaram a buscar
emprego e encontraram dificuldade de retornar ao mer-
cado de trabalho com baixas perspectivas de melhora
significativa no curto prazo."”



Habitos que vieram para ficar

33,4%

Ir menos ao PDV

25,1%

Procurar lojas mais
perto de casa

Um levantamento realizado pela Nielsen apurou os
habitos que os consumidores brasileiros adquiriram
durante a pandemia do novo coronavirus e que
pretendem manter no futuro. O quesito mais
apontado influencia diretamente na frequéncia de
compras: 33,4% dos consumidores pretendem ir
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menos vezes ao PDV. Na sequéncia, entre as trés
maiores pretensdes, estdo: limpar a casa mais
vezes (25,7%), buscar por lojas mais préximas
(25,1%) e frequentar menos bares e restaurantes
(17,1%) — veja quadro completo com o0s quesitos
mais apontados.
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A excecdo, entretanto, na criacdo de novas vagas
esteve justamente no varejo alimentar em 2020, situ-
acdo que pode se repetir em 2021. De acordo com le-
vantamento da Associacdo Paulista dos Supermercados
(Apas), o varejo alimentar brasileiro criou, de janeiro a
novembro de 2020, 14,2 mil novas vagas de emprego,
0 que superou a expectativa inicial de 2020, que era de
13 mil vagas. O numero se aproxima das vagas criadas
em 2014, quando o setor supermercadista empregou 16
mil pessoas de janeiro a novembro.

Uma das redes que contribuirdo, com certeza, para
a geracdo de empregos em 2021 é a Savegnago, com
49 |ojas distribuidas em 17 municipios no interior de Sdo
Paulo. O presidente-executivo da Rede Savegnago de
Supermercados, Chalim Savegnago, informa que o ano
excelente em vendas em 2020 estimulou uma expansao
em 2021 maior do que a inicialmente prevista. “Vamos
abrir quatro lojas em 2021: em Franca, Piracicaba, Limeira
e Leme”, diz o executivo. “Além disso, reformar e ampliar
mais cinco; inicialmente o planejamento era para duas
lojas, mas agora duas unidades de Ribeirdo Preto, umaem
Bebedouro e duas em Franca passardo por modificagdes."”

Mesmo tendo as vendas impulsionadas pelo auxilio
emergencial e pelo isolamento social em 2020 — inclusive
com crescimento exponencial do e-commerce —, a rede
do interior paulista ndo projeta, por enquanto, grande
salto no primeiro semestre de 2021. "Ha sinalizacdo de
gue a pandemia nao vai arrefecer tao cedo; talvez com
a situacdo se modificando sé a partir de abril, maio ou
junho, com uma boa parte da populagdo sendo vacinada
contra covid-19", prosseqgue Savegnago. Por isso, com
o fim do auxilio emergencial, ele espera crescimento
menor nas vendas neste ano em relacdo ao ano passado,
guando arede expandiu em 6% a comercializa¢do. “Para
2021 estamos arriscando algo em torno de 3% a 4% de
aumento nas vendas, projecdo reduzida por causa do
fim do auxilio emergencial.”

Fato é que o setor supermercadista brasileiro sequira
investindo e expandindo sua capilaridade ao longo deste
novo ano. Quem também anunciou que ird ampliar suas
operagles foi o Grupo Zaragoza (veja reportagem so-
bre atacarejos), que prevé investir RS 350 milhdes na
abertura de oito novas unidades do Spani Atacadista em
cidades do Estado de Sdo Paulo. Hi
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Tendéncias

Por Roberto Nunes Filho

Confianca segue,

mas com moderacao

Pesquisa Tendéncias 2021, realizada pela Abras, revelou as
expectativas dos gestores supermercadistas em relacdo aos rumos
da economia e objetivos vislumbrados para suas empresas

Depois de enfrentar um ano inimagindvel, os empre-
sdrios supermercadistas mantém o otimismo em
relagdo aos rumos da economia para 2021, embora num
contexto naturalmente mais moderado. De acordo com a
Pesquisa Tendéncias 2021, realizada pelo Departamento
de Economia e Pesquisa da Associacdo Brasileira de

Supermercados (Abras), prevalece, com muita robustez,
a parcela de entrevistados que vislumbra crescimento
econdmico para este novo ano.

Uma fatia de 24,3% acredita que a economia cres-
cerd acima de 3% neste ano. Na pesquisa anterior,
praticamente a metade dos entrevistados estimava um

As expectativas do varejo alimentar para 2021

Investimentos:

47, 6 O/ O acreditam

gue os investimentos em suas
empresas vao crescer em 2021.
Entre estes participantes, 771%
ampliardao os subsidios em até 15%

Lucro liquido maior:

31 ,7 O/O esperam alta

neste quesito. Dentro deste grupo,
51,5% preveem crescimento de até
5%. Outro grupo de 471% espera
estabilidade

Mais servicos nas lojas:
Ampliar a oferta de servicos sera a

aposta de 68,30/0
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Clientes:

dos
supermercadistas acreditam
gue seus clientes estarao
mais cautelosos na hora das
compras

Acoes para fidelizar:
Atendimento com qualidade lidera
os planos de fidelizagdo, sendo
visado por

dos
supermercadistas

Entregas por aplicativos:

4 8 ,1 O/O explorardo este

recurso para potencializar as vendas.



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

de 80,80/0 dos

empresarios do setor

Cartoes proprios:

O oferecimento de vantagens por
meio de cartdo de crédito préprio
serd uma alternativa explorada por

60,6%
Faturamento: 5 2 0) /O

Mais comedidos,
dos supermercadistas projetam
crescimento entre 3,1% a 10%. Ja
30,4% estimam alta de até 3%, e
17,6%, acima de 10,1%

Aplicativos de desconto:
A utilizacao de aplicativos
de fidelizacao que oferecem
descontos é aposta para

45,20/0 dos

participantes da pesquisa.

E-commerce:

dos
respondentes comercializardo seus
produtos por meio da internet

Promocoes:
Para fidelizar os clientes,

84,690 w

supermercadistas realizardo
campanhas promocionais

Janeiro/Fevereiro 2021 e SUPERHiPER

39



4%

Infraestrutura

de loja

40

Tendéncias

crescimento desta propor¢do para o ano de 2020, o que
sinaliza que as expectativas dos gestores do autosser-
vi¢o estdo mais contidas.

O grupo prevalente, dos que esperam um avango no
PIB entre 2,1% e 3%, somam 35% dos entrevistados. E
na sequéncia, estd um grupo com expectativa mais con-
servadora, que acredita que o crescimento da economia
brasileira ndo passara de 2%. Esta parcela soma 34%

Conhecer
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mais ampla o f—>
qrandeS shopper Focar em
inri programas de
prlorldades fidelidade aos
dO Setor clientes

para 2021

dos entrevistados. Na pesquisa anterior, estes somavam
10,5% dos entrevistados.

Por fim, diferentemente da pesquisa com estimativas
para 2020, na qual um grupo ndo manifestou a crenca
de retragdo, na recente pesquisa a situagao mudou e
para um grupo que soma 6,8% havera retracdo em 2021.

A pesquisa da Abras também identificou que 45,6%
dos entrevistados acreditam que o governo ampliard a

— o/
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pagamento @
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Principais investimentos do setor

Infraestrutura de loja e eficiéncia energética sequem como os principais investimentos em 2021.
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taxa de juros entre 2,1% e 3%. Agregando todos os res-
pondentes que esperam algum nivel de elevagdo de juros,
temos um grupo de 63,1%. Na pesquisa anterior, com foco
em 2020, o cendrio era de mais confianga, em que 57%
dos entrevistados acreditavam que o governo manteria
a taxa de juros vigente. Este grupo passou para 34%.
Ja no campo dainflagdo, a expectativa de estabilidade
também caiu, de 71% para 44,6%. Mais da metade dos res-

69,2%

Estratégias | [ . ——>
para promog¢des 69,20/0
enfrentar Treinamento
as instabilidades e oo

do mercado

pondentes (53,5%) prevé algum nivel de elevagdo do IPCA.

A Pesquisa Tendéncias 2021 contou com a participa-
¢do de 104 respondentes, majoritariamente decisores,
sendo 31,7% diretores, 20,2% sécios, 23,1% gerentes,
6,7% presidentes, 6,7% proprietdrios, 2,9% CEOs e
8,7% entre analistas, supervisores e coordenadores.
Deste grupo, 47,6% responderam por lojas acima de
20 check-outs. Hi
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O atacarejo
amplia sua

Em 2020, mesmo diante de todas as
turbuléncias econémicas, o canal se
adaptou a mudanca de habitos do
consumidor, conquistou novos lares
compradores e manteve firme sua
trajetéria de expansao

=N

Por Denise Brito
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O canal atacarejo tem sido a grande sensagdo do vare-
jo alimentar brasileiro nos ultimos anos, com ganho
crescente em vendas e forte expansdo por todo o Pais. E,
em 2020, o formato seguiu sua trajetéria de crescimen-
to. Em um ano marcado pela pandemia da covid-19 e o
agravamento da crise econdmica, mais consumidores se
voltaram para a redugdo de gastos, descobrindo como
boa alternativa o preco dos atacarejos, em média, 15%
menores que os demais formatos de loja.
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“Em margo, no inicio da pandemia, a missdo de abas-
tecimento teve um pico de crescimento. Nesse contexto,
guando se compara o segundo versus primeiro trimestre
de 2020, vé-se que o atacarejo foi o segundo canal que
mais conseguiu adentrar a novos lares compradores,
com uma conquista de 500 mil novos clientes”, esclarece
o Shopper Solutions Senior Manager da Kantar, Rafael
Couto. “Ampliando a andlise, em 2018, ele estava pre-
sente em mais de 48% dos lares e, em 2020, j havia



alcancado 62%. Isso representa milhdes de domicilios,

inclusive de alta renda.”

A obtencdo de novos clientes fez a diferenca para
que o canal crescesse 21% em 2020, sequndo dados da
Kantar. Assim, mesmo em um ano de sacrificios e muito
trabalho, foi visivel a movimentagdo das empresas inves-
tindo em expansdao, mantendo inauguracdes, realizando
reformas e conversdes de formato.

Além de querer racionalizar os gastos, o consumidor

diNCc

ﬂ
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gue passou a comprar no atacarejo em 2020 estava pre-
ocupado em se proteger de contaminacdo pela covid-19,
desejava sair menos de casa, evitar lojas pequenas com
alto fluxo de pessoas e fazer compras para armazenar,
sendo, por isso, atraido pelos pregos baixos e lojas es-
pagosas do atacarejo. “Com a restricdo de mobilidade
provocada pela pandemia, ele passou a buscar resolver
tudo num dnico lugar e o atacarejo passou a ser uma boa
solu¢do, mesmo ndo tendo o mesmo sortimento que os
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demais pontos do varejo. E um sortimento ponderado,
dos itens mais importantes”, analisa o Associate Mana-
ger da Nielsen, Felipe Santarosa.

A estimativa é de que os novos clientes que desco-
briram o atacarejo em 2020 permanecam frequentando
as lojas do canal quando a pandemia ja tiver passado.
Pesquisarealizada pela Nielsen entre os clientes do canal
revelou que 85% tém intencdo de recompra, ou seja,
apdés a pandemia acabar, pretendem voltar por terem
gostado do canal.

Entre os desdobramentos da chegada da clientela
de consumidores finais as redes de atacarejo estd o
investimento das empresas na adaptagdao do mix, na
diversificacdo do sortimento de produtos, inclusive de
itens premium, e no aumento de servigos. “Enquanto a
principal proposta do formato atacarejo era o publico
B2B, o mix era especifico, com embalagens grandes
e precos muito fortes de concorréncia. Ao comecgar o
B2C muda bastante, embora mantenha as embalagens
grandes”, observa Felipe Santarosa. “Categorias como
cervejas premium e artigos culindrios revelam claramen-
te a ‘premiunizacdo’ no periodo 2020 ante 2019, com
aumento de volume nas compras e crescimento de 24%
de valor no faturamento por loja.”

Em complemento, a senior analyst da Euromonitor,
Marilia Borges, destaca que para fazer frente ao cres-
cimento de clientela, as lojas, cujo formato original tem
estrutura limitada ao basico, tém mostrado tendéncia de
adaptar o sortimento e também investir nas instalagdes
de suas lojas para garantir uma experiéncia de compra
mais confortdvel, com ldmpadas de LED e ar condicio-
nado, por exemplo, para reter os clientes.

"A crescente popularidade deste canal é relativamente
recente. Atacarejos existem no Brasil ha um bom tempo
e ganharam especial for¢a no apice da crise econémica,
entre 2014 e 2016, em funcdo de seu formato caracterizado
por baixos custos operacionais, produtos em embalagens
econdémicas e pre¢os mais baixos que nos varejos tradi-
cionais. O hdbito de comprar em atacarejos criou raizes e
virou pratica comum, inclusive entre os consumidores de
extratos de renda mais elevados”, afirma a especialista.

Com sete inauguracdes realizadas em 2020 e outras
cinco programadas para o primeiro trimestre de 2021,
o Bahamas Mix, bandeira de 27 lojas de atacarejo do
Grupo Bahamas, obteve faturamento 20,6% maior no
ano que passou. Segundo Jovino Campos, fundador e
CEO darede, oresultado acompanhou o comportamento
do mercado. Antes, conta, transformadores e varejistas
representavam 70% dos clientes e os demais 30% eram
formados por consumidor final. “Hoje é o inverso”, diz.
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Supermercadista experiente, Jovino comecgou a
operar o modelo atacarejo ha 12 anos e afirma ser um
aprendizado que exige tempo. “Ndo é facil. Para quem
estd comecando, s6 com o tempo aprende. A forma
de negociacdo é diferente, o tipo de consumidor é di-
ferente, tudo. Temos 12 anos de atacarejo e ainda ndao
aprendemos tudo.” E comum, por exemplo, considerar o
supermercado um concorrente direto e passar a ofere-
cer servigos, como empacotador, sacolas, delivery, um
erro, pois o formato de negécio ndo permite repassar
esses custos aos precos. “Ao comecar a oferecer servico,
passa a misturar os formatos de negdcio. E essa a grande
dificuldade, eu mesmo misturei muito. Hoje, vemos o
supermercado como concorrente do supermercado e o
nosso concorrente no atacarejo é o atacarejo. Sdo tipos
de vantagem diferentes.”

Caracterizado por venda com margem menor, em
volumes maiores e custos mais baixos de operacdo, o
formato atacarejo oferece precos 15% menores em mé-
dia que os demais canais, poucos servigos e sortimento
limitado. Pode parecer simples, mas assim como em
outros modelos de loja, hd os bem-sucedidos e os que
ndo sdo, como observa Marcos Samaha, CEO do Tenda
Atacado, rede de 36 lojas. “E um modelo de gestdo
mais complexo, diferente da cadeia inteira. Por falta de
know-how, acontece de lojas acabarem com formato



A concentracao dos atacarejos
no Brasil (em valor %)

Grande parte das vendas
do canal esta concentrada
na Regido Sudeste, com destaque

Norte.e’Nordeste

30

Centro<Oeste

1072

para a Grande Sdo Paulo, que concentra quase MGrESwe interiorRY
20% da receita movimentada pelas lojas de atacarejo. 11,6
nem de um nem de outro modelo”, afirma. O movimento )
de expansdo do atacarejo tem motivado muitas redes InteriorSP GrandeRJ
de supermercado a se lancarem com lojas no segundo 13 4
formato. “Eu respeito a decisdo estrategicamente, mas

GrantesSP

se todos se aventurarem a ter o segundo formato serd
maior o risco de ndo obter sucesso.”

O executivo destaca que o crescimento do setor tem
caminhado rdpido e no momento se dirige para alcancgar
regides menos atendidas, inclusive cidades menores. “A
base de crescimento do setor tem sido de dois digitos,
ano apés ano. Antes, apenas as capitais eram visadas,
agora as redes ja consideram cidades com um minimo
de 120 mil habitantes.”

i
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Belmiro Gomes, do Assai: bandeira encerrou o terceiro trimestre com receita de RS 10,1

18,7
Sul

1259

Fonte: Kantar
Perfodos dos dados:
novembro 2019 - outubro 2020
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bilhdes, um incremento de RS 2,5 bilhdes ante o ano anterior
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Com a concentracdo das lojas na Regido Sudeste
(vide quadro) e grande concentragdo de bandeiras nos
grandes centros urbanos, Samaha prevé que para evitar
aconcorréncia acirrada, consequentes guerra de precos
e margens menores, as redes dardo preferéncia a ocupar
novos estados e que possivelmente levard uns cincos
anos até o setor chegar a saturacdo. “Ha muito espaco.
Tem espaco para todo mundo crescer”.

Entre as redes em expansdo estd o Assai Atacadista,
que planeja inaugurar 30 lojas em 2021 para somar as
atuais 184 lojas em sua rede. O presidente da empresa,
Belmiro Gomes avalia 0 ano que passou com pondera-
¢Oes. “Sem duvida, 2020 foi um ano desafiador. Ndo
podemos dizer que passamos ilesos pelas consequéncias
da pandemia, mas podemos afirmar que, pelo Assafi atuar
em uma atividade essencial, os impactos foram um pou-
co menores, jd que nossas lojas permaneceram abertas
para que os clientes pudessem realizar suas compras"”,
avalia. Ele considera 2020 como um ano importante para
aempresa, destacando resultados como o encerramento
do 3° trimestre com faturamento de R$ 10,1 bilhGes, um
incremento de RS 2,5 bilhdes ante o ano anterior.

Em meio aindefinices no ambiente, como vacinacdo
contra a covid-19, fim do beneficio social do governo fe-
deral e crise econdmica, as perspectivas para o setor de
atacarejo é a de prosseguir com muito trabalho. “Temos
a convicgdo de que o segmento continuard tendo uma
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grande procura de clientes, aumentando a parcela da-
gueles que fardo a sua primeira compra no Assai”, afirma
Belmiro. “Isso se acentuard diante de um ano que deve
ser dificil economicamente para milhares de brasileiros,
acentuado pelo fim do auxilio emergencial, o que deve
levar muitos clientes a procurar por formas econémicas
de fazer compras. Ao mesmo tempo, com a reabertura
das atividades econdmicas, os clientes de food service
também devem retornar ao canal com mais frequéncia
para abastecer os seus estabelecimentos”, prevé.

E os exemplos de “atacarejistas” que estdo inves-
tindo na expansdo dos seus negdcios ndo param por al.
Como parte de seu plano de expansdo iniciado em 2017,
o Grupo Zaragoza prevé inaugurar este ano oito novas
lojas da bandeira Spani Atacadista, com investimento
de RS 350 milhdes. Com a abertura das unidades, a
empresa passard a 45 lojas em operacdo e, sequndo
o diretor-presidente, Cléber Gomez, para 2021 o fatu-
ramento previsto é de RS 4,5 bilhdes, ante os RS 3,3
bilhdes registrados em 2020.

A bandeira Spani, atualmente, é composta por 60%
de clientes pessoa fisica e 40% de pessoa juridica. “Mes-
mo com as oscilagdes econdmicas ao longo dos Ultimos
anos e mais recentemente com o impacto da pandemia
da covid-19, mantivemos nossa meta de ampliar nossa
presenca nas principais regides do Estado de Sdo Paulo”,
diz Cléber. Em 2020, o grupo manteve o investimento
planejado de R$ 210 milhdes e inaugurou seis novas lojas
nas cidades em que atua, permitindo ao grupo encerrar
0 ano com 37 unidades em operacdo e faturamento de
RS 3,3 bilhdes. Hi
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Por Roberto Nunes Filho

Prevencao de perdas
sob medida

Avanca o trabalho de prevencdo de perdas nos estados
brasileiros, fomentado pelos comités criados pelas associacdes
estaduais. Sinergia com o Comité Abras de Prevencdo de Perdas
e Desperdicio de Alimentos tem ajudado a disseminar a cultura
da prevencdo em ambito regional

4 dez anos a Associagdo Brasileira de
Supermercados (Abras) iniciou uma
jornada sem volta dedicada ao combate
das fontes de perdas biliondrias nas lojas
do setor. O grande marco foi a criacdo de
um grupo de trabalho especializado neste
tema, hoje intitulado de Comité Abras de
Prevencdo de Perdas e Desperdicio de
Alimentos, que nasceu com a missao de
desenvolver a atividade de prevenc¢do em
todo o autosservigo nacional.
Neste periodo, um grande volume de
conhecimento ja foi fomentado e com-
partilhado com todo o setor, por meio

das reunides bimestrais deste comité e também por
outros canais, como o férum anual que a entidade rea-
liza sobre este tema e também por meio dos contetidos
publicados em SuperHiper. Outra grande contribui¢ao
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Bruno Silva, da Amis: “O
foco é proporcionar umam-
biente de troca de informa-
¢do que ajude o associado
agerar resultados positivos
em seus negocios”

da Abras é a realizacdo da Avaliagdo de
Perdas no Varejo Brasileiro de Super-
mercados, Unica pesquisa a mapear o
cenario atual da prevencdo de perdas
nos supermercados do Pais, divulgada
anualmente.

Tamanho engajamento por parte da
Abras e das empresas que integram este
comité, naturalmente, vem rendendo
diversos frutos Brasil afora, especial-
mente em relacdo a adocdo da area
de prevencdo de perdas por parte das
empresas varejistas. Conforme revelou a
mais recente pesquisa da Abras, 71% das

companhias jd possuem essa frente em seus negdcios.
Outro positivo movimento observado é o fomento das
discussdes e colaboragdo em prol do combate as perdas
no ambito dos estados, com a criagdo de grupos dentro



das associagdes estaduais de supermer-
cados que compdem o comité da Abras,
dedicados a promover a cultura da pre-
vencdo e a multiplicar conhecimentos
em escala regional.

O primeiro a surgir foi o Comité de
Prevencdo de Perdas da Associacdo Mi-
neira de Supermercados (Amis), criado
com o objetivo de discutir, desenvolver,
pesquisar e divulgar aos associados da
entidade informacgdes relevantes para o
aprimoramento e maior compreensdo e
reducdo de perdas nas atividades das
empresas, conforme esclareceu o presi-
dente deste comité, Bruno Silva. "0 foco

é proporcionar um ambiente de troca de informagdo
gue ajude o associado a gerar resultados positivos em

seus negécios.”

Keila Prates, da Asserj:
“Antes, ndo havia indica-
dores dentro das empre-
sas para medir as perdas.
Ja conseguimos evoluir
para um acompanhamen-
to mais profissional”

Atualmente, o grupo da Amis, criado
em 2013, congrega 105 profissionais
participantes. “Acreditamos que gran-
de parte das empresas conhece e sabe
da importancia do assunto, mas ainda
ha empresas que precisam dar o inicio
ao programa de prevencdo de perdas.
Mas, por outro lado, temos empresas
gue estdo extraindo grandes resultados
financeiros com os trabalhos da preven-
¢do de perdas”, relata Silva.

Com o passar dos anos, a atuacdo
setorial regionalizada do trabalho de
prevencdo de perdas fincou seus pila-
res em outros estados, como é o caso

do Rio Grande do Sul, quando a Associacdo Gaucha
de Supermercados (Agas) criou o seu comité em 2017,

grupo que ja redne 71 representantes de 42 empresas
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supermercadistas, de
acordo com Patrique
Nicolini Manfroi, atual
coordenador do grupo.
E no mesmo ano, a As-
sociacdo de Supermer-
cados do Estado do Rio
de Janeiro (Asserj) deu
0 mesmo passo ao dar
vida ao seu comité de
prevencdo de perdas,
coordenado por Keila
Prates, grupo que con-
grega 40 empresas.

O nascimento de
comités estaduais de
prevencdo de perdas
ndo parou por ai. Mais
recentemente, em
2018, foi a vez de a
Associagdo Paranaense de Supermercados (Apras) dar
este importante passo para potencializar a abrangéncia
da cultura de prevencdo no Parand. “Comegcamos essa
caminhada com cinco empresas e, hoje, jd contamos
com 30 redes participantes”, conta o coordenador do
comité, Eder Motin, que também j& coordenou o comité
da Abras. E completando o fortalecimento do trabalho
de prevencdo de perdas na Regido Sul, em 2019, foi a vez
da Associacdo Catarinense de Supermercados (Acats)
estruturar o seu comité, grupo que ja conta com 30
empresas e que é liderado por Airton Said.

Em geral, os comités estaduais de prevencdo de
perdas reinem-se de forma bimestral. A excecdo fica
por conta do comité da Acats, que se relne a cada més,
entre fevereiro e novembro. Logicamente, a atual agen-
da de reunides entre os grupos dos referidos estados
tem sido de maneira virtual, por causa da pandemia da
covid-19. E além das reunides formais, todas as entidades
relataram que, gracas aos aplicativos de comunicacdo
instantanea, ainteracdo e a troca de informacdes entre
todos os membros dos comités sdo muito frequentes.

Airton Said, da Acats:
“Muitas empresas, a par-
tir do trabalho do comité,
implementaram a drea de
prevencdo de perdas de
forma profissional”

Como tudo o que recebe foco floresce, as liderancas
dos comités estaduais ligados ao Comité Abras sdo
unanimes ao celebrar o permanente amadurecimento
dos trabalhos realizados pelos grupos nos estados, bem
como o gradual aumento na quantidade de empresas
integrantes destes comités. “Nés estamos ganhando
muito espago dentro da Apras”, comemora Eder Motin.
“No comeco, por exemplo, nds ndo tinhamos patrocinio
e hoje a gente rentabiliza a atuacdo do comité. Agora,
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nossos eventos atraem
patrocinadores”, come-
mora o coordenador do
comité paranaense.

“Com o aumento
nos nimeros de par-
ticipantes desde que
iniciamos o comité,
conseguimos fortale-
cer a troca das empre-
sas e profissionalizar
a drea”, complementa
Keila Prates, da Asser;j.
“Tivemos o retorno de
muitas empresas que,
a partir do seu envol-
vimento no comité,
conseguiram estrutu-
rar a area exclusiva
de prevencdo de perdas, pois antes essa demanda
ficava submetida a outras dreas, como comercial ou
logistica, por exemplo. Esse trabalho de comités de
perdas é muito importante. E uma oportunidade de as
empresas dividirem suas ideias e propostas para que
o comité possa produzir conteldos e treinamentos
para ajudar no desenvolvimento de cada uma delas.
Essa oportunidade de unir supermercados de todos
os portes ndo tem preco. Este é um trabalho que nés
devemos investir muito e ndo desistir.”

No varejo galcho, Patrigue Nicolini Manfroi conta
gue o primeiro foco da Agas foi despertar a consciéncia
dos gestores de supermercados para a importancia do
controle de perdas e quanto isso impacta no resultado,
na ultima linha. Posteriormente, criaram em conjunto
uma cartilha com dez passos para aimplantacdo da drea
de prevencao de perdas em um supermercado e, a partir
daf, realizaram uma série de semindrios com cases de
sucesso na implantagdo desta area.

"Apds sensibilizarmos dezenas de empresas para
esta importancia, partimos para a busca de resultados
tangiveis e melhorias dos processos, focando as reunides
do comité em cada drea operacional das empresas. Cria-
mos, entdo, um fluxograma de atividades em cada drea
dos supermercados, para facilitar a adog¢do de processos,
estabelecemos indicadores para mensurar perdas e
produtividade e realizamos pesquisas de mapeamento
da evolugdo dos nimeros”, esclarece o coordenador.

A 1

Eder Motin, da Apras: “O
grande desafio da preven-
¢do de perdas é mudar a
cabeca das pessoas e vencer
as resisténcias internas”

O aperfeicoamento de processos tem sido o grande
ganho do fortalecimento do trabalho de prevengédo de
perdas nos estados. Eder Motin conta que as empresas



integrantes do comité paranaense estdo
aperfeicoando seus procedimentos em
diversas areas da loja, principalmente
nos setores de agougue e FLV, que re-
presentam cerca de 70% dos pereciveis
vendidos nos supermercados e que estdo
entre os setores com os maiores indices
de perdas em uma loja.

“Em nosso comité, tem crescido a
demanda por assuntos relacionados a
esses setores da loja, porque todas as
acOes empregadas nessas areas aju-
dam a reduzir o indice de perdas das
empresas. E o retorno das empresas é
de que este indice estd, gradativamente,
melhorando”, relata Motin. “Muitas em-
presas, a partir do trabalho do comité,

As dores em

comum

Patrigue Manfroi, da Agas:
“Nosso primeiro foco foi
despertar a consciéncia
dos gestores de supermer-
cados para a importancia
do controle de perdas e
guanto isso impacta no re-
sultado, na dltima linha"

implementaram a drea de prevencdo de
perdas de forma profissional”, corrobora
Airton Said, coordenador do comité da
Acats. A geracdo de conhecimento, de
forma compartilhada, também é outro
guesito muito bem avaliado pelas redes
integrantes do comité catarinense.

Do lado do autosservico mineiro,
Bruno Silva conta que, nos Ultimos anos,
o comité da Amis conseguiu elevar a
importancia da prevencao de perdas
nas empresas, por meio da conscien-
tizacdo e da demonstracdo, com fatos
e dados, dos beneficios desta drea
para os supermercados. Como efeito
desta empreitada, as mudancgas estao
acontecendo, principalmente, no con-

neste ano, é que a drea de prevengao
de perdas seja reconhecida como
uma drea que da lucro. A partir do
momento em que hd reducdo de
perdas, isso impacta no resultado
final do negdcio”, defende Keila
Prater, da Asser;j.

A falta de conscientizacdao de
muitos donos de supermercados de
que ter uma estrutura de prevencao de
perdas ndo é custo, mas investimento,
também foi apontada por Bruno
Silva, da Amis, como um dos maiores
desafios a serem superados. “Ha
perdas que ainda ndo sao conhecidas
por grande parte dos gestores”, disse

Quando o assunto é prevencdo de perdas, diversos
sdo os desafios compartilhados entre todos os
supermercados do Brasil, especialmente no que
diz respeito as questdes operacionais, diante do
dinamismo e complexidade inerentes ao dia a dia do
varejo. Quebras operacionais de pereciveis, furtos,
validade de produtos, fraudes na frente de caixa,
gestdo de produtos PAR e controle de indicadores
sdo alguns deles.

H4, no entanto, uma questdo mais profunda,
que quando superada facilita enormemente o
trabalho e os resultados entregues pelos times de
prevenc¢do de perdas: a cultura da prevencgdo. “Um
dos principais desafios, que é a nossa bandeira

a reportagem de SuperHiper.

Em consonancia a estes relatos, o coordenador
do comité da Apras, Eder Motin, acrescenta que
o grande desafio é mudar a cabeca das pessoas e
vencer as resisténcias internas. “Lidar com isso de
forma polida, mediando conflitos e sem desmotivar
a equipe: esse é o maior desafio. Ndo é processo,
tecnologia ou investimento. E mediar conflitos. A drea
de prevencdo de perdas é como se fosse um auditor,
que esta ali para ajudar a melhorar a realidade, mas
ha quem ndo goste disso”, destaca Motin. “Por outro
lado, hd quem enxergue a prevencdo como um grande
aliado e, quando isso acontece, os resultados sdo
favorecidos."”

J
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trole de estoque, nas a¢des de mitigacdo de perdas, na
conscientizacdo das equipes de lojas e apoio de quado
importante é agir preventivamente em determinadas
dreas do negdcio. “Observamos que as agoes que mais
estdo sendo adotadas para combater as perdas sao a
estruturacdo do departamento de prevencdo de per-
das, rotinas de inventdrios e auditorias nos processos
operacionais”, diz Silva.

No Rio de Janeiro, Keila explica que, depois de trés

0 comité da Abras

anos de atuagdo do comité no estado, percebe gue as
trocas entre as empresas estdo muito mais maduras e
gue o grupo estd cada vez mais engajado, com dados
préprios para os comparar com os resultados estaduais
e nacionais. “Antes, ndo havia indicadores dentro das
empresas para medir as perdas. Ja conseguimos evoluir
para um acompanhamento mais profissional. Isso tem
feito com que a drea se destague e que seja considerada
no momento de uma tomada de decisdo”, conclui.  Hi

Grande nucleo de fomento de boas
praticas capazes de reduzir as perdas
em qualquer supermercado, o Comité
Abras de Prevencdo de Perdas e
Desperdicio de Alimentos conta,
atualmente, com 33 redes participantes
e 48 membros.

O comité é composto por
grandes profissionais responsaveis
pela prevencdo de perdas dos
supermercadistas do Brasil inteiro,
gue se rednem bimestralmente na
sede da Abras (exceto neste periodo
de pandemia, em que os encontros
estdo sendo virtuais) para discutir
temas definidos previamente de
forma democratica e de acordo
com a criticidade e relevancia. Sdo
apresentados, também, cases de
sucesso dos supermercadistas e
especialistas de prevencdo de perdas
e combate aos desperdicios.

“Uma das principais conquistas do comité da
Abras é que, ao longo desses Ultimos anos, o grupo
vem conseqguindo tornar a drea de prevencao
de perdas estratégica nas empresas, bem como
trazendo resultados tangiveis para os varejistas,
ndo sé financeiro, o que é muito importante, mas
também de melhoria de processos e reducdo de
desperdicios de alimentos”, analisa o coordenador
do comité da Abras, Gernaldo Gomes.

Com o trabalho do comité ao longo dos
anos é possivel notar aumento do percentual
de supermercados com drea de prevencgdo de
perdas implementada. Outro avanco destacado por
Gomes é gue vem crescendo também a quantidade
de empresas cuja drea de prevencdo responde
diretamente a alta direcdo da companhia.

Gernaldo Gomes, do Comité
Abras: “Uma das principais
conquistas do comité da
Abras é que, ao longo desses
Gltimos anos, o grupo vem
consequindo tornar a area
de prevencao de perdas es-
tratégica nas empresas”

“Com esse investimento
é possivel verificar redugdes
significativas do indice de perdas e
aumento do lucro dos varejistas. Com
aconcorréncia cadavez mais acirrada
e as questdes de responsabilidade
social, uns dos maiores desafios
enfrentados pelos supermercadistas
é sustentar suas margens e combater
os desperdicios de alimentos. Para
tanto, a drea de prevencdo de perdas
deve ser protagonista nas acdes
estratégicas com foco no resultado,
inclusive, ampliando o conceito da
perda e desperdicios”, completa o
especialista.

Essa consistente atuacao de
uma década do comité da Abras
reverbera de forma extremamente
positiva nas rotinas das empresas
que integram este grupo e,
especialmente, ganham mais vozes
e defensores nos estados que possuem o seu proprio
comité. “Tanto a Amis, guanto os membros do Comité
de Prevencdo de Perdas da entidade tém 6tima
interatividade com o comité da Abras, participando
de suas reunides e eventos", destaca Bruno Silva.
“Estamos sempre alinhados com as pautas do Comité
Abras. Tudo o que falamos no comité nacional eu
levo para o comité da Apras”, corrobora Eder Motin.

Quem também destaca os beneficios desta
integracdo entre a Abras e as associa¢des estaduais é
o coordenador do comité mineiro, Airton Said, que diz
gue alguns profissionais de empresas catarinenses que
participam das reunides da Abras também integram o
Comité da Amis e reportam as informagdes fomentadas
no grupo nacional. Além disso, a diregdo executiva da
Acats interage com o Comité Abras, completa Said.
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O impacto da covid-]

na cesta de higiene et

onto marcante de 2020, o isolamento social

decretado em marco mudou a rotina dos brasi-
leiros e, somada a dificuldade econdmica, alterou os
habitos de consumo em diversas categorias do grupo
de produtos de higiene e beleza. Foram rea¢des que
variaram conforme as necessidades mais prementes
que surgiram.

A comecar pela secdo de higiene, o grande des-
taque no periodo, o alcool gel 70%, recomendado
por sanitaristas para uso frequente ao longo do dia,
tornou-se quase um icone da protec¢do contra o coro-
navirus. O produto chegou a ter ruptura no mercado
em abril e, ao longo do ano, acumulou alta de vendas
de 1.169% entre janeiro e setembro na comparacao
com o mesmo periodo de 2019, segundo dados da
Associagdo Brasileira da Inddstria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Abihpec).

Segundo a entidade, a tentativa de evitar o
contdgio do virus levou a populagdo a aumentar o
consumo de vdrios produtos de higiene e limpeza.
“No coOmputo geral, o ano foi bom. Considerando o
aquecimento dos negdécios entre maio e setembro,
foi possivel fechar o ano com crescimento nominal
na producdo estimado em 5,8%", afirma Jodo Carlos
Basilio, presidente-executivo da entidade.

A preocupacdo do consumidor em se proteger da
pandemia o levou a reforcar a higiene pessoal, im-
pulsionando a venda de itens de uma *“cesta covid",
composta por dlcool em gel, sabonetes liquidos e em
barra, papel higiénico, lencos descartaveis e toalhas
de papel, que tiveram, em conjunto, alta de 16,7% no
valor de vendas da cesta, segundo a associagao.

De todas as categorias de destaque, contudo, o
papel higiénico talvez seja o que mais chamou a aten-
cdo pela reacdo inusitada do consumidor. “Por dois
meses as pessoas ndo sabiam o que viria pela frente
e estocaram para se preparar. Apds os dois meses
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Por Denise Brito

Cautela é importante,

diz Abihpec

Os niimeros do desempenho das categorias
sdo positivos, mas é necessdrio manter
a cautela, seqgundo a associacao dos
fabricantes do setor, a Abihpec. “Com a
redugdo dos valores do auxilio emergencial,
a alta tributacdo sobre o setor e 0 aumento
da taxa de desemprego no Pafs, este cenario
se torna ainda mais desafiador e podera
impactar diretamente os niveis de consumo
do brasileiro em 2021", afirma Jodo Carlos
Basilio, presidente-executivo da entidade.

“Em tempos de pandemia, os resultados
de performance da industria brasileira de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
vém se consolidando com equilibrio e
coeréncia, de forma mais positiva do que
previamos no inicio da crise. Para atingirmos
esses resultados, foi fundamental para
0 nosso setor termos sido considerados
essenciais para o Pafs, inclusive pelo
governo, desde o inicio da pandemia,
situacdo diferente daquela enfrentada pela
industria de HPPC em outros paises, como
Estados Unidos e paises da Unido Europeia”,
diz Basilio.

&
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iniciais, 0o momento de euforia passou, o pico retraiu,
mas o patamar das vendas permaneceu mais alto do
gue na fase pré-pandemia”, relata o shopper solutions
senior manager da Kantar, Rafael Couto.

Outro desdobramento da fase de imersdo das
pessoas nos lares se refletiu nas géndolas no sequndo
quadrimestre com maior preocupag¢do com a higiene
bucal. E que, com as idas ao dentista suspensas e
uma alimentac¢do mais indulgente dentro de casa, as
gueixas por problemas bucais aumentaram, levando a
maior procura por cremes branqueadores (whitening)
e antissensibilidade, além de reforcos, como fio dental
e antisséptico bucal.

Um estudo da Kantar, o Consumer Insights, con-

firma este movimento, uma vez que 58% dos consu-
midores entrevistados afirmaram ndo ter visitado um
consultoério entre abril e junho, e 62% de julho a se-
tembro. Como resultado, gueixas com sangramentos,
cdries, problemas na gengiva, fragilidade no esmalte
e sensibilidade excessiva.

Consequentemente, a utilizacdo de creme dental
voltado ao clareamento ou tratamento de sensibi-
lidade subiu 8% no segundo trimestre de 2020 em
comparacdo com o mesmo periodo de 2019. J4 no
terceiro trimestre versus o do ano passado, o cresci-
mento foi ainda maior: 13%. O mesmo aconteceu com
antisséptico bucal (13% entre os terceiros trimestres
de 2020 e 2019) e fio dental (24%).

Janeiro/Fevereiro 2021 e SUPERHiPER

55



56

1 Tissue

(papel higiénico,
lencos descartaveis,
len¢os umedecidos,

toalhas de papel

e guardanapos):

16,5%

2 Perfumaria:

10,3%

Higiene Pessoal:

4,3%
cujos destaques sdo:
© Xampus: 8, 20/0
© Condicionadores: 20,60/0

® Produtos para tratamento capilar: 1 00/0

© Hidratantes para as maos:
169,1%

©® Produtos para cuidados com a pele:

Fonte: Abihpec - Producdo acumulada jan-set 2020 x 2019

Nem todas as categorias de higiene e beleza,
porém, puderam fechar 2020 com vendas positivas
ou estdveis. Com o uso obrigatério de mdscara nas
ruas, o pedido de isolamento a populagdo, a adogdo
do sistema home office para trabalho, a preocupa-
¢do didria com o barbeado e a maquiagem perdeu
espaco na rotina do consumidor. Como resultado,
o0 segmento de itens de maquiagem teve queda de
40%, enquanto o de cuidados para barbear caiu 15%.
A retomada do consumo desses itens ainda é uma
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incégnita, pois pesquisas tém mostrado homens e
mulheres ainda indecisos sobre retomar ou ndo o
consumo desses produtos.

Quando o assunto é a pandemia da covid-19, vale
um adendo aos movimentos observados na cesta
de limpeza caseira, que também foi impactada pela
crise sanitdria. Passando mais tempo dentro de suas
residéncias e preocupadas com saude, limpeza e
higienizacdo do lar, devido a pandemia, as pessoas
passaram a consumir mais produtos de limpeza, uma



mudanca percebida nos diferentes canais de varejo,
segundo a Kantar. Em diferentes medidas, as vendas
de itens de limpeza tiveram alta, principalmente em
canais de proximidade, como lojas de vizinhanca. "Es-
ses pontos de venda se beneficiaram muito, pois antes
da pandemia ja existia um movimento de valorizagdo
da conveniéncia. Com ele, o fator determinante de
escolha da loja passou a ser a seguranca sanitdria”,
observa Couto, da Kantar

No caso da higiene e cuidados pessoais, as grandes
industrias acompanharam as oscilagdes do mercado
buscando compreender as reagdes do consumidor no
novo cenario. Fabricante de marcas como papel higi-
énico Neve e lencos de papel Scott, a Kimberly-Clark
observou comportamentos diferentes da populagao,
como abastecimento em maior volume de produtos,
a fim de minimizar os deslocamentos externos. Se-
gundo a companhia, a permanéncia por mais tempo
dentro de casa impulsionou categorias direcionadas
a suprir uma frequéncia maior de limpeza do lar, além
de mais cuidado com a higiene pessoal no dia a dia.
Essa atencdo especial com a higiene e limpeza, mais
frequentes, tende a se tornar um habito duradouro
na opinido da empresa.

Em outra percepcdo da indUstria sobre o cenario de
2020, a Nivea Brasil relatou a reportagem de SuperHi-
per que, de imediato, cresceu o interesse por itens de
higiene bdsica, como sabonetes, e perderam espaco na
cesta de compras produtos de cuidado, como hidrata-
cdo de corpo e rosto. De acordo com a companhia, as
pessoas estavam receosas e aflitas, sem cabeca para
pensar em momentos de autocuidado. Com a conclu-
sdo de que a pandemia duraria certo tempo, o cendrio
passou por uma transi¢cdo e as pessoas comegaram a se

preocupar mais com o bem-estar e a autoestima. Nos
dltimos meses, por exemplo, a Nivea sentiu a retomada
dointeresse pela categoria facial, assim como corporal.

Entre as tendéncias hoje acompanhadas pelo radar
da companhia estd a busca do consumidor por marcas
confidveis e produtos de qualidade para cuidados da
salde corporal, emocional e da pele. Para a empresa,
esse cuidado surgiu forte durante a pandemia e, com
certeza, se manterd. Outro comportamento observado
pela Nivea é relacionado ao meio ambiente, com um
consumidor mais consciente buscando produtos com
embalagem reciclada, para gerar menos desperdicio.

Outra industria surpreendida pelo cendrio de
pandemia, a Phisalia, hd 45 anos no mercado, espe-
cializada em linha de cuidados infantis, abriu o ano em
2020 com tudo pronto para seus investimentos mais
recentes — o lancamento de sua primeira marca adulta,
a Phisalis, de xampus e sabonetes com ingredientes
veganos, e as novas embalagens da tradicional linha
Tra-13-13, carro-chefe da empresa. Como ja estavam
“na agulha”, as duas novidades foram apresentadas
ao mercado nacional e o més de marco chegou a ser
positivo. “A partir de entdo, houve maior dificuldade
em cadastrar os produtos nas redes e o mercado todo
parou, ficou receoso”, diz a diretora de Marketing e
Trade Marketing, Adriana Amiralian.

A empresa passou a fazer ajustes de gestdo, redu-
ziu custos e priorizou novas ferramentas em diversas
frentes, para vendas, treinamento, reunides, trabalho
em home office. Como retorno, obteve crescimento de
500% nas vendas on-line. "Houve um ganho gigantesco
com a nova gestdo. O mercado infantil ndo cresceu
tanto quanto a gente cresceu. Em creme para pentear,
crescemos 4%, e em xampu avangamos 2%", relata
Adriana. “Antes da pandemia nossa expectativa era
crescer 20%. Com a pandemia, passamos a prever uma
perda de 10%, até que, no final, ficamos praticamente
empatados com 2019", diz a executiva. Hi

Tendéncias para a cesta de higiene em 2021

® Volta gradual da rotina fora
de casa estimulard consumo de
categorias que tiveram queda
em 2020. desodorantes.
® Deo colbnia, tintura para
cabelos e maguiagem voltam
a ganhar compradores por
um possivel efeito da volta a
socializacdo.

de creme para
0 corpo.

® Com queda nas ocasides
de uso de fragrancias,
consumidores buscam mais

® No caso das mulheres,
a fragrancia é a necessidade
de destaque na escolha

® Homens incrementaram as
atividades de cuidado pessoal e
impulsionam uso de categorias
de higiene e beleza.

® 72% dos shoppers preferem
produtos especificamente
elaborados para suas
necessidades e caracteristicas
pessoais.
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Fonte: Kantar
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Vendas dos supermercados acumulam alta de 8,87% até novembro

De acordo com o indice Nacional de Vendas, apurado pela Abras, as vendas do setor
supermercadista registraram alta real de 9,57% em novembro, comparando com 0 mesmo més
em 2019. Ja na comparacao com outubro de 2020, houve queda de -0,41% nas vendas

Em novembro, as vendas reais do autosservico apresentaram:

No resultado acumulado do ano, as

Queda de -0,41% nd Alta de 9,57% em vendas apresentam crescimento real
comparacdo comomés  relacdo a0 mesmo més dg O Py
de outubro de 2020 do ano de 2019 '

estdo deflacionados pelo IPCA do IBGE.
Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram

Alta de 0,48% Alta de 14,29%

em relacdo ao quando comparadas a setor registrg alta de
més anterior novembro do ano passado 12,26 %0

Inflacao

Em novembro, o Abrasmercado, cesta de 35 produtos de largo consumo pesquisada pela GfK Brasil em mais de
900 estabelecimentos de autosservico, espalhados por todo o Pais, registrou alta de 3,40% na comparagdo com ou-
tubro, passando de R$ 596,93 para RS 617,24. J4 na comparagdo com novembro de 2019, o valor da cesta apresentou
crescimento nominal de 27,75%.

Maiores variacdes no més

No acumulado do ano o

Aumento de preco

Batata Tomate

23,57% 110,09%

Oleo de soja
mandioca

6,67/% | 6,63%

A batata apresentou variacdo em todas as
regides, sendo a maior registrada na Regiao
Norte, com 30,12%.

Pernil

8,57%

Farinha de

O tomate também apresenta alta em todas as
regidoes, sendo a maior na Regidao Centro-Oeste,
com variagdo de 18,99%.

Ja o pernil apresentou alta em todas as regides.
A maior alta foi na Regido Centro-Oeste, com 14,47%

0 dleo de soja apresentou alta em todas as regides
também, sendo a maior registrada na Regiao
Nordeste, com 7,57%

A farinha de mandioca teve aumento de preco em

guatro regides. A mais acentuada foi no Norte, com
alta de 9,23%
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Reducao de preco

Xampu
longa vida
-1,76% | -1,69%

Creme

Sabao Leite

em po

-3,02%

Extrato
de tomate dental

-0,89% [-0,57%

0 sabdo em po6 apresentou queda em trés
regides, sendo a maior na Regido Sul, com a
variacdo de -6,70%.

O xampu também apresentou queda em todas as
regioes. Destaque para a Regidao Sudeste, com
variagao de -4,20%.

Ja o leite longa vida teve queda em todas
regiées também. A maior variacdo foi registrada
na Regido Sudeste, com -4,08%.

O extrato de tomate apresentou a maior variagao
na Regidao Nordeste, com redugdo de 5,75%.

O creme dental teve sua queda puxada pela
Regido Nordeste, cuja retragdo no precgo foi
de -2,14%.
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Evolugdo do indice de Vendas Abras (acumulado %)

10,35

8,87

563 5,94
511 5,15 519

386 394
339 35, 348 376 362 3,47

2,85

Jul/19  Ago/19  Set/19  Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20 Fev/20 Mar/20 Abr/20 Mai/20 Jun/20  Jul/20 Ago/20 Set/20 Out/20  Nov/20

dez/19 jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20
. INVAbras*

Més x mesmo anterior
16,36 -1992 4,61 11,78 -429 375 -482 4,68 256 205 735 -0,41
Més x mesmo més ano anterior
2,30 51 1588 1240 1024 193 2,78 6,16 444 924 1243 9,57
Acumulado do ano YTD
3,62 51 10,35 4,80 515 563 347 3,86 394 519 594 8,87

Abrasmercado GfK

Més x mesmo anterior
8 2,06 -0,52 2,10 1,64 1,20 1,46 0,12 1,83 4,26 3,56 3,40
Més x mesmo més ano anterior
12,16 980 704 779 889 1099 1,33 12,21 16,48 2317 26,49 2775
Acumulado do ano YTD
1216 -206 -257 -052 m 2,32 3,81 394 584 10,35 14,28 18,17

Norte

931 -486 013 2,07 014 450 202 165 -0,02 5,69 3,63 3,28
Sul

744 0,28 -1,18 014 275 -024 160 -104 2,26 3,99 3,50 2,68
Sudeste

8,09 -165 -0,39 1,82 2,09 0,64 1,72 -0,39 3,64 4,59 2,53 2,73
Centro-Oeste
954 -329 -148 2,86 1,42 -0,32 095 -0,62 3,33 398 3,96 5,25
Noerdeste
6,02 -0,53 2,16 414 1,84 1,28 0,84 097 012 2,76 4,29 3,24

indice de Confianca do Supermercado
549 55,6 61,0 59,1 60,8
- Katar

indice Tiquete Médio (%) M&s x mesmo anterior
-1,2 -4.4 10,7 36,7 -93 9,6 -4,6 09 2,3 -4,8 =5 2,3
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior

01 01 0,5 -1,1 0,2 -0,1 0,1 -0,1 0,0 0,0 -0,1 -0,1

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da Abras *Deflacionado pelo IPCA
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AssociacOes Estaduais

Acre Asas - Associacdo Acreana de Supermercados

Avenida Ceard, 2351 - Dom Giocondo - CEP 69900-303
Rio Branco - AC - e-mail: asas@asasac.com.br Telefone:
(68) 3223-0507 Presidente: Adem Araljo da Silva
Delegada: Ana Maria Soares Secretdria Executiva:
Raquel Carvalho da Silva

Alagoas Asa - Associacdo de Supermercados de Alagoas

Avenida Menino Marcelo, 9 - Serraria - CEP 57046-000
Maceid - AL - e-mail: asa.al@outlook.com
www.asa-al.com.br - Telefone: (82) 3328-2733

Fax: (82) 3328-2733 Presidente: Raimundo Barreto de
Souza Delegado: José Anselmo Menezes Secretario
Executivo: Pedro Victor Jinior

Amapa Amaps - Associacdo Amapaense de Supermercados

Av. General Gurjdo, 259 - Centro - CEP 68900-050
Macapéd - AP - e-mail: amapsassociacao@hotmail.com.br
Telefone: (96) 3225-5401 Presidente: Manoel Antonio
Souza Barbosa Delegado: Josué Sousa Rocha
Secretdria Executiva: Simara Regina Barbosa Almeida

Amazonas Amase - Associacdo Amazonense de Supermercados

Rua Franco S4, 310, 1 andar - sala 102 - Ed. Atrium - S§o
Francisco CEP 69079-210 - Manaus - AM - Telefone: (92)
3090-5075/5076 e-mail: arlecigomes@hotmail.com
Presidente: Bruno Braga Superintendente: Alexandre
Zuqui da Costa Delegado: Marcelo Tiglia

Secretaria Executiva: Arleci Gomes

ABRAS &Estaduals

NORTE
NORDESTE
CENTRO OESTE
SUDESTE

SuL

NOVA INFORMAGAO

Presidente: Antdnio fris de Oliveira Delegado: Joo
Sampaio Magalhdes Superintendente: Ana Clara Freire
de Déa Secretdria Executiva: Cristina Silva Ramos

Mato Grosso Asmat - Associacdo de Supermercados de Mato Grosso
Avenida Beira Rio, 220 - Bairro do Porto - CEP 78025190
Cuiabd - MT - e-mail: asmat@asmat.com.br
www.asmat.com.br Telefone: (65) 3637-3364/8705/4477
Presidente: Alessandro Morbeck Teixeira Delegado:

Bahia Abase - Associacdo Bahiana de Supermercados

Rua Gilberto Amado, 276 - Jardim da Armacdo

CEP 41750-110 - Salvador - BA

e-mail: abasegerencia@abase-ba.org.br
www.abase-ba.org.br Telefone: (71) 3444-2888
Presidente: José Humberto Souza Delegada: Amanda
Vasconcelos Superintendente: Mauro Rocha

Ceard Acesu - Associacdo Cearense de Supermercados
Avenida Bardo de Studart, 2500 - Cobertura Edificio
Cenicenter - CEP 60120-002 - Fortaleza - CE - e-mail:
secretariaexecutiva@acesu.com.br - Telefone: (85)
3246-4411 Presidente: Antonio Nidovando Pereira
Pinheiro Delegado: Gerardo Vieira Albuquerque
Secretdrio Executivo: Antdnio Sales

Distrito Federal Asbra - Associacdo de Supermercados de Brasilia
Setor de Mltiplas Atividades Sul - SMAS, Trecho 3 - Edificio The
Union Bloco B1 - Térreo sl. 7 ou 12 andar sala 107 - Guaré

CEP 71215-300 - Brasilia DF - e-mail: secretaria@asbra.com.br
www.asbra.com.brTelefone: (61) 3321-0014 Presidente:
Gilmar de Carvalho Pereira Delegado: Mario Habka
Secretaria/Financeiro: Gabriela Vinhal

Espirito Santo Acaps - Associacdo Capixaba de Supermercados

Rua Mizael Pedreira da Silva, 138 - Ed. Fecomércio

42 andar salas 401/408 - Santa Licia - CEP 29056230 -
Vitdria ES - e-mail: secretaria@acaps.org.br - www.acaps.org.br
Telefone: (27) 3324-3599 Presidente: Fabio Dall'Orto Dalvi
Delegado: Jodo Tarcicio Falqueto

Superintendente: Hélio Hoffmann Schneider
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Goids Agos - Associacdo Goiana de Supermercados

Avenida C-7 - quadra 80 - lote/area ne 3144 - Setor
Sudoeste - CEP 74305-080 - Goidnia - GO

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

Maranhdo Amasp - Associacéio Maranhense de Supermercados

Avenida Colares Moreira, 444 - Ed. Monumental - 5¢ andar,
sala 544 Renascenca Il - CEP 65075441 - Sdo Luis - MA -
e-mail: amasp@portalamasp.com.br/cristina@portalamasp.
com.br Telefone: (98) 3235-4082/3701
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Kassio Catena Secretdria Executiva: Tatiane Sanches

Mato Grosso do Sul Amas - Associacdo Sul-Matogrossense de Supermercados
Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 - Jd. Veraneio
Parque dos Poderes - CEP 79037-106 - Campo Grande - MS
e-mail: recepcao@amasms.com.br cti®@amasms.com.br
amas@amasms.com.br - Telefone: (67) 3356-4450 Presidente:
Edmilson Jonas Verati Delegado: Adeilton Feliciano do Prado
Secretario Executivo: Yuri Sakimoto Miranda

Minas Gerais Amis - Associacdo Mineira de Supermercados

Av. Bardo Homem de Melo, 2200 - Estoril CEP 30494-080
Belo Horizonte - MG - e-mail: claret@amis.org.br www.
amis.org.br - Telefone: (31) 2122-0500/0502 Presidente:

Piauf Apisu - Associacdo Piauiense de Supermercados

Rua Rio Grande do Norte, 1222 - Piraja - CEP 64003-420
Teresina - P - e-mail: apisul®hotmail.com

Tel/Fax: (86) 3213-2984 Presidente: Raul Lopes de
Aradjo Filho Secretario Executivo: Jeferson Luiz
Delegada: Evangelita Fernandes Vieira

Rio de Janeiro Asserj - Associacdo de

Supermercados do Estado do Rio de Janeiro

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

Lead Américas Business - Ed. Corporate

CEP 22631004 - Barra da Tijuca

e-mail: asserj@asserj.com.br - www.asserj.com.br
Telefone: (21) 2584-6339/0263/6648 ou 2548-1580
Presidente: Fabio Rossi Queiroz Superintendente:
Keila Prates Delegado: Genival Beserra

Rio Grande do Norte Assurn - Associacdo de

Supermercados do Rio Grande do Norte

Av. Senador Salgado Filho, 1515 - salas 702/703

- Tirol 59015 000 - Natal - RN - Telefone: (84)
3231-6491/8214 e-mail: comercial@assurn-rn.com.br
Presidente: Gilvan Mikelyson de Gdis Delegado:
Luiz Antdnio de Moura Secretdrio Executivo:
Leonardo Bezerra

Rio Grande do Sul Agas - Associacdo Gaticha de Supermercados
Rua Dona Margarida, 320 - Navegantes - CEP 90240-610
Porto Alegre - RS - e-mail: agas@agas.com.br
www.agas.com.br - Telefone: (51) 2118-5200
Presidente: Antonio Cesa Longo Delegado: Claudio
Zaffari Gerente Executivo: Francisco Schmidt

Ronddnia Asmeron - Associacdo de Supermercados de Rondonia

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

CEP 76804-134 - Porto Velho - RO

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

Roraima Arse - Associacdo Roraimense de Supermercados
Rua Almero Mota Pereira, 1217 - Jardim Floresta
CEP 69312-055 - Boa Vista - RR

Luiz Alexandre Brognaro Poni Delegado: Gilson de Deus
Lopes Presidente Executivo: Antonio Claret Nametala

Pard Aspas - Associagdo Paraense de Supermercados

Avenida Magalhdes Barata, 695 - 7° andar - salas 706/8
CEP 66063-281 - Belém - PA - e-mail: secretaria@aspas.com.br
www.aspas.com.br - Tel:(91) 3249-4268/0024

Presidente: Jorge Maria Portugal dos Santos
Delegado: José Santos de Oliveira

Secretaria Executiva: Maria Auxiliadora Oliveira Kerber

Paraiba ASPB - Associacdo de Supermercados da Paraiba

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

Jodo Pessoa - PB - e-mail: aspb@aspb.com.br
www.aspb.com.br - Telefone: (83) 3221-9047 Presidente:
Cicero Bernardo da Silva Delegado: José Williame de
Aratjo Superintendente: Damido Evangelista Pereira

Parand Apras - Associacdo Paranaense de Supermercados

Rua Santo Antonio, 917- Rebougas - CEP 80230-120 - Curitiba
- PR e-mail: secretaria@apras.org.br - www.apras.org.br
Telefone: (41) 3263-7000 Presidente: Pedro Joanir
Zonta Delegado: Paulo Beal Superintendente: Valmor
Antonio Rovaris

Pernambuco Apes - Associacdo Pernambucana de Supermercados
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801 - salas 501/502
Pina - Recife - PE - CEP 51011-051

e-mail: presidencia@apes.com.br - www.apes.com.br
Telefone: (81) 3421-3612/3331 Presidente: Jodo Alves
Cavalcante Delegado: Edivaldo Guilherme dos Santos
Superintendente: Silvana Buarque

Santa Catarina Acats - Associacdo Catarinense de Supermercados
Rua Visconde de Caird, 391 - 42 andar Bairro Estreito
CEP 88075-020 - Florianopolis - SC

e-mail: acats@acats.com.br www.acats.com.br
Telefone: (48) 3223-0174

Presidente: Francisco Antonio Crestani

Delegado: Paulo Cesar Lopes

Diretor Executivo: Antdnio Carlos Poletini

Sdo Paulo Apas - Associacdo Paulista de Supermercados

Rua Pio XI, 1200 - Alto da Lapa - CEP 05060-001 S&o Paulo
- SP - e-mail: renata.santos@apas.com.br www.portalapas.
org.br - Telefone: (11) 3647-5000/01 Presidente: Ronaldo
do Santos Delegado: Omar Abdul Assaf Assistente
Executiva: Renata Cristina dos Santos

Sergipe Ases - Associacdo Sergipana de Supermercados

Rua Campos, 496 - Sdo José - CEP 49015-220 - Aracaju -
SE e-mail: secretaria-executiva@ases-se.com.br
Telefone: (79) 3211-4489

Presidente: José Anderson da Cunha

Delegado: Francisco Firmino Albuquerque

Secretdria Executiva: Jussara Fontes Aragdo

Tocantins Atos - Associagdo Tocantinense de Supermercados

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

Setor Eco-industrial - CEP 77023-462 - Palmas - TO

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

Presidente: Agamenon Abreu Oliveira

Delegada: Maria de Fatima de Jesus

Secretdrio Executivo: Expedito Gomes Guimaraes Filho




Negdcios

Celso Furtado é novo reforco da Abras

Executivo assume a vice-prgsidéncia de Negocios
e Marketing da entidade com a missao de potencializar
0s negocios para toda a cadeia de abastecimento

A Associagdo Brasileira de Supermer-
cados (Abras) anuncia a chegada de
Celso Furtado para o cargo de vice-
presidente de Negdcios e Marketing.
Este é um dos primeiros grandes pas-
sos do novo presidente da entidade,
Jodo Galassi, em seu plano de ampliar
a representatividade da Abras no
cendrio empresarial brasileiro.

O executivo liderard a drea co-
mercial da Abras, tendo como missdo
fortalecer o relacionamento com
os fornecedores, a renovacao do
portfélio de produtos da entidade e
a criacdo de novas solugdes focadas
em potencializar os negdcios para
toda a cadeia de abastecimento.

Com 25 anos de experiéncia
no varejo supermercadista, Celso
Furtado trilhou uma bem-sucedida

trajetéria de mais de duas décadas
na paulista Cooperativa de Consumo
(Coop) e também coleciona pas-
sagens nas redes Rolddo e Grupo
Pereira (Fort Atacadista).

“Para mim, é uma honra e uma
enorme alegria integrar uma asso-
ciagdo com a histéria e a relevancia
gue a Abras tem no cendrio empre-
sarial brasileiro, representante de
um dos setores mais importantes da
economia nacional”, expressa Celso
Furtado. “Sou um apaixonado por
varejo e é muito motivador partici-
par de um ecossistema dedicado a
contribuir com o desenvolvimento
de todos os supermercados. Meu
foco didrio estard em gerar opor-
tunidades para todo o varejo e seus
fornecedores.” Hi
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DIRETOR-PRESIDENTE
Jodo Galassi - Supermercado Galassi - SP

DIRETORES VICE-PRESIDENTES
Paulo Pompilio - GPA - SP
Alexandre Poni - Verdemar Supermercados - MG
Antonio Cesa Longo - Apolo Supermercado - RS
Carlos Ely - Big Supermercado - SP
Fabio Queirdz - Supermercado Mundial - RJ
Jodo Claudio Nunes - Redemix - BA
Luiz Coelho Coutinho - Extrabom Supermercado - ES
Maria de Fatima de Jesus - Quartetto Supermercado - TO
Mério Habka - Grupo Big Box - DF
Mauricio Ungari - Cencosud Brasil - SE
Paulo César Lopes - Supermercado Central Rede Top - SC
Pedro Joanir Zonta - Condor Super Center - PR
Roberto Longo Pinho Moreno - Sonda Supermercado - SP
Ronaldo dos Santos - Covabra Supermercados - SP
Stephane Engelhard - Grupo Carrefour - SP

CONSELHO CONSULTIVO

Jodo Sanzovo Neto - Supermercado Jad - SP

Adeilton Feliciano do Prado - Supermercado Pag Poko - MS
Everton Muffato - Grupo Muffato - PR
Fortunato Leta - Supermercado Zona Sul - RJ
Jodo Batista Lohn - Supermercado Imperatriz - SC

Jodo Carlos Coutinho Devens - Supermercados Devens - ES

Jodo Gualberto Vasconcelos - Hiperideal - BA
José Geraldo de Medeiros - Supermercado Nordestdo Ltda. - RN

Pedro Celso - Enxuto Supermercado - SP
Severino Ramalho Neto - Super Mercadinhos Sdo Luiz - CE
Valdemar Martins do Amaral - Supermercado ABC - MG

VICE-PRESIDENTE INSTITUCIONAL E ADMINISTRATIVO
Marcio Milan

VICE-PRESIDENTE DE NEGOCIOS E MARKETING
Celso Furtado

VICE-PRESIDENTE JURIDICO
(COORDENADOR DO COMITE JURIDICO DA ABRAS)
Mauricio Ungari

GERENTE DE RELACIONAMENTO COM AS ESTADUAIS
Silvana Souza
e-mail: silvana@abras.com.br

SUPERVISORA GERAL ADMINISTRATIVO FINANCEIRO
Adriana Santos
e-mail: adrianasantos@abras.com.br

EDITOR
Roberto Nunes Filho
e-mail: robertonunes@abras.com.br

ASSESSORA DE COMUNICAGAO
Natdlia Lima
e-mail: natalia@abras.com.br

SOCI0S-COLABORADORES
ABBT, ACDA, Casas Guanabara, Carrefour, Cargill, Cencosud,
DMA, Grupo Pdo de Aclicar, Grupo Big, Zona Sul

SEDE EM SAO PAULO
Avenida Didgenes Ribeiro de Lima, 2.872
Alto da Lapa - CEP: 05083-901 - Tel: (1) 3838-4500
www.abras.com.br

ESCRITORIO EM BRASILIA
e-mail: abrasdf@abras.com.br
SCN Quadra 1, Bloco F
Edificio America Office Tower
Sala 1417/1418 - Asa Norte
CEP: 70711-905 - Brasilia (DF)
Tel: (61) 3327-1960
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Pandemia faz ritmo de lancamento de produtos cair 9,4%

O indice de Atividade Industrial, calculado mensalmente
pela Associagdo Brasileira de Automacao (GS1 Brasil), reve-
lou que a industria de transformacdo, que produz os bens
de consumo mais comuns, ndo consequiu fechar o ano
com desempenho positivo no langamento de produtos, re-
gistrando um recuo nos Ultimos 12 meses. A retracdo foi de
9,4% devido a crise econdmica provocada pela pandemia
do novo coronavirus. O segundo trimestre de 2020 foi o de
pior desempenho na intencdo da indudstria em langar pro-
dutos, jd que o impacto do distanciamento social foi mais
intenso nesse periodo. Foi quando, de acordo com a GS1
Brasil, o indice acumulou queda de 31,5%, e que apresen-
tou sua menor marca mensal histérica em junho deste ano,
com 22,4%. Ja entre os meses de setembro e dezembro,
houve uma inversdo da tendéncia de queda no indicador,
fazendo que o resultado anual fosse de -9,4%.

Apods o terceiro trimestre, aponta o levantamento, algu-
mas regides atingiram niveis positivos, mas ndo o bastante

para suprir as quedas apresentadas no inicio do ano. A regido
que fechou 2020 mais préxima de uma recuperagdo foi a Sul,
com um resultado de queda 7,3% na compara¢dao com 0 ano
anterior. Depois aparecem as regides Sudeste, -91%; Norte,
-14,1%; Nordeste, -15,2%; e Centro-Oeste, com queda de 18,5%.
A GS1 Brasil informou que os dois primeiros trimestres do ano
também foram negativos para os cinco setores destacados
pelo indice: bebidas, vestudrio, téxtil, alimentos e produtos di-
versos. Apos o terceiro trimestre, todos tiveram resultados po-
sitivos na comparacdo com o mesmo periodo de 2019. Porém,
no acumulado do ano de 2020, o Unico setor que apresentou
resultado positivo foi bebidas, que consequiu recuperar as
perdas e fechou o ano 0,7% acima do resultado de 2019.

Na sequéncia, os outros setores fecharam no verme-
Iho, como vestudrio, -1%; téxtil, -3,8%; alimentos, -12,1%;
e produtos diversos (artigos de joalheria, brinquedos,
instrumentos musicais entre outros), com -14,2% na
comparagdo com o ano anterior.

Cenario de marcas proprias para 2021 é otimista

O ano de 2020, marcado pela pandemia da covid-19, im-
pactou o orcamento de muitas familias, que tiveram que
fazer cortes nos gastos e passar a economizar ainda mais
para atravessar esse periodo ruim. O aperto fez com que
muitos recorressem aos produtos de marcas préprias nas
prateleiras dos supermercados para economizar, e o refle-
xo disso foi um significativo crescimento do segmento e
uma consolidagdo dessas marcas, que podem passar a ter
mais protagonismo nas despensas dos brasileiros.

Esse crescimento foi registrado pela Kantar, em
pesquisa encomendada pela Associacdo Brasileira de
Marcas Préprias e Terceirizagdo (ABMAPRO), gue apon-
ta que mais de 2,2 milhdes de lares compraram novas
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marcas apenas no primeiro semestre de 2020. Quan-
do concluido o levantamento, a estimativa era de que
o faturamento das mesmas fechasse o ano com R$ 8
bilhdes, alcancando por volta de 10% de crescimento.
Para 2021, o cendrio para as marcas préprias é ainda
mais promissor, projeta Neide Montesano, presidente
da associa¢do. “Com o fim do auxilio emergencial e as
incertezas sobre o futuro da economia, as familias vao
ter que recorrer ainda mais as marcas préprias para
economizarem e garantirem o poder de compra. Esses
rétulos, além de oferecerem precos mais acessiveis,
garantem que, por tras deles, haja um produto de boa
gualidade”, completa a executiva.



Venda de vinhos finos cresceu 56,56% em 2020

O setor de vinhos finos fechou 2020
como o melhor ano da histéria do
vinho brasileiro, com venda recorde
de mais de 24 milhdes de litros. Es-
pumantes e suco de uva nao tive-
ram o mesmo éxito. Batizado como
a 'Safra das Safras’, 2020 ficara
marcado na histdria da vitivinicul-
tura brasileira. Desde 2013, as vini-
colas ndo superavam os 20 milhdes
de litros. O volume de 2019, de 15,4
milhdes de litros, saltou para 24,2
milhGes de litros no ano passado,
um incremento de 56,56%.

J& os espumantes cairam 6,63%,
passando de 13,5 milhdes de litros
para 12,6 milhdes de litros, com ex-
cecdo dos moscatéis que tiveram
um pequeno acréscimo de 3,90%,
indo de 89 milhGes de litros para
9,2 milhdes de litros. Outra queda
foi na categoria do suco de uva. De

175,9 mi de litros vendidos em 2019,
caiu para 166,7 mi em 2020, um
tombo de 5,24%. Os dados sdo da
Unido Brasileira de Vitivinicultura
(Uvibra), com base no Sistema de

Cadastro Vinicola da Secretaria
Estadual da Agricultura, Pecuéria
e Desenvolvimento Rural do Rio
Grande do Sul e do Ministério da
Agricultura.

Bem Brasil investe RS 700 milhoes na ampliacdo de sua planta de Perdizes

A Bem Brasil, indUstria de batatas
pré-fritas congeladas, esta investindo
RS 700 milhdes para ampliar sua li-
deranca em vendas no Pais, cujo alvo
é realizar a expansdo da sua unidade
industrial em Minas Gerais, com 0s in-
vestimentos sendo executados no pe-
riodo de 2021 a 2023. Com a expansao,
a capacidade produtiva da empresa
praticamente ird dobrar, criando mais
de 300 empregos diretos quando esti-
ver a plena capacidade. A expectativa
é de que o inicio da operagdo ocorra no
Ultimo trimestre de 2021.

O aporte total do projeto leva
em conta a ampliacdo da estrutura
de apoio, armazenagem de matéria-
-prima e produto acabado, além de
outros aspectos necessarios para su-
portar o crescimento da companhia.
"Completamos 14 anos em dezembro
de 2020 e estamos muito felizes em
anunciar essa expansao. Produzimos
a batata preferida pelos brasileiros,
mas hd uma grande demanda ainda
ndo atendida. Com esse investimento,

serd possivel aumentar nossa produ-
¢do e ainda diversificar o mix de pro-
dutos”, afirma o presidente da Bem
Brasil, Dénio de Oliveira. Atualmente,
a empresa detém 40% do mercado
nacional, mas projeta alcangar uma
fatia ainda maior nos préximos anos.

Segundo a empresa, a nova plan-
ta de Perdizes, municipio de Minas
Gerais, utilizard as mais modernas
tecnologias disponiveis para o setor,
além de ser ecologicamente susten-
tavel. Ocupard, aproximadamente,

100 mil metros quadrados de area
construida e vai gerar cerca de 1.500
postos de trabalho diretos e indiretos.
No quesito sustentabilidade, a nova
linha terd 100% da &qua tratada utili-
zada para irrigacdo; todo gas metano
oriundo do tratamento do efluente
serd queimado na caldeira; substituin-
do parte da biomassa; toda dgua da
chuva serd canalizada para irrigacdo,
e todo residuo organico destinado a
producdo de biofertilizantes aplicados
na prépria cultura da batata.

Janeiro/Fevereiro 2021 « SUPERHiPER

Jeferson Soldi

63



64

Historia

Por Antonio Carlos Ascar

Estrangeiros assumem
0 topo no novo seculo

m dos primeiros fatos marcantes do século 21 no

varejo alimentar brasileiro foi a mudancga de con-
trole do GPA. Nessa década, em 2005, os franceses
aumentam sua participagdo no Pdo de Aclcar para 50%
e, em 2013, com muita confusdo entre os controladores,
o Casino assumiu, finalmente, o controle integral da
companhia. Depois de uma década complicada como
foi a de 1990, o Grupo P3do de Aclcar (GPA) deu a volta
por cima, reestruturando-se, apds ser comprado pelo
francés Casino e, ja no ano 2000, volta a ser a primeira
rede do Pais, operando 416 lojas. O Walmart (Big), com
20 lojas, j& era a sexta maior rede do Pais, nesta ocasido.

Essa década marca a entrada, no Pais, da quinta rede
estrangeira. Em 2007, a chilena Cencosud comega sua
operacado no Brasil ao comprar a rede GBarbosa e, logo
em sequida, as redes Perini, Bretas e Prezunic, ganhando
forgca em estados do Nordeste, como Bahia e Sergipe, e
estados do Sudeste, como Minas Gerais e Rio de Janeiro.

No ano da chegada do Cencosud ao Brasil, aempresa
chilena ja passa a figurar entre as cinco maiores, com
a quarta colocacdo, atrds do GPA-Casino, do Carrefour
e do Walmart. S6 na quinta posicdo aparece a primeira
empresa com capital 100% nacional, a gaucha Zaffari.

Também em 2007, o GPA chegou a um acordo com
os controladores do atacadista Assai para assumir 60%
da empresa, por meio de umajoint-venture. A operacao
marcava o ingresso do grupo no segmento atacado em
autosservigo misto, vulgo atacarejo, que, desde aquela
época, é um dos formatos que mais crescem no Pais. Me-
ses antes, o Carrefour tinha adquirido a rede Atacadao
e entrado no segmento também. Em S&o Luis, surge a
rede de atacado Mateus, em outubro de 2007, e a Bahia
vé crescer a sua rede Atakarejo.

Os hipermercados vao perdendo espago nessa
década e sequirdo perdendo na préxima. Muitos deles
comecam a ser transformados em atacarejo ou reduzem
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suas dreas de venda, alguns até se transformam em su-
permercado. Com os movimentos do mercado, renasce,
no Brasil, a ideia de que “small is beautiful” (o pequeno
é belo). As pessoas querem comodidade e ndo percorrer
longas distancias de carro para ir as compras ou andar
muito dentro da loja para encontrar o que precisam. Se
tiverem comodidade, de fato, estdo até dispostas a pagar
um pouco mais pelas mercadorias.

Assim, as pequenas lojas de vizinhanca ou de proximi-
dade comecam a se desenvolver e, na década sequinte,
crescem exponencialmente, para atender aos clientes
do bairro ou quarteirdo. Todos os grandes operadores
e muitas empresas de médio porte comecam a entrar
nesse nicho.

O formato chamado de gourmet passa a formar um
novo e importante nicho de mercado, nesse periodo.
Oferecem qualidade, variedade e servico a um publico
especial, disposto a pagar um pouco mais pelas merca-
dorias. Juntam-se, ao famoso Santa Luzia (de Sdo Paulo),
o Santa Maria, o St Marché, algumas lojas do P&do de
Acucar, o0 Zona Sul (do Rio de Janeiro) e o Super Nosso
(de Minas Gerais), entre outros.

E ndo se pode esquecer das lojas especializadas em
frutas e verduras e demais pereciveis, também conheci-
das como hortifrdtis, que comecam a aumentar sua im-
portancia aos olhos do consumidor brasileiro, sequindo
uma tendéncia global, muito forte nos Estados Unidos
e em paises europeus.

Essa década confirmou o declinio dos hipermercados no
gosto do consumidor e também o crescimento do ata-
carejo, que se tornou uma verdadeira febre. O formato,
j@ um sucesso, opera de maneira bem parecida com o
antigo Superbox, do Pdo de Aclcar, uma rede de lojas-



depésito (warehouse store), da década
de 1980, que priorizava as vendas para
as grandes familias e pequenos negécios.

Este formato, que ndo é tdo novo as-
sim, como se vé, é um misto de atacado
em autosservico para pequenos varejistas
e transformadores e de varejo final para
familias, porém, com um layout mais livre,
pois o Superbox tinha um layout dirigido,
como ainda acontece em algumas redes de
lojas nesse formato, nos Estados Unidos.

J& os supermercados de vizinhanga
ou proximidade (em francés proximite)
sempre existiram e em grande quantida-
de. Eram os pequenos e independentes
supermercados de bairro. Mas ganham
forga, modernizam-se e ressurgem no fim
da década passada. Isso porque, nos anos
2010, as grandes redes resolvem investir
nesse fildo de uma vez por todas, o que,
sem duvida, impulsiona seu vertiginoso
crescimento.

Tal fendbmeno se deve a um processo
histérico baseado em hdbitos amadureci-
dos de consumidores que se acostumaram
a uma economia com baixos indices de
inflacdo. Enquanto as grandes superficies, como os hi-
permercados, faziam sucesso em ambientes econémicos
com inflacdo alta, outros modelos de loja mostravam-se
mais adaptados ao novo ambiente do mercado de consu-
mo brasileiro, com ainflagdo sob controle, caso das lojas
de proximidade, ideais para consumidores que priorizam
o conforto de comprar, andar pouco para chegar naloja
e economizar tempo na drea de venda.

O formato de proximidade e o atacarejo foram
as estrelas da década de 2010. Bandeiras de lojas de
proximidade pertencentes a grandes empresas de
varejo ganharam proeminéncia, caso do Minimercado
Extra, Minuto Pdo de Acucar, Carrefour Express, Petit
Mambo, Hirota Food, etc. Mesmo entre os atacarejos,
foi possivel constatar que as menores superficies se
destacaram. Estamos falando de lojas compactas, de
2.500 m? a 3.500 m? de &rea de venda, com uma linha
de cerca de 8 mil itens. Nem a limitagdo no sortimento
de produtos foi capaz de inviabilizar as vantagens e o
sucesso do modelo atacadista misto, que permite maior
agilidade as compras e proporciona uma boa experiéncia
ao consumidor.

A década também é marcada pelo crescimento das
lojas gourmet, cujo principal expoente histérico no Brasil,
a meu ver, é a tradicional Casa Santa Luzia. Contudo,
deve-se citar, como marco do desenvolvimento desse
formato no Brasil, a inauguragdo, em maio de 2015, de

uma unidade do italiano Eataly, na cidade de Sao Paulo.

Vale observar que o Eataly traz, de forma bastan-
te clara, caracteristicas de um conceito novo que os
americanos chamam de “grocerant”, palavra originada
da fusdo de grocery, loja de alimentos, com restaurant
(restaurante). Esses estabelecimentos combinam ndo
apenas as duas palavras, mas, de fato, os dois conceitos,
oferecendo um bom servico de catering e alimentag¢do no
local. Contudo, é importante observar que, ja ha algum
tempo, a maioria dos novos supermercados ndo deixam
de ter uma boa rotisseria, uma lanchonete e uma area
exclusiva para a alimentag¢do no local.

A famosa "solucdo de refeicdo” é o futuro do varejo
alimenticio, que todas as lojas se propdem a ter, umas
mais outras menos.

Na mesma toada do desenvolvimento iniciado na dé-
cada anterior, vieram as lojas especializadas em frutas e
verduras, gue também trabalham com eficiéncia outros
pereciveis. Refiro-me aos “sacoldes”, com destague as
bandeiras Oba, Hortifruti, Natural da Terra, Pomar, entre
outras. Essas unidades ainda ndo cresceram e se espalha-
ram como as lojas de proximidade, mas, a ver pelo sucesso
gue o formato tem obtido em outros paises, crescerdo por
aqui também. Trata-se de modelo eficiente, que prioriza
a qualidade e a diversidade de pereciveis. Oferece, em
alguns casos, uma razoavel mercearia, sempre como
extensdo de seu sortimento principal. Hi
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Mulheres do RH - o poder feminino na gestéo das pessoas

Editora Leader
31 mulheres coautoras

A Editora Leader apresenta mais uma obra da Série Mulheres, que idealizou e produziu de forma
pioneira, uma obra focada no profissionalismo de grandes mulheres do mundo corporativo. Este
Mulheres do RH traz historias reais transformadas em autobiografias inspiracionais. Através dos
relatos dessas profissionais e empreendedoras, o/a leitor(ra) descobrird os caminhos percorridos
por elas até atingir o sucesso profissional e o equilibrio na vida pessoal, temas relevantes para
grande parte das mulheres. Mas ndo ha receitas milagrosas descritas no livro, mas sim trajetdrias |
exemplares, dicas e sugestdes que as coautoras acreditam que facam a diferenca na atuacdo de

futuros lideres de RH do Brasil. Na pratica, recursos humanos (RH) de inlimeras organizacdes brasileiras. A abordaqem a
partir da Otica de 31 executivas, dialoga com experiéncias reais e fomentam a importancia da construcdo de uma carreira

com base na competéncia, resiliéncia, dedicacdo e perseveranca.

Operador de caixa: profissional estratégico

Bruno Lucena dos Santos
Editora: Senac Sdo Paulo

Uma das secdes mais importantes para que o consumidor se
sinta bem e decida voltar a comprar em um estabelecimento
comercial é a frente de caixa. Ser bem atendido é um ponto
fundamental para o cliente, e um dos profissionais que mais
contribuem para esse tipo de experiéncia é o operador de
caixa. Por meio de pequenas atitudes - como abrir o caixa
e verificar se ha troco suficiente antes de iniciar os atendi-
mentos, dominar os procedimentos para abertura e fechamento do caixa, conhecer os
documentos fiscais, ser gentil e informar sobre promocdes - ele é capaz de desempenhar
um fator fundamental para a captacdo e a fidelizacdo de clientes. Por isso, 0 Senac Sdo
Paulo apresenta Operador de caixa: profissional estratégico, livro que trata ndo s6 dos
procedimentos rotineiros dessa funcao - que envolvem abertura e fechamento de caixa,
sangrias, resolucdo de problemas, etc. -, mas também de aspectos subjetivos que podem
contribuir grandemente para a 6tima experiéncia do consumidor, como o carisma e a
atencdo prestados por esse profissional.

Logl’stica - armazenagem, distribuicdo
e trade marketing

Celso Minora Hara
Editora: Alinea

Este livro versa sobre o importante e ascendente assunto
de logistica empresarial, apontado como uma das mais
promissoras areas da economia e dos negdcios, sendo
sua implementacdo correta de suma importancia para
a maioria das atividades do dia a dia, sobretudo para o
comércio internacional e 0 e-commerce. Sdo apresentadas
e analisadas as atividades principais da logistica empresarial com casos reais,
sobretudo da agroindistria brasileira: o suprimento fisico, 0 armazenamento e
movimentacdo de materiais e mercadorias, o transporte, a distribuicdo e seus
canais varejistas e atacadistas. 0 livro apresenta, também, fundamentos de tra-
de marketing, uma recente e propicia atividade que busca a integracdo entre
fabricantes e distribuidores, por meio de promocdes conjuntas, merchandising
e outras ferramentas.
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