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Mais do que nunca,
essa sintonia com a
populacdo ultrapassa
a barreira das relacdes
comerciais e torna-se
necessaria a criacao de
novos lacos solidarios
envolvendo toda a
cadeia produtiva

Por Jodo Galassi

Abastecimento sequro
e solidariedade

prendi com meu pai que para obter sucesso em qualquer ramo é preciso

atender bem o cliente e saber se adaptar aos acontecimentos. Foi observan-
do os habitos de consumo da vizinhanca que ele conseguiu transformar uma
pequena mercearia em Campinas, aberta nos anos 1960, na sala de nossa casa,
em uma moderna rede de supermercados. O sucesso, dizia ele, era garantir
o abastecimento com produtos de gualidade permanentemente. O que é es-
sencial para as familias ndo pode faltar nunca, ele repetia como um mantra.

Passados mais de 50 anos, me vejo agora a frente da Associagdo Brasileira
de Supermercados (ABRAS), lutando justamente para que nada falte as familias
brasileiras durante a pandemia do coronavirus, um dos momentos mais criticos
da histéria da humanidade. Mais do que nunca, essa sintonia com a populagdo
ultrapassa a barreira das relagdes comerciais e torna-se necessaria a criacdo
de novos lacos soliddrios envolvendo toda a cadeia produtiva.

E o setor tem enfrentado esse desafio gigante de forma bastante compe-
tente. Nosso esforc¢o foi no sentido de manter toda a rede supermercadista do
Pais aberta, preservando a seguranca da salde dos fornecedores, funciondrios
e clientes, como em paises da Europa e Estados Unidos, onde os estabeleci-
mentos continuaram funcionando mesmo onde foi implantado o lockdown.
Assim que os primeiros casos foram registrados no Brasil, rapidamente novos
protocolos foram estabelecidos, como a limpeza redobrada das lojas, a obri-
gatoriedade da medicdo de temperatura e o uso de mascara e dlcool em gel.

Mas apenas isso ndo bastava. Para combater a fome das familias atingidas
pela crise econémica que se agravou durante a pandemia sentimos que era
preciso ir além das acdes dentro dos estabelecimentos. E nesse contexto que
langamos no dia 21de abril a campanha Doagdo Superessencial, que arrecadara
recursos que serdo destinados a distribuicdo de cartdes no valor de R$ 100 para
a populacdo vulneravel fazer compras em todos os supermercados do Pais.

A iniciativa da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) envolve-
ra suas 27 afiliadas, com acdo inicial organizada pela Associa¢do Paulista de
Supermercados (Apas). Nossa expectativa é que a acdo ganhe a adesdo de
diversos setores, como o jd anunciado apoio da Associagdo Brasileira da Indus-
tria de Alimentos (Abia). A campanha também é apoiada por duas agéncias da
Organizagao das Na¢8es Unidas, o Programa Mundial de Alimentos das Na¢des
Unidas (WFP) e o Pacto Global da ONU, ambos reconhecidos internacionalmente.

A distribuicdo dos cartdes se dard de duas formas. Pode ser feita pela
prépria empresa que fez a doagdo e quer ajudar alguma comunidade especi-
fica, sequindo os critérios de elegibilidade dos programas sociais de estados
e municipios. Ou, caso a empresa ndo queira se responsabilizar pela distri-
buicdo, os cartdes sdo entregues pela Apas e ABRAS para programas sociais
de governos de estado e prefeituras, que encaminhardo a doagdao aos mais
vulnerdveis das comunidades carentes mapeadas por seus programas sociais.

Além de estimular a solidariedade em tempos de pandemia com foco no
combate a fome, a doacdo através de cartdes de compras traz uma grande van-
tagem. Cada familia pode escolher como vai gastar os 100 reais, adquirindo nos
supermercados os alimentos e itens de primeira necessidade de sua preferéncia.
Essa liberdade de escolha para quem vive em situa¢ao de vulnerabilidade repre-
senta dignidade e resgate de cidadania. Exatamente o que nés, supermercadistas,
gueremos para todos os brasileiros. Veja mais detalhes da nossa campanha no site
da ABRAS e nas redes sociais da entidade. Interessados em doar podem acessar
o0 www.doacaosuperessencial.com.br ou ligar para 0800 444 44 44, SH
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TREINAMENTO PARA MULHERES DA BASE




Mulheres podem mudar
0 mundo, s precisam
de oportunidade

Unilever

Acesse.
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VOCE SABE COMO DESE

POR MEIO DO GERENCIM

Na PepsiCo, acreditamos que o GC é uma ferramenta de alta
performance para desenvolvimento das categorias e priorizamos
sempre a parceria vencedora com o varejo.
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2019

O GC na PepsiCo comecou em 2019, e
desde entdo, tem evoluido a presenca
e parceria em mais de 20 redes com
abrangéncia nacional.

®
2020

Em 2020, a PepsiCo cresceu 10 posicoes
no ranking da pesquisa Advantage em
Desenvolvimento de Categoria!

Contamos com uma estrutura de GC com conhecimento
técnico dos processos, expertise da categoria, pesquisas

frequentes com o shopper e trabalhando sempre préximo
ao varejista com imparcialidade e confidencialidade.

4 N

+10

POSICOES NO RANKING ADVANTAGE
“DESENVOLVIMENTO DE

CATEGORIA”
VS. 2019

+20

REDES COM PARCERIA DE GC
COM ABRANGENCIA NACIONAL
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A PepsiCo continuara construindo essa parceria vencedora com
o varejo por meio do Gerenciamento por Categoria, e cada vez
mais queremos consolidar uma estratégia para salgadinhos mais
incremental e rentavel aos nossos parceiros!




IVOLVER SALGADINHOS
ENTO POR CATEGORIA?

VAMOS ENTENDER QUAIS AS ETAPAS PARATORNAR
SALGADINHOS MAIS RELEVANTE NA SUA LOJA?

SORTIMENTO MAIS ASSERTIVO E RELEVANTE

Apods revisao de sortimento, reducao de 10-15% na
quantidade de itens e ganho de cobertura Nielsen
em meédia de MAIS DE 10 PONTOS PERCENTUAIS!"

UMA EXIBICAO PADRONIZADA E RENTAVEL!

Racional de exposicao alinhado ao shopper e
ao mercado, com um AUMENTO DE ATE 10%
NO R$/KG da categoria e um crescimento
em torno de +20% NO SELLOUT!"

Aperitivos
Tortilhas
Extrusados ¥

EXECUGCAO 3602: A ESTRATEGIA ALEM DO PONTO NATURAL

A compra de Salgadinhos é feita por impulso, ou seja, nao =9
é planejada e VISIBILIDADE é a maior razao de comprada [l
categoria, por isso estar bem exposto em PONTOS EXTRA & TN
CHECKOUT é fundamental!

INSIGHTS E PESQUISA DE SHOPPER FREQUENTES

O shopper esta em constante mudanca e € necessario

sempre refletir no PDV a estratégia de execucao mais
assertiva. O GC da PepsiCo esta sempre buscando insights
e melhorias para executar salgadinhos da melhor forma.

@Gerenciamento

*Fonte: Resultados dos varejos através da implementacao b por Ca teg orilas
das etapas do Gerencimento por Categoria. e
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Uma edicao do
tamanho da ABRAS

Arevista SuperHiper tem a missdo de compartilhar com todo o setor supermer-
cadista brasileiro absolutamente tudo o que de mais importante acontece e é
dito nos eventos realizados pela Associacdo Brasileira de Supermercados. Pois
nesta edicdo, fica evidente o empenho, o dinamismo e a grandeza da entidade em
fomentar discussdes, reflexdes, boas praticas e solugdes voltadas ao continuo
fortalecimento e desenvolvimento das empresas que integram o autosservico
nacional. Somente nesta edi¢do, estamos trazendo os principais destaques de
quatro eventos realizados recentemente pela ABRAS.

A comecar pelas perdas, tema que ilustra a capa desta edigdo, o leitor
encontra nas pdginas a sequir os principais pontos e reflexdes gerados
durante o 9° Férum de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos,
gue mais uma vez reuniu renomados especialistas para tratar dessa grande
problematica para o setor.

O ponto alto do evento foi a apresentacdo da 212 Avaliagcdao de Perdas
no Varejo Brasileiro de Supermercados, que revelou um avanco no indice
de perdas do autosservigo, mas que, mais uma vez, vem langar luz para a
expressiva quantia biliondria que se esvai pelas maos dos supermercadistas
de todo o Pais e que, no entanto, poderia ser convertida em riquezas para as
empresas e para o Pais. Diversos dados relacionados a essa pesquisa estdo
publicados logo a sequir.

Outros dois temas de grande relevancia para a cadeia de abastecimento
também foram abordados pela entidade: a colaboracdo e a rastreabilidade.
Em relacdo ao primeiro, a ABRAS resgatou o seu consagrado encontro
entre varejo e industria, o Supermeeting. Em seu formato digital, o evento
colocou “na mesma mesa” liderancas da Ambeyv, Coop, GPA e Grupo ABC
para tratarem do futuro do varejo, sob a 6tica da cooperacao.

Jé o outro destaque ficou por conta da sexta edicdo do Balango Rama,
do Programa de Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos da ABRAS,
gue revelou mais um passo dado pelo setor em relacdo a complexa pauta
da rastreabilidade de frutas, legumes e verduras. E para completar, tem
também importantes momentos no Evento Lideres de Vendas, que revelou
as marcas campeds em 150 categorias.

Como é possivel ver, caro leitor, temos a seqguir um grande volume de
informacdes, conhecimentos e inspiracdo para todos que fazem funcionar
essa grande e admirdvel engrenagem chamada autosservico. SH
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Seara apresenta a
maior inovacao do segmento
de frios dos ultimos anos

Inaugurando uma nova categoria,
Levissimo Seara € o Unico saboroso como
presunto e leve como o peito de peru

onhecida por surpreender seus

consumidores pela qualidade

do seu portfélio e a vocagao
para inovar, antecipando tendéncias
e necessidades de consumo, a Seara
apresenta uma nova categoria de pro-
duto: Levissimo Seara. O langamento
une duas das principais preferéncias
dos brasileiros, o sabor do presunto
com a leveza do peito de peru. Feito
com 100% de lombo suino, Levis-
simo Seara passa a ser uma nova
opcéao no segmento de frios, que ndo
apresenta novidades com frequéncia
para o consumidor.

Produzido com parte nobre da
carne suina, o produto possui baixo
teor de gordura e sédio, além de pro-
porcionar fatias firmes e uniformes
por ser de facil corte, entregando
suculéncia e sabor para as receitas
do dia a dia. Comparado ao presunto,

o Levissimo Seara tem 30% menos
gordura e 38% menos sddio*, sendo
ainda fonte de proteinas e com um
preco mais acessivel que o peito
de peru.

"Pela primeira vez em muitos
anos, o mercado de frios ganha uma
categoria completamente nova. O
Levissimo Seara € uma exclusividade
que a companhia apresenta tanto
para o consumidor final, quanto para
o mercado de food service, oferecen-
do ainda o melhor de dois mundos:
saboroso como presunto e leve
como o peito de peru”, afirma Joao
Campos, diretor executivo da Seara.

Levissimo Seara, além de inau-
gurar a categoria, € um produto
versatil que pode ser utilizado tanto
em receitas tradicionais ou em ou-
tros momentos do dia, como café
da manha ou jantar. A novidade foi

84% dos hrasileiros
incluiram ao menos um
habito mais saudavel
em sua rotina

desenvolvida pelo hub de inovacéo
da marca, que sempre esta atento as
tendéncias globais.

Oportunidade de Consumo

O langamento do Levissimo Seara
na categoria de frios antecipa uma
necessidade de consumo detectada
durante a pandemia. A marca identi-
ficou a importéncia de ganhar mais
relevancia em momentos especificos
de consumo, desenvolvendo produ-
tos inovadores que atendam as ne-
cessidades e os desejos mais atuais
dos consumidores: alimentos mais
saudéveis sem abrir mao do sabor.

Um exemplo € o café da manha,
que ganhou destaque dentro da lista
de compras e se tornou uma das
refeicdes mais relevantes dentro dos
lares, representando um incremento



100% de
lomho suino

de 3,4%** em presuntaria. Essa tam-
bém é uma ocasido que apresentou
crescimento de 32,1%** no consumo
de alimentos preparados e préaticos.
Pesquisas mostram ainda que
84%** dos brasileiros incluiram ao
menos um hébito mais saudavel em
sua rotina, o que reforca a necessi-
dade da atuagéo integrada da marca
para se adaptar com agilidade a
diversidade de perfis, conectando-se
ainda mais ao consumidor.
“Vivemos um momento de com-
pleta ressignificacdo também nos
habitos de consumo. Analisamos
cuidadosamente esse comporta-
mento, que se reflete em uma nova
rotina dentro de casa. Isso nos levou a
criagdo de uma categoria de produto,
exclusiva da Seara, para atender esse
publico que tem incluido na lista de
compras alimentos mais saudéaveis

38% menos
sodio

sem abrir mao da indulgéncia”, com-
plementa Campos.

Atualmente, 86%* dos lares do
Brasil tém ao menos um produto
Seara. A marca, que ja é sinbnimo
de alimentos de qualidade, alcangou
em 2020 a taxa de 85%* de recom-
pra, reforcando o posicionamento da
empresa em inovagao.

“A Seara esta totalmente conec-
tada ao publico, ouvindo o que ele
quer e precisa por meio de diversos
canais de comunicagado. A marca
possui uma central de inteligéncia de
dados, o Qlab, que traz mais rapidez
na captagéo e leitura de informacgdes.
Isso nos possibilita mais agilidade na
tomada de decisdes com a consolida-
cdo de dados de dezenas de fontes
diferentes, além de processamento
e entrega de estudos analiticos, com
a participacao de diversos parceiros

30% menos
gordura

de tecnologia”, afirma Rafael Palmer,
diretor de Marketing de Alimentos
Preparados da Seara. “Inovamos
ndo sé em produtos, mas na forma
de conversar. E 0 que o0 nosso con-
sumidor nos diz é que esta cada vez
mais preocupado em manter uma
alimentacdo saudavel, sem abrir
mao do sabor. E o Levissimo Seara
nasceu deste pedido: o melhor do
presunto com o melhor do peito de
peru”, completa.

A novidade chega em abril as prin-
cipais redes varejistas e por meio da
Loja Seara (lojaseara.com.br), platafor-
ma que funciona por geolocalizacéo e
atua com as principais redes de varejo
e aplicativos de entrega. O produto
estara disponivel em todo o territério
nacional ainda no primeiro semestre.

“Comparado a presunto da fabricante **Fonte: Kantar
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Grupo Muffato ativa
atacarejo em mais uma cidade

rede Max Atacadista, do Grupo Muffato, inaugurou mais uma uni-
dade, dessa vez na cidade paranaense de Toledo, onde o grupo ja
mantém duas lojas de supermercado com a bandeira Muffato.

§do0 mais de

12 mil itens,

incluindo pereciveis

Mais de

]2 mll m2 de drea

construida, com sete
espagos para lojas
e praca de alimentacdo

Estacionamento praprio,
gratuito, com mais de

350 vagas

Fort Atacadista

desembarca em novos estados

SUPERHIPER  Maio 2021

Grupo Pereira abrird o seu

primeiro Fort Atacadista no
Estado de Sdo Paulo, na cida-
de de Jundiai, em dezembro,
empreitada que demandard
investimentos de RS 70 mi-
IhGes. Além de Sdo Paulo,
o Fort Atacadista também
chegara ao Rio Grande do Sul,
com desembarque previsto
para o primeiro trimestre de
2022. No total, estdo sendo
investidos RS 500 milhdes
este ano, o dobro de 2020.
No ano passado, o grupo,
gue detém outras bandeiras,
como o Comper e Bate Forte,
faturou RS 8,8 bilhdes.
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Grupo Mateus come(a
a operar no Ceara

Grupo Mateus inaugurou Até o final de abril, o grupo

sua primeira loja no Ceard, contabilizava 146 lojas em
com a bandeira Mix Atacarejo. operacdo, entre varejo alimen-
A cidade escolhida para a en- tar e de eletros. O novo Mix
trada no estado foi Tiangud. Atacarejo contard com:

GPA adere ao

Ndmeros
da loja

Mais de

il me
5mil m
de saldo de vendas
Estacionamento para

220 carros e
]94 motos

Mais de ]0 mil produtos

Servicos de acougue,
peixaria, padaria
e lanchonete

Mais de 480

colaboradores
foram contratados

marketplace de terceiros

Grupo Pdo de Acucar (GPA) passou a operar por
meio do Mercado Livre, onde negociara milhares
de produtos. Inclusive, também, utilizara os centros de
distribuicdo do parceiro para estocar alimentos. Dentro
do projeto de firmar posi¢do nesse novo modelo de
negdcio, o GPA também entrara para vender seus pro-
dutos na Americanas e no Supernow, ambas da B2W.
Recentemente, a companhia também expandiu
sua atuacdo por meio de servicos de entrega. O
GPA, que ja trabalhava com a Rappi e o Corner-
shop, comecou a vender na plataforma do iFood.

16 | SUPERHIPER o Maio 2021
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Grupo Big inicia operacdo
do seu e-commerce

Grupo Big lancou os sites de co-

meércio eletronico das bandeiras
Big, Big Bompreco e Sam's Club. A
entrega é gratuita, com valor mini-
mo de RS 30,00 para as compras
nos hipermercados e de RS 80,00
no clube de compras. A operacgado
do e-commerce do Grupo Big esta
baseada no modelo de logistica
Ship From Store, que utiliza das
lojas fisicas do grupo como centro
de distribuicdo e estoques.

Veran implementa primeiro
delivery zero carbono da AL

rede paulista Veran Super-
mercados iniciou uma jorna-
da para eliminar a emissdo de
carbono (CO;) em seu sistema
delivery. A expectativa é neutra-
lizar, num primeiro momento, o

SUPERHIPER « Maio 2021

eqguivalente a 5.500 kg de CO,.
De acordo com a rede, trata-se
de uma iniciativa pioneira no
varejo da América Latina. O
projeto entra em atividade no
momento em gque a rede Veran

registra crescimento de 300%
da operagdo do delivery no ul-
timo ano.

O processo de zerar as emis-
sdes de carbono é obtido por meio
de uma conta simples:

Arota do delivery é monitorada
e toda a mercadoria transpor-
tada é pesada.

Com esses dados € possivel
conhecer a emissao de carbono
de cada entrega.

0 Veran compensa este im-
pacto com o apoio financeiro
a projetos ambientais certifi-
cados, que possuem créditos

de carbono.



Mart Minas inaugura
sua quarta loja este ano

rede Mart Minas Atacado e
Varejo inaugurou, no dia 13
de maio, sua quarta loja em
2021, sendo essa o 44¢ estabe-
lecimento operado pela com-

panhia. A nova unidade estd
instalada na cidade de Monte
Carmelo, mais um municipio
do Alto Paranaiba e Triangulo
a receber a bandeira.

Serdo 5,3 m||
mEtI'OS de drea

de venda

Mais de

25 check-outs

de drea construida, com
sete espacos para lojas
e praca de alimentacdo.

Estacionamento proprio,
gratuito, com mais de

350 vagas

0 sortimento serd composto

por mais de ]0 mil

opcoes de produtos

Carrefour se lanca como
incubadora de startups

Banco Carrefour acaba de

lancar o seu programa de
intraempreendedorismo. Lide-
rado pelo time de inovacdo da
instituicdo, o projeto convidou
colaboradores do banco e de
todo o Grupo Carrefour Brasil a
construir novos produtos conec-
tados a desafios da companhia
e comecar a empreender. Tudo
isso, tendo como garantia que o
seu local de trabalho atual sera
o primeiro cliente.

A iniciativa teve inicio ainda
em dezembro de 2020, guando

aconteceram os primeiros Ha-
ckathons entre os times internos.
Os eventos tiveram como foco a
capacitacdo dos colaboradores e
a disponibilizacdo de dados para

o desenvolvimento das solucdes.
De 13, sairam os quatro projetos
selecionados e que agora estao
em fase de estudo de viabilidade.
Os préximos passos sdo:

V0 desenvolvimento de cada solucdo segue até o més de junho, quando os colaboradores
passardo por um novo estdgio de aceleracdo dos projetos em um Bootcamp, formato que une
um treinamento intensivo com a aplicacdo na pratica.

v Apds esta etapa, acontecem as apresentacdes finais para a diretoria do Banco Carrefour.

Vi partir dai os participantes, em conjunto com a empresa, poderao optar por trés alternativas,
como a permanéncia com vinculo atual de trabalho, a incorporacao do projeto como uma nova
drea de negdcio dentro da instituicdo financeira ou, ainda, o desenvolvimento de sua propria
startup com base no projeto apresentado, tendo a companhia como cliente ou investidor.
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Lidl Schweiz (Suica)

m meados do ano passado, na
Epequena cidade de Reiden, com
6.300 habitantes, no cantdo Lu-
zern, parte central da Suica, a Lidl
inaugurou um novo conceito de loja.

Para conquistar os suicos,
desenvolveram um novo cami-
nho para essa nova loja:

Vv Sair da periferia, ir para
onde os consumidores moram

v Sair dos atuais terrenos de
6.000 a 7.000 metros quadra-
dos, para a metade, de 3.500 m?

v Lojas de dois andares, es-
tacionamento para 65 carros,
escada rolante

v Check-outs de autosservico

Vv Freezers verticais, com
economia de energia e melhor

para o meio ambiente

v Mudanca radical no setor
de frutas e verduras

Vv A proposta é, com madei-
ra, criar a impressao de uma
pequena feira livre

v Custo estimado da lojaem
6 milhdes de euros, bem abaixo
das tradicionais.

A Lidl tem hoje 144 lojas na
Suica e ja da, junto com a Aldi,
bastante trabalho para os "“gran-
des" suicos, Coop e Migros.

E pretende dar mais, a medi-
da que grande parte da sua po-
pulacdo estd aprovando essas
redes alemads, principalmente
os imigrantes, hoje quase 25%
da populacdo da Suica.

0s dez maiores varejistas
da Espanha em 2020

O foco do nimero um, o Grupo Inditex, é a drea de
téxteis, sendo um dos maiores do mundo. Das dez maiores
empresas de varejo do pais, observe que seis operam na
drea de alimentacdo e trés na drea téxtil.

Ranking Varejista

Grupo Inditex
Mercadona
Zara y Zara Home

El Corte Inglés S.A.
Carrefour Espanha
DIA
Eroski
Auchan
Amazon Espanha

O 0 (NoO|UT[D(W[N|=

S
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El Corte Inglés (Grupo)

Nimero de
de lojas

7.490
1.650

. Vendas em
bilhdes de euros

28,3

25,5
19,5
13,1
1,9
9,7
6,9
55
4,6
4,5

Por Antonio Carlos Ascar
email: aascar@uol.com.br
www.ascarassociados.com.br

Como enfrentar
suas fraquezas

No seu livro “Principios”, Ray
Dalio fala sobre como enfrentar
as fraquezas de sua empresa.
Conhecendo-as vocé pode:

1. Nega-las (0 que a maioria
das pessoas faz)

2. Aceitad-las e trabalha-las
para tentar converté-las em
forcas (pode ou ndo funcionar,
dependendo da sua capacidade
de mudar).

3. Aceitar suas fraquezas e
encontrar meios de contorna-las.

4. Mudar aquilo que vocé estd
buscando.

A saida escolhida é de impor-
tancia crucial para o rumo que
sua vida e empresa tomardo.

Todos nds aceitamos que a
opcdo1é apiorea?2éamelhor



O Banco mais completo para
Sm o varejo. Tudo o que vocé
precisa em um so lugar.

Cadastro Aprovacdo em até D min
doenC-IIile?wtees Limite médio R$1.000

Cartao de Crédito
com a SUa MarcCa ‘

Pagamento via
Reconhecimento Facial

o N\ Para o seu
\‘- Y cliente ‘ ‘ ‘

Empréstimo Conta-Corrente Seguros, recarga

Pessoal + Pix de celular e mais.
Para o seu &
negocio
l l Financiamento Capi:cal l
ContaP3  App E'2<clusivo de veiculos de Slro CRM
+Pix Lojistas Antecipacio de
Recebiveis
F34E Conheca . , ,
2E4TE mais sobre A marca n°®1do Sul, agora a servico de todo o Brasil.
o
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Joao Galassi, presidente da ABRAS: “Este
é um encontro muito importante porque
estamos debatendo o futuro do varejo
através da industria e dos supermercados”

Interesses e conflitos

Olegario Arauajo: Temos que incorporar
novos canais e desenvolver novas
competéncias relacionadas a técnica de
negociacao”
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Thulio Martins, do Grupo ABC:
“Independentemente do formato e
tamanho, cada companhia tem de
construir o seu propdsito, definir bem
sua estratégia e a dividir 100% com seu
time para se ter clareza do que precisa
ser feito. O que nds estamos fazendo
aqui é isso”

Para o executivo, é hora de chamar o fornecedor
parceiro, explicar o que aconteceu e juntos readap-
tarem o plano para chegar ao objetivo concordado.
“A gente tem de entender o que gera valor para
industria dentro do nosso supermercado e o forne-
cedor tem de entender como ele pode gerar valor
para nds atingirmos o cliente, 0s nossos patamares
de venda e rentabilidade”, aponta Jarrou;.

Para Caio Lira, da Ambev, o tema é bem comple-
x0 e merece toda atencdo. Ele revela que a Ambev
centraliza seus esforcos em trés pilares: portfélio
em construcdo de novas marcas, transformar o
negdcio do varejista e liderar o e-commerce den-
tro das categorias nas quais a Ambev atua. "Em
algum momento isso pode gerar conflito, que é
natural. Mas se o respeito e a confianga estiverem
presentes e se ambos os lados entenderem suas
vocacgles, dai nasce, pelo menos, um ponto de
convergéncia, mesmo existindo conflito dentro da
relacdo”, completa Lira. Todo varejista, sequndo
Lira, deve perguntar: “O que vocé, como industria,
estd aqui tentando fazer?

Perfil dos profissionais

Sem as pessoas ndo ha negdcio que sobreviva.
E isso, tanto o varejo quanto a inddstria sabem ha
muito tempo. Araudjo perguntou aos convidados
como eles escolhem os profissionais para atuarem
na drea de compras. Gustavo Ramos inicia a fala

SUPERHIPER » Maio 2021

Gustavo Ramos, da Coop: “Precisamos
saber com quem a gente quer

ser abracar porque ndo da para se abragar
com todo mundo. Querer ser tudo para
todos ja esta mais que provado

gue nao vai funcionar. Vamos

respeitar as estratégias, mas também

ser fiel a nossa”

lembrando que foi comprador por muitos anos na
Coop e agia muito pela intuicdo. Ele revela que
algumas negociacdes davam certam, outras nao.
"Hoje, para trabalhar na drea comercial buscamos
mais um perfil analitico do que intuitivo. Légico que
ndao podemos tirar do jogo a intuicdo e sensibili-
dade das pessoas, mas trata-se de uma conversa
madura, de adultos, portanto, os fatos e os dados
precisam prevalecer em relacdo a intuicdo”, afir-
mou Ramos.

Para Thulio Martins, do Grupo ABC, a capacida-
de de gestdo desse profissional é um diferencial
importante. Martins ressalta que as varidveis ja
eram muitas e agora se multiplicaram. “A capaci-
dade de gestdo, de percepc¢ado, de conhecimento do
consumidor, através dos dados, passa a ser uma
nova atribuicdo desse profissional”, complementa.

Na sequéncia, Samir Jarrouj contou que no
GPA o cargo ndo tem mais o nome de comprador
e sim de gestor. “Ele precisa ter uma visdo ampla
de ponta a ponta. Ele compra, mas precisa estar
mais focado na venda do que na compra, por causa
do consumidor. Temos gue acabar com esse ne-
gdcio de improviso, temos que ter planejamento,
estratégia, meta clara. Como lideres, precisamos
dar todo suporte para esses gestores”, afirmou.

Quanto as pessoas, Caio Lira vai além na re-
flexdo. "As pessoas precisam estar abertas a se
desconstruirem para se reconstruirem. Quando
temos esse entendimento, o que sabiamos até en-
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E uma honra para a Ypé conquistar, mais uma vez,
o prémio Lider de Vendas de Lava Lou¢as da ABRAS.

Cada vez mais, trabalhamos para criar produtos inovadores,
com foco em qualidade e preco justo.

Obrigado pela confianca e reconhecimento!
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Samir Jarrouj, do GPA: "Pessoas

sao fundamentais. Por mais que a
tecnologia evolua sdo as pessoas que
fazem o negécio do varejo. Atencdo ao
perfil de contratacdo. O cara tem de
olhar o negécio de ponta a ponta”

tdo ndo nos garante saber para frente. Me vejo des-
contruindo a todo momento para me reconstruir
diante de tudo isso que é novo", compartilhou Lira.

Conexdo com o consumidor

Caio Lira fez questdo de enfatizar que a indus-
tria deve ajudar o varejo brasileiro a se conectar
mais rapido e eficientemente com o consumidor.
"Vocés sdo grandes e nés podemos fazer parte
da estratégia do varejo. Se consequiremos fazer
0 B2B2C, melhor ainda. Essa é a 6tica de quem re-
conhece agrandeza do varejo”, complementa Lira.

Apds a fala de Caio Lira, Thulio Martins, do
Grupo ABC, trouxe uma preocupacao para a
“mesa-redonda”. Martins confessou que é um
pouco mais resistente em relacdo a venda direta ao
consumidor, 0 B2C. "A indUstria tem um propdsito
de criar e produzir marcas vencedoras. O varejo
tem o propésito de chegar até ao consumidor. Nos
deixa um pouco preocupados os movimentos de
grandes industrias porqgue, como disse o Caio, ndo
€ um movimento excludente hoje. Mas no médio e
longo prazo pode ser. Eu dividiria os dois papéis”,
argumentou Martins.

Lira, entdo, explicou que a vocacdo da Ambev
ndo é ser varejo e complementou que "isso ndo
exclui o fato que as tendéncias que batem a porta
do varejo e da inddstria colocam a gente na ne-
cessidade de transformacdo e evolugdo”, disse

SUPERHIPER o Maio 2021

Caio Lira, da Ambev: “Como
representante da Ambev, sempre

falo gque gostamos de estar préximos
dos clientes. Investimos muito, desde o

pequeno varejista até os grandes
no Brasil todo. Esperem uma Ambev
mais proxima"

Lira, que sinalizou que o objetivo da companhia é
construir e ndo conflitar.

Samir Jarrouj, do GPA, por sua vez, sequiu o
debate pontuando que, muitas vezes, é possivel
perceber o movimento de indUstrias de se lancar a
uma venda direta com o consumidor por modismo
e ndo por estratégia complementar ou conectada
com a varejista.

O tema é polémico e todos tém razdo na opinido
de Gustavo Ramos, da Coop. Porém, o executivo
também se posicionou. Ramos comentou que ele e
seu time ndo questionam as estratégias da industria
porgue cada um entende bem do seu negécio e des-
tacou gue o cliente ndo € de ninguém e tem o poder
de escolha. “Nés que temos que ser atrativos para
gue o consumidor enxergue valor no nosso negécio
para ele decidir onde quer se abastecer. Vou nessa
linha de respeitar a estratégia e tentar potencializar
0s negdcios usando as informacdes que a industria
tem dos shoppers. Vamos fazer o que a gente é bom,
ou seja, aproximar a industria do consumidor final”,
encerrou Ramos, essa rodada de discussao. SH

Patrocinio:

cERVEJAR,,

ambev
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0 atraente
mercado das

bebidas

premium

No ultimo ano, o Pais viu saltar o consumo de bebidas
de maior qualidade e valor agregado, movimento que ja estava em
ascensao e que foi potencializado pela persistente quarentena

Raquel Santos

reservas especiais e, claro, a experiéncia de um

estilo de vida mais sofisticado, restrito e praze-
roso. Essas sdo algumas das caracteristicas que hoje
fazem das bebidas premium um mercado cada vez
mais atrativo e promissor. Além do interesse por
algo diferenciado, a chegada do novo coronavirus
também vem contribuindo com o desempenho des-
se segmento. A grande mudanga no comportamento
do consumidor, que se viu obrigado a ficar mais
tempo em casa, fez com que as bebidas ganhassem
maior relevancia durante o confinamento, sobretu-
do para acompanhar as refeicdes.

Segundo a Kantar, neste cenario, os vinhos se
destacaram: 88% das refeicdes passaram a ser
acompanhadas da bebida, que também ganhou
novas oportunidades de degustacdo em dias de
semana, representando um aumento de 19% sé
na Regido Metropolitana de Sdo Paulo.

E a cultura cervejeira? Como ficou por aqui?
Contrariando as expectativas, a queda no movi-
mento de clientes em bares e restaurantes du-
rante a crise ndo prejudicou o bom e velho habito
de tomar uma "“gelada” num happy hour ou num

Tradigéo, exclusividade, produc¢do artesanal,
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churrasco de domingo. Nossas varandas acabaram
substituindo esses estabelecimentos e o consumo
dentro dos lares teve alta de 9% aos finais de se-
mana, considerando a mesma regido impactada
pelos vinhos.

Outro fato interessante apontado pela Kantar
€ que a cerveja premium, que ja vinha como ten-
déncia entre a escolha dos brasileiros, foi eleita a
combinacdo perfeita para as lives, com consumo
duas vezes maior do que a média histérica das duas
Gltimas semanas de marco de 2019.

Um brinde ao vinho

Mesmo com um consumo per capita ainda baixo
no Pais, o vinho foi alcado ao status de preferido da
guarentena. De olho nesse movimento, a industria
brasileira passou a modificar seu portfdlio para ofere-
cer rétulos mais qualificados apds sofrer com a con-
corréncia dos importados de maior valor agregado.

Para a Unido Brasileira de Vitivinicultura (Uvi-
bra), 2020 foi justamente o ano do vinho fino,
batizado como a “safra das safras”. Desde 2013,
as vinicolas ndo superavam os 20 milhdes de litros.



O volume de 2019, de 15,4 milhdes de litros, saltou
para 24,2 milhdes de litros no ano passado, um
incremento de 56,56%. Exemplo desse sucesso
é a vinicola Aurora, que registrou crescimento de
100% na comercializacdo de vinhos finos em re-
lagdo a 2019, com a venda de 9,7 milhdes de litros
distribuidos nos 26 estados brasileiros e o Distrito
Federal, sendo Sdo Paulo, Rio Grande do Sul e Rio
de Janeiro os principais compradores.

Esse volume representa 40% do total de vinhos
finos brasileiros comercializados em 2020. “Para
atender a demanda, tivemos uma gestdo aqil que
viabilizou a oferta de produtos de maior giro. Daqui
prafrente, devemos tracar outras estratégias que vao
ao encontro do que os varejistas e os proprios con-
sumidores dos produtos premium desejam”, explica o
diretor superintendente da Aurora, Herminio Ficagna.

As novas queridinhas dos brasileiros

A Associagdo Brasileira da Industria da Cerveja
(CervBrasil) aponta que o segmento das cervejas
especiais ja corresponde a 15% do mercado nacio-
nal. Mas foi aimportacdo da cerveja super premium,

Herminio Ficagna, da Aurora: “Para
atender a demanda, tivemos uma gestao
aqgil que viabilizou a oferta de produtos
de maior giro. Daqui pra frente,
devemos tracar outras estratégias que
vao ao encontro do que os varejistas e
0s proprios consumidores dos produtos
premium desejam”
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Gregorio Gutiérrez, da Diageo: “As
novas experiéncias de consumo
criadas pelo nosso time, que também
intensificou a presenca da marca em
milhares de pontos de venda no Brasil,
foi o que garantiu o resultado”

Bebidas premium ganham forca

Vinho fino
Desde 2013, as vinicolas
Nao superavam o0s

20 milhoes

de litros

O volume de 2019,
de 15,4 milhoes de litros,
saltou para

24,2 milhoes ..

litros no ano passado

ncremento ge 90,90 %0.
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nos estilos large (mais leves, refrescantes e menos
alcodlicas) e ale (mais encorpadas, maltadas e al-
codlicas), que chamou atencdo nessa quarentena.
O aumento foi de 34,2% no primeiro semestre
de 2020, 70% do volume trazido ao Brasil. Isso
equivale a 62,7 mil hectolitros. No mesmo periodo,
de janeiro a julho de 2019, foram trazidos 46,7 mil
hectolitros. Em valores, o negécio representou
uma receita de USS 6,6 milhdes. Ja os outros 30%
da importacdo ficaram por conta dos rétulos pre-
mium, com marcas que custam até R$ 14,99 o litro
nas gdéndolas, sequndo a ldeal Consulting. “Pode
até parecer estranho que a maior importacdo te-
nha sido das cervejas mais caras. Mas as chamadas
super premium sao como o0s vinhos. S3do bebidas
de degustacdo e harmonizacdo. E ndo de volume”,
explica Felipe Galtaroca, CEO da empresa.

A grande surpresa

O que ninguém esperava em todo esse contexto
era que as bebidas destiladas, sobretudo a base de
gim (caso das premium), também caissem tanto

Destilados
De acordo com a Nielsen,
a venda de gim

cresceu 114,8%. ..

primeiro semestre de 2020

A Diageo, proprietaria das
marcas Johnnie Walker,
Smirnoff e Ypidca, anunciou

aumento de 33%

em vendas no Pais

Desempenho foi exatamente
pelo gim e scotch.



Deunir Argenta, da Uvibra: “A
guarentena nos abriu as portas.
Finalmente ultrapassamos os dois litros
per capita. Nosso desafio é manter
esse consumo e ir além, melhorando

a distribuicao e aproximando o
consumidor dos nossos rétulos”

Cervejas
Segmento das cervejas
especiais ja corresponde a

15% do mercado nacional

Em 2020, no
primeiro semestre,

cresceu 34,2% -

importacdo de cerveja
super premium

Isso equivale a 62,7 |T|i|

hectolitros.

no gosto dos brasileiros durante a pandemia. De
acordo com pesquisa da Nielsen, a venda de gim
cresceu impressionantes 114,8%, considerando o
periodo de janeiro a maio de 2020.

Sé para se ter uma ideia, a Diageo, uma das
lideres mundiais na producdo de bebidas alcodli-
cas premium e proprietdria das marcas Johnnie
Walker, Smirnoff e Ypidca, anunciou aumento de
33% em vendas no Pais, sustentado exatamente
pelo gim e scotch, com o protagonismo de Johnnie
Walker, gue vive seu marco histérico de 200 anos.
O balanco corresponde ao periodo de 1° de julho
a 31 de dezembro do ano passado.

“As novas experiéncias de consumo criadas pelo
nosso time, que também intensificou a presenca da
marca em milhares de pontos de venda no Brasil,
foi 0o que garantiu o resultado”, afirma o presi-
dente da Diageo para Paraguai, Uruguai e Brasil,
Gregorio Gutiérrez. "Johnnie Walker fez ativacdes
e promoc¢des semelhantes as praticadas nas lojas
de aeroportos, estreitando uma conexdao com o
consumidor num momento em que todos tiveram
de restringir suas viagens”, afirma Gutiérrez.

Mercado promissor

Mesmo sem a promessa do boom ocorrido
em 2020, especialistas garantem que as bebidas
premium vieram para ficar. Além dos novos habi-
tos adquiridos e do cendrio de amadurecimento
da populacdo brasileira, elas sdo sindnimo de
gualidade e, no caso do vinho, a bebida é con-
siderada salutar. “A quarentena nos abriu as
portas. Finalmente ultrapassamos os 2 litros per
capita. Nosso desafio é manter este consumo e ir
além, melhorando a distribuicdo e aproximando o
consumidor dos nossos rétulos”, destaca Deunir
Argenta, presidente da Uvibra.

Muito concentrado, o setor de cerveja no Bra-
sil, incluindo as premium, deverd manter o ritmo
de crescimento, mas nas mdos de trés grandes
empresas que, juntas, correspondem a 96% do
volume de producdo: Ambev, Heineken e Petré-
polis. Em relagcdo aos destilados, muitos bares e
restaurantes estdo recebendo apoio de empresas
para recuperacao. A prépria Diageo, por meio do
seu programa Movimento Pré-Bar, esta destinando
USS$ 100 milhdes a estes estabelecimentos em todo
o mundo. Sinais do tempo. Os novos momentos de
uso e consumo ditando as regras para os consu-
midores, varejistas e a prépria industria. SH|
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astreabilidade

Supermercados
em sintonia
com 0 Campo

Evento revelou os dados mais atuais do Balanco Rama
e reuniu especialistas para discutir o futuro
e boas praticas de producdo e vendas de FLV

Por Roberto Leite

mento no Brasil, a importancia da rastreabili-

dade e a eficiéncia na cadeia produtiva de FLV,
a ABRAS promoveu, no dia 27 de abril, a webinar
do 62 Balango Rama, do Programa de Rastreabili-
dade e Monitoramento de Alimentos oferecido pela
entidade. O evento reuniu especialistas da cadeia
de abastecimento para falar da necessidade de
oferecer, cada vez mais, produtos de qualidade e
sauddveis para a saude do consumidor. Acompa-
nhado por quase 2 mil pessoas, o evento também
serviu para a apresentacdao de pesquisa inédita
sobre a evolucdo do Rama no ultimo ano.

O evento foiiniciado pelo presidente da ABRAS,
Jodo Galassi, que destacou em sua fala a impor-
tancia deste programa para os produtores, super-
mercados e consumidores. “O Rama é um legado,
uma referéncia para o Pais, para a sociedade,
para tudo que se pensar de bom, de qualidade, de
oportunidade, de reducdo de desperdicio. Foi cons-
truido por muitos parceiros que se empenharam
muito para estruturd-lo. Os resultados que estdo
sendo apresentados hoje sao frutos da dedicacdo
de pessoas idealistas, visiondrias e que tém paixdo

Com a proposta de debater a seguranca do ali-

SUPERHIPER » Maio 2021

Jodo Galassi, presidente da ABRAS:

"0 Rama é um legado, uma referéncia
para o Pais, para a sociedade, para tudo
gue se pensar de bom, de qualidade, de
oportunidade, de reducao de desperdicio”

no que fazem. Agradeco a todos por esse trabalho,
e gue continuem contribuindo e trazendo para nds
muito conhecimento”, destacou Galassi.

O presidente aproveitou a oportunidade para
falar da campanha Docdo Superessencial, cujo
objetivo é contribuir com as pessoas gque estdo



mais necessitadas e vulnerdveis nesse periodo
dificil da pandemia e sofrendo com suas conse-
guéncias. “Um dos aprendizados que essa pan-
demia nos trouxe é de, cada vez mais, podermos
ser solidarios e contribuir com as pessoas. O setor
supermercadista sempre foi muito solidario. E ago-
ra criamos essa campanha de doacdo, com a qual
todos podem contribuir: fornecedores, a cadeia do
abastecimento, supermercadistas, consumidores,
pessoas fisicas e juridicas. Dependemos de todos
nesse momento para que esse programa tenha

Giam, da Paripassu: “O Rama visa
oferecer apoio ao desenvolvimento do
agronegocio, cuja proposta é gerar valor,
criar alternativas de abastecimento,
capacitar, juntar beneficios estratégicos,
comunicar e criar aliancas estratégicas”
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sucesso e possa realmente ajudar quem precisa.”

O webinar de apresentacdo do Balanco Rama
teve a conducao do vice-presidente Institucional
e Administrativo da ABRAS, Marcio Milan, e do
diretor-executivo da Paripassu, gestora técnica
do Rama, Giampaolo Buso.

Milan salientou que a ABRAS trabalha a pauta
de seguranca do alimento hd muitos anos e sem-
pre com um ideal de procurar construir, respeitar
e ouvir todos os elos da cadeia. “Essa pauta traz
gualidade de vida, bem-estar e colabora muito com

Marcio Milan, vice-presidente da
ABRAS: “A entidade trabalha a
pauta de seguranca do alimento ha
muitos anos e sempre com um ideal
de procurar construir, respeitar e
ouvir todos os elos da cadeia”
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Gustavo Chianca, da FAO: “O Rama tem
como se aproximar da FAO porque as
boas praticas desse programa podem ser
levadas a outros paises e também ao seio
das nossas discussodes internas”

0 meio ambiente.” Giampaolo Buso, da Paripassu,
lembrou que 2021 é o Ano Internacional de Frutas
e Hortalicas, o que aumenta a importancia de se
debater a eficiéncia na cadeia de frutas, lequmes e
verduras na cadeia do abastecimento. Ele ressaltou
que o trabalho do Programa Rama durante todos
esses anos é oferecer apoio ao desenvolvimento
do agronegdcio, cuja proposta é gerar valor, criar
alternativas de abastecimento, capacitar, juntar
beneficios estratégicos, comunicar e criar aliangas
estratégicas. “O que nds queremos é entregar
alguma coisa boa para o consumidor, seja na quan-
tidade ou na qualidade.”

A webinar recebeu também o gerente-geral de
Toxicologia da Anvisa, Carlos Alexandre Gomes, 0
representante adjunto da FAO no Brasil, Gustavo
Chianca, a representante da Produce Marketing
Association (PMA), Valeska Ciré, e o professor
José Luiz Tejon.

Eficiéncia da cadeia

Em suafala, o gerente de Toxicologia da Anvisa,
Carlos Alexandre Gomes, ponderou que a questao
da eficiéncia da cadeia produtiva é um tema muito
apropriado, porque também é isso que a Anvisa
vem procurando ao longo dos anos.

“Além da qualidade e seguranca do alimento,

SUPERHIPER »  Maio 2021

Valeska Ciré, da PMA: “Fico satisfeita
em perceber como os objetivos da
ABRAS, e de todos gque participam
desse evento, estdao alinhados com os
nossos objetivos”

existe a necessidade de que esses produtos es-
tejam realmente na mesa de toda a populacdo.
E essa eficiéncia acabou sendo beneficiada por
diversos fatores: a globalizacdo, desenvolvimento
tecnoldgico, que permitiu uma série de adocdes
pelos produtores e outros entes da cadeia produ-
tiva de alimentos, e a mudanca de comportamento
do consumidor, que cada vez mais se torna mais
exigente nos atributos de qualidade do alimento,
na sua decisdo de compra do dia a dia", observou
o gerente da Anvisa.

Intercambio de conhecimento

O representante adjunto da FAO no Brasil,
Gustavo Chianca, avaliou que os desafios para
incrementar o consumo de FLV sdos grandes, bem
como a necessidade de conscientizagdo da impor-
tancia do consumo das frutas e hortalicas e de
seus beneficios a salde e ao bem-estar. “Também
é importante as pessoas terem o entendimento,
desde sempre, do bom habito do consumo de hor-
talicas”, afirmou.

Gustavo Chianca chamou a atencdo para o
desperdicio de frutas e hortalicas, que como bem
lembrou, é muito grande, e afirmou que a FAO tem
conhecimento que a ABRAS tem feito um trabalho
muito importante nesse momento. “O Rama tem



LINHA DE PILHAS PANASONIC.

MAIS VALOR PARA QUEM —
VENDE E SEGURANCA ]ﬁz(
PARA QUEM USA!

DO CAIXA

PONTO PONTO
NATURAL PROMOCIONAL

CHECKSTAND B FRENTE




O BALANCO
2021

Eficiéncia na Cadeia Produtiva de Alimentos

a(astreabilidade

36

Carlos Alexandre, da Anvisa: “Além da
gualidade e seguranca do alimento, existe
a necessidade de que esses produtos
estejam realmente na mesa de toda a
populacao”

como se aproximar da FAO porqgue as boas praticas
desse programa podem ser levadas a outros paises
e também ao seio das discussdes internas da FAO.
Os dados obtidos pelo Rama sdo muito importan-
tes e, sim, temos um caminho a percorrer e uma
parceria proficua e de longa duracdo.”

Educar e seduzir

Falando sobre o novo agronegdcio, o professor
José Luiz Tejon explicou que a eficiéncia da cadeia
produtiva é um mundo de design, de conteldos e
de seducdo educadora. “Ndo basta educar, é pre-
ciso seduzir. A eficiéncia precisa ter eficdcia, para
ter eficdcia ela precisa ser percebida.” Segundo
Tejon, citando o professor norte-americano Ray
Goldberg, salde é o novo nome do sistema de
agronegdcio, porque o mundo entrou numa década
em gue a coisa mais fundamental, daqui pra frente,
é o nome saulde, em todos os sentidos: salde do
solo, da planta, saude dos animais, das pessoas, do
microambiente, do microbioma.

“Doravante, salde é sindnimo do sistema
inteiro do agribusiness. E s6 existe agribusiness
guando estdo integrados todos os elos da cadeia
produtiva. Sequndo o professor Ray Goldberg,
h& um novo papel para o supermercado, ele ndo
é mais, simplesmente, um ponto de venda, ele é
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José Luiz Tejon: “Saude é o novo nome
do sistema de agronegdcio, porque o
mundo entrou numa década em que a
coisa mais fundamental, daqui pra frente,
é 0 nome saude, em todos os sentidos”

a representacdo dos consumidores finais, e tem
um papel gigantesco naretroalimentagao de todo
esse sistema.”

Aliancas estratégicas

O evento também contou com a participacdo e
apoio da Producer Marketing Association (PMA),
associacdo global que representa a cadeia de flo-
res, frutas, lequmes e verduras, e que trabalha para
conectar produtores e varejistas. Sobre o trabalho
do Rama, a representante da PMA no Brasil, Va-
leska Ciré, destacou a importancia desta iniciativa
para o desenvolvimento das cadeias produtivas e
para o aumento do consumo.

"Uma das formas para aumentar esse consumo
é por meio da educacdo e da informacdo”, expli-
cou Valeska. “Nesse contexto, o papel da PMA
é facilitar a construgdo de aliangas estratégicas
entre associacdes, produtores e varejistas. A PMA
acredita que o que une o setor é o que ele temem
comum, que é o desejo e a missdo de aumentar o
consumo de frutas e vegetais. Fico satisfeita em
perceber como os objetivos da ABRAS, e de todos
gue participam desse evento, estdo alinhados com
os da PMA. Isso é muito bom, porque cada vez mais
o consumidor, mundialmente, estd preocupado
com a seguranca do alimento”. SH
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A webinar do 6° Balanco Rama teve também a participacdo de renomadas
empresas que integram a cadeia de abastecimento e que apresentaram
suas visdes de como trabalhar com eficiéncia na cadeia de frutas, legumes e
verduras. Confira o que foi destaque nos depoimentos de cada uma delas

Edson Trebeschi, diretor-presidente da Tresbeschi

“Antes de pensar como produtor é preciso pensar como
consumidor. Tudo que fizermos da porteira pra dentro deve ser
uma solucdo para quem vai pagar pelo produto. 0 consumidor
precisa estar satisfeito com o produto que vai comprar”, declarou
0 executivo. Em sua fala, Trebeschi incentivou que os produtores
devem buscar o que ha de melhor em termos de inovacdo

genética em outros paises e trabalhar na adaptacdo desses
materiais ao clima tropical do Brasil. Outro ponto fundamental, sequndo ele, e que contribui para eficiéncia no
campo, é trabalhar embalagens inovadoras, que melhorem a comunicacdo com o consumidor. “Sdo as embalagens
gue ajudam o supermercadista a evitar perdas, a ter menos manuseio dos produtos, todas rastreadas e levando o
que ha de melhor em sequranca do alimento.”

Edson Pitta, gerente de Aliancas
Estratégicas e Food Value Chain da UPL

A UPL, companhia que tem como objetivo trabalhar a sadde
vegetal e protecdo dos cultivos, criou um conceito que faz
integracdo do uso de defensivos quimicos biolégicos com o que
é chamado de biossolugdes, em que os defensivos vdo promover

uma reducdo nas perdas causadas por plantas daninhas,
doencas, pragas, enquanto essas biossolugdes estimulam a planta a atingir o seu potencial genético na producdo.
“Esse conceito, chamado Pronutiva, tem o propdsito de promover a sadde vegetal, que trard maior produtividade
de alimentos, melhor qualidade, com menos residuos de insumos, de defensivos, com uma uniformidade melhor. A
UPL vem trabalhando para estimular as boas praticas agricolas”, destacou Edson Pitta. “Para isso criou o programa
AG Value Chain pelo qual faz parcerias com diversos elos da cadeia, e que comeca com uma selecdo de clientes
produtores potenciais. “Com isso, promovemos, através de patrocinios, consultoria para esses produtores para que
eles evoluam em termos de boas praticas agricolas para consequir certificaces.”
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Daniel Watanabe, consultor da HB Caixas

De origem holandesa, a HB oferece a solucdo de caixas plasticas
retorndveis, que proporciona, de acordo com Daniel Watanabe, uma
reducdo no tempo de descarga do caminhdo, maior produtividade
no momento de composicdo de carga paras as lojas e reducdo de
cerca de 3% no nivel de quebra. “As caixas plasticas dobraveis
protegem mais os produtos, uma vez que é menor 0 manuseio

e as batidas dos itens, 0 que gera menor quebra. Permitem um
empilhamento maior e possibilita um volume de 20% maior do que é carregado dentro do caminhdo. Tudo isso contribui
para maior eficiéncia de espaco, seja na loja ou nos CDs.” Qutra caracteristica destacada por Watanabe, a favor das
caixas plasticas dobréveis, é a questdo de higienizacdo. “A HB retira as caixas sujas do supermercado, leva para o centro
de higienizagdo, onde passam por uma higienizacdo adequada. Se ndo for feito todo esse processo, ha o risco grande

de contaminacdo cruzada, pois a caixa pode reter algum residuo do produto transportado.” As caixas da HB, reforcou o
consultor, oferecem a vantagem de, além de terem a funcdo de transporte, terem a funcéo de exposicdo.

Prémio Rama 2021

=Y,

Com o objetivo de reconhecer o trabalho
dos que atuam na cadeia produtiva de FLV,
o Prémio Rama homenageia empresas
e profissionais que contribuem com o
crescimento de todo o setor.

“E uma satisfacdo poder entregar esse
prémio, tanto para os produtores, como para
os supermercados, e também para as pessoas
gue contribuiram, de alguma forma, com o
Programa Rama", disse o vice-presidente

Institucional e Administrativo da ABRAS,
Marcio Milan.

Os premiados da mais recente edicdo do
Programa Rama foram:

Categoria Varejo: Carrefour, Hortifruti-
Natural da Terra e Atacadao

Categoria Fornecedores: Chacara
Bertolin, Fugita e Citros Lagazzi

Categoria Parceria: Maria do Rosario
(ENS) e Edson Trebeschi

0 Programa Rama é disponibilizado pela ABRAS
desde 2012. De adesdo voluntdria, este projeto visa
monitorar a cadeia de abastecimento e verificar se
as frutas, leqgumes e verduras comercializadas pelos
supermercados apresentam substancias quimicas fora
dos limites estabelecidos pela Agéncia Nacional de

Vigilancia Sanitdria (Anvisa) para, entdo, fomentar boas
préticas de producdo no campo. Confira os principais
dados do Balanco Rama.

e Em 2020, 0 Rama rastreou um total de 2,4 milhdes de
toneladas de alimentos, montante que corresponde a um
aumento de quase 25% sobre o volume rastreado em 2019.

e 0 indice de conformidade das amostras analisa-

das passou de 73% para 719%, o que sinaliza um avanco
nas boas praticas de producdo.

e Houve aumento na quantidade de empresas
que integram o programa, que agora retne 69 redes
supermercadistas.

o Cresceu a quantidade de amostras coletadas nas
lojas, que passou de 1.600 para 1.924.

e Para 2021, a meta do programa é rastrear um total
de 2,6 milndes de toneladas de alimentos e chegar a 2,4
mil amostras coletadas nas lojas.

e Outra meta para este ano é ampliar em 4 pontos
percentuais o indice de conformidade do programa,
chegando a 83%
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Um inverno de
oportunidades e

de aprendizados

A temporada de inverno € um periodo de grande relevancia para os
supermercados, mas o periodo atipico que ainda perdura exige atencao
redobrada na composicao dos estoques e na execucao no PDV

Por Denise Brito

de incremento nas vendas por meio do mix que
Ihe é caracteristico. Todos os anos o varejo
trabalha para planejar e equalizar seus estoques
com base na expectativa da demanda. Neste ano,
porém, o desafio é maior, afinal, existe o fator
pandemia, que pode potencializar, ainda mais, a
procura por determinados itens da estacdo por
causa do cendrio de isolamento social. Em paralelo,
ha também os desafios no ambito econémico, que
tém gerado inseguranca em parte consideravel da
populacdo, afetada pela queda na renda.
Portanto, o grande desafio para as empresas
supermercadistas tem sido equilibrar as diferentes
varidveis para acertar na previsdao de demanda
para uma temporada de vendas de longa duracdo.
Dois fatores em sentidos opostos influenciam o
comportamento do consumidor, segundo a avalia-
¢do da consultora e diretora da Connect Shopper,
Fatima Merlin. “Estamos vivenciando ainda um
cendrio de menor renda disponivel, desemprego e
menor nivel de confianca. O consumidor esta preo-

Oinverno se aproxima e, com ele, a perspectiva
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cupado e apreensivo sobre o tema salde e também
sobre os reais impactos da pandemia na economia.
Com isso, dizem estar mais contidos e alguns dados
mostram esse sinal de desaceleragao”, afirma.
“Mas por outro lado, todos continuamos em casa,
com muito mais consumo dentro do lar”, pondera.

Esta temporada de inverno, no entanto, contara
com um grande reforco, que sdo as Olimpiadas de
Toéquio, entre 23 de julho e 8 de agosto. Como ndo
haverd dinamica para assistir jogos com amigos, a
tendéncia é a valorizacdo da premiunizacdo. “As
categorias para consumo domiciliar, como cerveja
e vinho, podem estimular o consumo de marcas
premium, gerando maior desembolso por categoria,
como no ano passado. E esse cendrio de pandemia
deve levar ao consumo de outros produtos de in-
verno paraacompanhar”, analisa o coordenador de
Atendimento de Varejo da NielsenlQ, Bruno Achkar.

Entre os produtos com aumento mais provavel
de demanda na estacdo estdo tanto os tradicionais
vinhos, queijos e chocolates, como também os que
refletem o atual modo de vida da populacao duran-



0 que considerar para planejar o seu mix de inverno?

1 - Observar

2 - Olhar dados

3 - Buscar apoio
e parceria dos
fornecedores

tendéncias, histdricos
dados internos
e externos 5 - Entender

as mudancas de

6 - Entender

4 - Ter mais foco comportamento as necessidades
em conhecer o geradas pela e as dores dos
shopper pandemia clientes

te a pandemia, que tem preparado e consumido
mais alimentos dentro do lar.

Na avaliacdo da NielsenlQ, as categorias que de-
finem o inverno ndo devem registrar crescimento
acentuado em 2021, em fung¢do do salto expressi-
vo que tiveram no ano passado. “Elas ndo terdo
crescimento, mas também ndo deverdo retomar
a situacao normal, de antes da pandemia. Elas
sequirdo tendo sua importancia”, explica Bruno.

Preparativos do varejo

A relacdo de varidveis pode ser grande, mas,
naturalmente, as empresas supermercadistas es-

tao mobilizadas para entregar aos consumidores
aquilo que eles precisam e desejam.

Uma lista expandida de itens sazonais é a
aposta do Castanha Supermercado, com 50 anos
de operagcdo em Sdo Paulo. Além dos veteranos
chocolate, vinho, itens de Festa Junina, amendoim,
entre outros, também recebem atencdo especial
os itens para feijoada, os queijos, chas e fondues.
“E os legumes também, pois aumentam o preparo
de caldos, cremes e sopas”, destaca a diretora
da empresa, Shirlei Castanha. “A gente entende
gue as pessoas continuam em casa. Mesmo que,
recentemente, tenha comecado a abrir um pouco
o comércio, a noite ainda estd tudo fechado, entdo

Maio 2021 e SUPERHIPER

Fonte: Fétima Merlin, Connect Shopper
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as pessoas vao continuar consumindo em casa”,
considera.

A supermercadista avalia que 2021 sequirad o
movimento observado em 2020, guando o inverno
teve vendas aceleradas. “Eu aguardo um aumento
de 10% na venda desses itens, pois as pessoas es-
tdo realmente muito em casa. Entdo, a tendéncia
é que isso impacte no consumo de itens tipicos da
estacdo”, avalia a supermercadista, que diz estar
preparada para atender a demanda dessa tempo-
rada. Inclusive, as panelinhas de fondue a gente
coloca nas vendas também, para incentivar.”

A diversificagdo de bebidas destiladas é outro
alvo de atencdo e uma das dicas do Castanha para
ir além dos rétulos de vinho. “Hoje, toda bebida
destilada esta com venda muito aquecida, como
gim e orum. As pessoas estdao aprendendo a fazer
muitos dringues e elas sdo realmente préprias para
inverno”, diz Shirlei, que destaca a decoracgado dife-
renciada da loja nessa época, toda voltada para os
itens sazonais, com vinhos, mesa repleta de queijos
e de itens para feijoada.

Visoes da industria

Do lado dos fornecedores, SuperHiper falou
com representantes dos setores de alimentos e
bebidas para avaliar as expectativas e mobilizacdes
para mais uma temporada de inverno.

“No ano passado, tudo era um enigma. Ninguém
sabia o0 gue iria acontecer nessa época que con-
centra as maiores vendas do ano. E acabou sendo
surpreendente, cresceu bastante em relagdo ao
ano anterior [2019]", conta a gerente de Marketing
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Bruno Achkar, da NielsenlQ:
"As categorias para consumo
domiciliar, como cerveja e vinho,
podem estimular consumo de
marcas premium, gerando maior
desembolso por categoria”

Claudio Garcia, da Velho
Barreiro: “A nossa estratégia,
sobretudo, é manter o canal de
autosservico abastecido com
as Nossas principais marcas
em razao da procura pelo

consumidor”

da Yoki na General Mills Brasil, Silvia Aradjo. A
empresa é considerada icone de festejos juninos
pelo portfdlio completo de produtos para a data.
“Este ano, o crescimento percentual deve ser mais
timido, em funcdo da alta acentuada que tivemos
em 2020", considera a gerente, que evita falarem
ndmeros de vendas. A proposta da companhia, que
detém mais de 80% de participacdo no mercado
de pipoca, é oferecer indulgéncia e inovacdo ao
consumidor durante as festividades deste ano e,
para isso, traz como novidade sabores maca do
amor e cocada para pipoca de micro-ondas.

“Nossa preocupacdo tem sido aumentar a
presenca da companhia no meio digital com uma
identidade reforcada e consistente para despertar
ointeresse no consumidor. Esta tem sido nossa es-
tratégia para promover nossos produtos nas lojas
fisicas, além de estimular a exposicdo do mix de
produtos em ilhas nas dreas nobres do supermer-
cado para aumentar a visibilidade dos produtos”,
esclarece a gerente da Yoki.

Pelo clima e pelas festividades juninas, o con-
sumo de cachacas tradicionais também se bene-
ficia da sazonalidade do inverno, que dinamiza o
consumo de bebidas quentes, sequndo o gerente
de Marketing da Bebidas Tatuzinho, fabricante da
aguardente Tatuzinho e Velho Barreiro, Claudio
Garcia. "A nossa estratégia, sobretudo, é manter
o canal de autosservico abastecido com as nossas
principais marcas em razao da procura pelo con-
sumidor gque, diante da pandemia, seque as restri-
¢Bes mantendo-se em casa com visitas regulares
ao mercado ou com a intensificacdo das compras
remotas por aplicativos.”
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Como estratégia de divulgacdo, Cldudio Garcia
afirma estar sendo positiva a presenca e acdes da
companhia nas redes sociais. “Tem sido uma exce-
lente oportunidade de captagdo de novos perfis de
consumo, gue remetem ao conhecimento da marca
e desperta o interesse pela compra.”

0 papel do e-commerce

De acordo com a NielsenlQ, as datas sazonais
representaram, em 2020, 34% de todo o fatura-
mento do e-commerce. Entre os destagues das
datas sazonais que mais faturaram, estd o Dia dos
Namorados, em 12 de junho, data colada ao inicio
do inverno, com crescimento de 91% em fatura-
mento em relacdo a 2019. Por isso, em funcao do
continuo ganho de importancia do comércio virtual
na vida dos brasileiros, essa é mais uma frente que
demanda muita aten¢do por parte do varejo.

“Nas suas mais variadas formas, o e-commerce
deve se manter firme em crescimento. Porém, ha
de se cuidar do nivel de servico. Em estudos que re-
alizamos com 2 mil consumidores, as notas sobre a
“experiéncia” foi de 4, numintervalo entre 0 a10",
alerta a consultora Fatima Merlin. “As piores notas
foram em entrega e disponibilidade de produtos.”

Trazendo a visdao dos supermercados sobre
este tema, a supermercadista Shirlei castanha
conta gue, entre o e-commerce e a venda por
aplicativo, as comercializa¢gGes on-line ja repre-
sentam 16% das vendas da companhia. “E um
numero muito interessante, o resultado é muito
bom. A gente ndo pode esquecer de olhar para
esse servigo novo, tem muitos detalhes que ainda
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Fatima Merlin, da Connect
Shopper: “Estamos vivenciando
ainda um cendrio de menor renda
disponivel, desemprego e menor
nivel de confianca. O consumidor
esta preocupado e apreensivo
sobre o tema saude”

Shirlei Castanha: “Eu
aguardo um aumento de

10% na venda dos itens de
inverno, pois as pessoas estao
realmente muito em casa”

estamos aprendendo a trabalhar, mas o cliente
hoje também é mais compreensivo com esse
servico porgue ele aprendeu a conviver melhor
com ele e o resultado realmente é muito bom. O
nosso trabalho hoje é de aumentar exposicdo na
loja e bastante também no e-commerce, divul-
gando fotos dos vinhos, das bebidas, dos queijos,
dos itens de feijoada e fazendo promog¢do. Foram
feitas algumas no ano passado e, neste ano, nés
vamos incrementar bastante a divulgacdao no
NosSso e-commerce.

Silvia Aradjo, da Yoki:
“Nossa preocupacao
tem sido aumentar
a presenca da
companhia no meio
digital com uma
identidade
reforcada e
consistente para
despertar o
interesse no
consumidor”

Fotos: Divulgacdo



As novas demandas do consumidor impulsionam cada
vez mais a transformacao digital do varejo, que precisa
atuar em diferentes formatos de negdécios — como
e-commerce e clique e retire. Esse cendrio, requer maior
atencao as informacdes, integragdo entre lojas fisicas e
virtuais, além da colaboragao entre os parceiros da cadeia
de abastecimento, trazendo uma nova dindmica ao
varejo.

Para atuar neste novo momento com a velocidade que o
mercado exige, é fundamental que os supermercados
tenham um cadastro de produtos com informacdes
qualificadas e estruturadas e principalmente atualizadas.

A boa noticia é que essa solugdo ja chegou com a Vércer,
startup criada pela Associagdo Paulista de
Supermercados (APAS) e a GS1 Brasil que oferece uma
plataforma que automatiza e moderniza o processo de
cadastro de produtos, na qual é possivel inserir mais de
400 informacgdes por SKU, além de fotos dos produtos
com qualidade profissional.

A plataforma possui recursos para automatizar, organizar
e alinhar as informagdes com toda a cadeia de
abastecimento, possibilitando que o varejo consulte
gratuitamente os dados cadastrados pela indUstria
fornecedora dos produtos. A Vércer distribui informacgdes
completas, precisas, atualizadas e, principalmente,
confidveis para o varejo.

Com um cadastro automatizado, as empresas tém a
oportunidade de aumentar as vendas e oferecer uma
experiéncia de compra satisfatéria para o cliente final.

vercer.com.br
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erdas em ganhos

Na abertura do evento, o presidente da
ABRAS, Joao Galassi, se solidarizou
com todas as familias afetadas pela
pandemia e destacou a importancia da
cadeia do abastecimento em abastecer
a populacdo brasileira com seguranca
neste periodo



Marcio Milan: “Em 2020, os nimeros
tiveram uma pequena melhora, fruto
de um trabalho continuo e intenso de
todos os elos da cadeia”
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Jodao Roma, ministro

da Cidadania: “"E um
compromisso de todos
conseguirmos avancar numa
pauta que seja possivel
diminuir os desperdicios

de alimentos, muitas vezes
gerados por guesitos
burocraticos”

Gernaldo Gomes: “Tanto
esse forum como o Comité
de Prevencao de Perdas e
Desperdicio de Alimentos

da ABRAS sao pilares
fundamentais para gerirmos
todo esse processo, gerar
ganho e evitar desperdicio
de alimentos”

Abras sdo pilares fundamentais para gerirmos todo
esse processo, gerar ganho e evitar desperdicio
de alimentos.”

O evento contou com a participacdao de empre-
sas parceiras como Ambev, Genetec, Gunnebo,
Top Sistemas, Total Strategy, Autonomia Total e
Vércer.

Luta contra o desperdicio

A abertura do evento ficou por conta do presi-
dente da ABRAS, Jodo Galassi, que recebeu o mi-
nistro da Cidadania, Jodo Roma. Em seu discurso,
Galassilembrou do momento delicado que o Brasil
estd passando, se solidarizou, em nome da entida-
de e de todos os supermercadistas do Brasil, com
todas as familias que perderam seus entes queri-
dos para a covid-19. Agradeceu os profissionais de
prevencdo de perdas, especialmente as mulheres
gue estdo a frente dessa drea tdo relevante para
o setor supermercadista.

O presidente da Abras falou também da im-
portancia do trabalho do ministro Jodo Roma,
responsavel pela pasta social do Pais, destacando
a importancia do didlogo entre o setor e o gover-
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no federal para auxiliar no desenvolvimento de
ferramentas que possam evitar o desperdicio de
alimentos no Brasil. Destacou, ainda, aimportancia
da cadeia do abastecimento, que teve papel funda-
mental, desde o inicio da pandemia, em abastecer
a populagdo brasileira com seguranga.

Na sequéncia, o ministro Jodo Roma iniciou seu
pronunciamento elogiando a iniciativa do Férum
da Abras por abrir espago para discutir temas de
grande relevancia, e ressaltou o desafio da desi-
gualdade social histérica do Brasil, que segundo
o ministro, foi agravada pela pandemia. “O Brasil,
por sua diversidade e desigualdade histérica, tem
sofrido ainda mais que outros paises, significa
também um grande impacto na subsisténcia dos
mais vulnerdveis, dos brasileiros mais pobres”,
ponderou Roma. Ele ressaltou a necessidade de
uma parceria do governo federal com o setor ter-
cidrio para superar dilemas como o desperdicio
de alimentos e falou do empenho do Ministério da
Cidadania em desenvolver acdes para auxiliar os
mais vulneraveis.

“Olhando, de maneira ampliada, para todo o
processo do quesito seguranga alimentar &, sem
didvida nenhuma, um compromisso de todos para
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Jerome Mairet, Chief
Risk Officer do Carrefour,
falou sobre os desafios da
prevencao na operacao no
canal on-line

Os detalhes da
nova pesquisa

de perdas da
ABRAS foram
apresentados por
Gernaldo Gomes,
Monica Reimberg,
Eder Motin e
Carlos Peruzzi

gue consigamos avancar nessa pauta e que seja
possivel diminuir esses desperdicios muitas vezes
gerados por quesitos burocraticos, por incongru-
éncias legais, geradas por outras éticas, mas que
sdo pouco aplicdveis na realidade do dia a dia.” O
ministro acrescentou ser muito importante que um
pais como o Brasil, com tantas potencialidades, que
tanto produz, gue enxergue também no setor terci-
ario, que tanto emprega, um parceiro para superar
alguns dilemas histoéricos, entre eles o desperdicio.
“E para isso é necessario encontrarmos alternati-
vas, especialmente em meio a uma pandemia tdo
severa, que dificulta tanto a vida dos brasileiros.

“Temos, sim, que estabelecer esses debates de
maneira perene, fluida, de maneira efetiva e eficaz
para que possamos chegar a entendimentos para
superar algumas agendas.”

Muito se fala na prevencdo de perdas nas lojas
fisicas dos supermercados, mas, com a acelerada
escalada das operacgdes digitais das empresas do
setor, é preciso também lancar um olhar sobre as
perdas geradas no e-commerce. Com base na sua
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missdo de trazer os mais atuais temas, conceitos,
reflexdes e boas praticas de prevencdo de perdas, a
ABRAS trouxe essa pauta para dentro do seu férum.

Para isso, convidou o Chief Risk Officer (CRO)
do Carrefour, Jerome Mairet, que falou de que ma-
neira a companhia enxerga e lida com os desafios
das perdas provenientes das operacdes on-line.
“No varejo, de uma forma geral, a gente tem um
bom conhecimento da abordagem de prevencado de
perdas nas lojas fisicas. No e-commerce, estamos
encontrando uma nova forma de trabalhar preven-
cdo de perdas totalmente diferente. A gente ndo
atua na prevencdo de perdas no chdo de loja, mas
atrds do computador usando dados”, destacou o
executivo.

Com o advento das vendas digitais, surgiram,
naturalmente, novos desafios em perdas, como em
meios de pagamento, conforme exemplificou Jero-
me Mairet. “No e-commerce, cada andlise de risco
malfeita pode causar muito impacto no resultado
financeiro”, observou. "0 pds-venda é outra etapa
delicada. Um ponto que merece atengdo particular
é o risco da logistica reversa. No e-commerce, o
desvio de perdas pode ser muito violento se o es-
togue ndo estd totalmente sob controle.” SH
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Com a palavra, as mulheres

Em sua nona edicdo, o Férum dedicou um painel especialmente
as mulheres que tém atuacdo destacada na drea de prevencdo de
perdas nas empresas em gue trabalham

estdo representadas dentro das dareas de

prevencdo de perdas nas empresas super-
mercadistas de todo o Brasil. Para isso, foram
convidadas trés profissionais, gue abordaram
questdes do estratégico ao operacional. Confira
0s principais pontos.

0 painel se propds a mostrar como as mulheres

A controller dos Supermercados Jaud Serve,
Lilia Coelho, falou sobre a atuacdo da gestdo de
resultados e planejamentos estratégicos através
de indicadores. Ela salientou que, para um pla-
nejamento estratégico ser eficaz, é importante
gue todos os funciondrios estejam integrados e
conhegcam as metas operacionais a serem atingi-
das. "0 planejamento estratégico é um trabalho
gue envolve dedicacdo, andlise e envolvimento
de toda a empresa, que precisa participar desse
processo, caso contrdrio, ndo vai surtir efeito. O
indicador de perdas é também muito importante,
porque ele é a busca pela reducdo de perdas. De-
finindo de uma forma simplista, perdas sao todas
as diferencas entre o estoque fisico e contabil, o
gue se encontra de diferenca é perda, que pode
ser identificada ou ndo identificada”, explicou.

Outro ponto importante do planejamento
estratégico, de acordo com Lilia, é saber onde
se quer chegar e quais as metas que serdo
definidas. E esse caminho a ser percorrido é o
trabalho do plano estratégico, de melhoria de
processos, que vao ajudar a empresa a atingir
sua meta, "é a evolucdo para atingir o resultado
desejado”. A meta deve ser inteligente, tem que
ser eficiente e eficaz, ndo adianta estabelecer
metas inatingiveis, pois isso vai desmotivar os
funcionarios”, afirmou.
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Monica Reimberg foi uma das
palestrantes do painel, moderado por
Karina Duarte

Sobre os indicadores de desempenho, a con-
troller do Jau Serve disse que é preciso conhecer
€ mapear 0s processos, padronizando-os para
poder controla-los, identificando riscos e pontos
de controle a serem melhorados. “Aquilo que ndao
se pode medir, ndo se pode melhorar. E muito
importante entender o peso de cada indicador,
e as andlises comparativas entre as lojas de
mesmo comportamento.”

“O treinamento é importante para que se
consiga trazer a estratégia para dentro da equi-
pe. O treinamento permite que o trabalho seja
feito com mais qualidade, melhora o retorno da
empresa e o feedback positivo para cada fun-
ciondrio. Com isso hd o aumento na motivacao
dos colaboradores que obtém consequéncias
prazerosas na execucdo do trabalho.” Essa foi a
reflexdo inicial da gestora em Prevenc¢do de Per-
das do Enxuto Supermercados, Priscila Medeiros.

“Investir no processo de treinamento sé pode
gerar ganhos. E através da capacitacdo que a



Priscila Medeiros: "E através da
capacitacdao gue a empresa transmite
0 objetivo para a equipe de base, isso
faz com o que o cliente tenha um bom
atendimento”

empresa transmite o objetivo da empresa para
a equipe de base, isso faz com o que o cliente
tenha um bom atendimento, a simpatia e o bom
relacionamento, melhora o clima organizacional,
o cliente fica feliz e cativado, e acontece a con-
guista do resultado, principalmente a entrega
do lucro e a reducgdo das perdas”, avaliou. Para
gue um processo de treinamento tenha éxito,
Priscila elencou alguns pontos: desenvolva uma
relagcdo de harmonia e disciplina com a equipe;
realize feedback; receba feedback; ofereca con-
dicdo de fazer.

A subgerente em Prevencdo de Perdas do
Sonda, Mbnica Reimberg, explicou que para mon-
tar um plano de acdo para reducdo e controle
das perdas é importante identificar onde estdo
0s problemas, onde comegcam. “Serd que na
entrega que o fornecedor estd fazendo ndo tem
problema? E na distribuicdo, nas lojas e entre as
lojas. Como estdo os processos de recebimento,
de checagem, temperatura e da caixa padrao?"”,
guestionou a especialista.

De acordo com Monica, essas verificagdes sao
importantes para formatar um plano de ac¢do
para que haja reducgdo e controle das perdas no
acougue, por exemplo. “Depois vem a parte de
armazenagem: serd que tudo estd sendo armaze-
nado corretamente, da forma que o fornecedor
orienta? Depois vem a parte de manipulagdo
desse produto, é preciso verificar a temperatura,
verificar o rendimento, como parte de controles
operacionais.” Seqgundo Mdnica, ndo se deve ter

Lilia: “O planejamento estratégico é um
trabalho que envolve dedicacao, andlise
e envolvimento de toda a empresa, gue
precisa participar desse processo, caso
contrario, ndo vai surtir efeito”

um plano de acdo estdtico, deve haver uma pe-
riodicidade, a analise dos indicadores deve ser
didria, semanal ou mensal.

“E importante o controle no recebimento,
fazer o acompanhamento de entrada, pois as
lojas recebem fiscalizacdo periddica e ter uma
planilha ajuda quando houver essa fiscalizacdo.
Esse controle pode ser feito com uma planilha
de Excel ou utilizar as vdrias ferramentas que a
tecnologia oferece. Bons controles trazem bons
resultados”, ressaltou Ménica.

Por todo seu trabalho e dedicacdo enguanto
participou da coordenacdo do Comité de Preven-
¢cdo de Perdas e Desperdicio de Alimentos, Karina
Duarte, que foi moderadora do painel das mulhe-
res, foi homenageada por Marcio Milan, em nome
da ABRAS. “E importante reconhecermos o traba-
Iho de cada colaborador. A distincdo representa
também uma homenagem por parte dos membros
do comitd, que reconhecem o seu trabalho.” &I
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Solucoes e inovacoes
contra as perdas

Os patrocinadores do 8° Férum de Prevencdo de Perdas e Desperdicios
apresentaram suas ferramentas e solucdes voltadas para o combate as
perdas e desperdicios dentro das lojas supermercadistas

Cynara Bahia de Melo, CEO da Total Strateqy

A companhia apresentou sua solucdo voltada para
controlar o grande nimero de produtos que chegam a
sua validade, o Box. A solucdo da Total Strategy é um app
que por meio da leitura do cddigo de barras, na entrada
da mercadoria, consegue capturar todas as informacdes
necessdrias para fazer o rastreio dos produtos, sendo
um grande aliado para a exposicdo dos produtos nas
gondolas. A empresa também falou de outras solugdes, como o Big, que usa ciéncia de dados e inteligéncia
artificial para gerar insights de compra e venda, e do Eco, um marketplace de outlet de pereciveis, no qual o
consumidor pode adquirir produtos préximos da validade com desconto consideravel, além de poder adquirir
todos os produtos que necessita e em varios varejistas ao mesmo tempo. A solucdo se encarrega de distribuir
para cada varejista o pedido correspondente.

Juliano Camargo, CEO TopSistemas

0 CEO da TopSistemas lembrou que a empresa tem em
seu DNA a cultura de prevencdo de perdas, sempre na
busca por melhores resultados, tanto na prevencdo como
na eficacia operacional. “Temos um braco em servicos,
que é o monitoramento e auditoria, seja na frente de
caixa, como também no recebimento de mercadorias, em
cadeias logisticas. Sdo solucdes para o varejo e para a
indUstria. Temos mais de oito mil pontos instalados, sdo 270 mil videos nos quais estdo identificados erros
e fraudes, tanto no PDV como no recebimento de mercadorias. A proposta da TopSistemas é contribuir para
melhorar o indice de perdas das empresas, oferecer produtividade, manter a margem e aumentar o lucro.
Procuramos trabalhar identificando as perdas desconhecidas, mostrando que as principais estdo localizadas
na frente de caixa e no recebimento de mercadorias”, esclareceu.
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Michel da Silva, Account Manager da Genetec

A Genetec destacou diversas solucdes para inteligéncia,
seguranca e operacoes dos supermercados, como
videomonitoramento e controle de acesso, por exemplo,

e também destacou sua ferramenta de frente de caixa,

que mostra tudo o que acontece em todos os check-outs,
facilitando a identificacdo de uma possivel fraude, bem como
para que o fluxo didrio dentro de uma loja ocorra de maneira
fluida. Na ocasido, Michel Silva pontuou que o mundo estd cada vez mais digitalizado e os dados tém transformado
o mundo dos negdcios, deixando as informaces mais claras. E a Genetec oferece alguns produtos que trazem
esses insights, como o de protecdo de privacidade, que protege tanto as informac@es do cliente como do varejista.

Gustavo Carrer, gerente de Desenvolvimento
de Negdcios da Gunnebo

“Devemos, juntos, colocar em pratica tudo o que a
tecnologia pode nos proporcionar hoje. Ter um equipamento
conectado, gerando dados, indicadores, métricas, bem como
acompanhamento remoto das rotinas de prevencdo ja é
uma realidade para muitos varejistas no Brasil.” Com essa
analise, Gustavo Carrer abriu sua participacdo no férum. Ele
ressaltou que, atualmente, centenas de lojas, clientes da Gunnebo, ja usam o 10T, a internet das coisas, tecnologia que
esta tornando a drea de prevencdo de perdas cada vez mais estratégica. Também apresentou o EAS Inteligente (EASI),
que fornece dados sobre o funcionamento dos sistemas, agilizando os processos e reduzindo custos. “A tecnologia EAS
Inteligente da Gunnebo possibilita ao varejista extrair dados importantes através de dashboards disponiveis no Portal do
Cliente Gunnebo. La é possivel analisar tempo de funcionamento dos equipamentos, quantidade de alarmes e de etiquetas
desativadas, promover comparativos entre filiais ou andlise de dados para correcdes da operacdo.”

Farias Souza, CEO da Vércer

“£ muito bom estar com um grupo de pessoas destrinchando as
informacdes desse tema tdo importante que é a prevencdo de
perdas. Os dados hoje em dia sdo o verdadeiro ouro do negdcio
supermercadista, que vém passando por uma transformacao
enorme, e a Vércer vem ajudando a reduzir esse grande
problema das perdas.” Souza explicou que a Vércer ataca na
principal dor do supermercadista, que é ter o cadastro completo
de produtos correto. “E mais do que isso, ndo s6 completo, mas atualizado. E a gente percebe que o setor, com todas
essas transformacdes que vém ocorrendo, estd muito aberto a inovagdes. 0 que a Vércer oferece para o varejo € a
possibilidade de ter todo um mix de produtos com descricdo completa e classificacdo fiscal. Conectamos 0 nosso banco
de dados ao RP de um determinado varejo, e a partir disso ele consome as informagdes totalmente automatica, facilitando
e diminuindo as falhas e erros que a empresa acaba cometendo no processo de ativacdo ou no processo de lancamento
de um novo produto da inddstria. Entdo, a prevencdo de perdas comeca com um cadastro de qualidade.”
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- revencao de perdas

bilionario desafi

dos supermercados
brasileiros

De acordo com a 218 Avaliacao de Perdas no Varejo
Brasileiro de Supermercados, o indice de perdas do autosservico
nacional sobre o faturamento bruto do setor apresentou leve recuo
em 2020, fechando o0 ano em 1,79%

58

Por Roberto Nunes Filho

mercadista brasileiro foi de RS 7,6 bilhdes, de

acordo com a 218 Avaliacdo de Perdas no Varejo
Brasileiro de Supermercados, apurada anualmente
pelo Departamento de Economia e Pesquisa da
Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS).
O referido montante corresponde ao faturamento
da quinta maior empresa supermercadista listada
no Ranking ABRAS/SuperHiper 2020.

Os detalhes desta pesquisa foram apresentados
durante o 92 Férum de Prevencdo de Perdas, que
aconteceu no dia14 de abril, em formato virtual, e que
até o fechamento desta edicdo de SuperHiper havia
sido acompanhado por mais de trés mil profissionais
da cadeia de abastecimento.

O grande objetivo desta avaliagdo, Unico levan-
tamento que revela um panorama das perdas no
autosservico nacional, é mostrar o quanto o setor e
o Pais deixam de ganhar por causa do que é perdido
anualmente e, assim, fomentar a cultura da preven-
¢do nos supermercados.

Considerando o indice de perdas sobre o fatu-
ramento bruto do autosservico, esse indicador re-

Em 2020, a estimativa de perdas do setor super-
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gistrou leve retracdo, passando de 1,82%, em 2019,
para 1,79% no ano passado — queda de 0,03 ponto
percentual. Apesar do modesto recuo, esse se tornou
0 mais baixo indice desde que comecgou a série his-
térica desse indicador, em 2014, guando o resultado
havia sido de 2,23%.

A gueda no indice de perdas tem por motivo
varios fatores agregados, que passam por mais
investimento em pessoas, processos e tecnologias.
Outro aspecto positivo, conforme revela a pesquisa,
é que aumentou a quantidade de empresas super-
mercadistas que possuem uma drea especifica de
prevencdo de perdas.

Nesta edicdo da pesquisa, 72% dos respondentes
declaram possuir esse departamento, alta de um
ponto percentual sobre a pesquisa anterior. Dos
28% dos respondentes que ndo possuem area de
prevencdo de perdas, os argumentos sdo ligados a
razdes financeiras para implementar e manter esse
setor. O total de empresas agregadas que deram essa
justificativa foi de 56%.

A apresentacdo da 212 Avaliagdo de Perdas no
Varejo Brasileiro de Supermercados ficou sob a
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Principais causas das perdas

~/

Quebra operacional
Furto externo

Erros do inventdrio
Erros administrativos
Furto interno
Fornecedores

Outros ajustes

responsabilidade de um time de peso, composto
por profissionais que ha anos trabalham para de-
senvolver e compartilhar processos e boas praticas
de prevencdo. Os dados foram revelados pelo atual
coordenador do Comité ABRAS de Prevencdo de
Perdas e Desperdicio de Alimentos, Gernaldo Gomes,
gue esteve acompanhado de trés ex-coordenadores
do comité: Monica Reimberg, Eder Motim e Carlos
Peruzzi.

Com relacdo as principais fontes de perdas nos
supermercados, a pesquisa da Abras aponta que a
guebra operacional seqgue como principal motivo,
respondendo por 48% dos itens que ndo passam pelo
check-out. Esse é um ponto de atencdo para o setor,
pois esse dado traz um salto de 9 pontos percentuais.
Como tradicionalmente acontece, grande parte da
guebra operacional foi gerada por produtos com va-
lidade vencida. No ano passado, eles representaram
37,4% das perdas identificadas entre os pereciveis
e 42,5% entre os ndo pereciveis.

Em segundo lugar entre as maiores causas de
perdas, seque o furto externo, com 16% de partici-
pacdo. Na sequéncia desta andlise estdo os erros de
inventdrio (10%), erros administrativos (10%), furto
interno (7%), falhas de fornecedores (5%) e outros
fatores (4%). Trata-se da mesma ordem de fatores
observadas na pesquisa passada.

Com relacdo as perdas identificadas, entre os
pereciveis os demais motivos sdo: produto impréprio
para avenda (29,1%), produtos avariados (23%), da-
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nos em equipamentos (3,5%) e outros motivos (7%).
Jd entre os ndo pereciveis, depois da validade venci-
da, as principais causas sdo: produto impréprio para
a venda (16,9%), produtos avariados (29,1%), danos
em equipamentos (3,3%) e outros motivos (8,3%).

Sdo nos pereciveis que estdo as maiores pre-
valéncias de perdas nos supermercados. Na atual
pesquisa, na dianteira desse ranking, seque o FLV,
secdo que é sindnimo de fluxo e de boa margem para

Protecdo para os produtos
de alto risco (PAR)

Os itens considerados de alto risco, ha tem-
pos, recebem uma atencao especial por parte
das empresas supermercadistas, justamente
pelo fato de possuirem maior valor agregado
e por serem mais visados ao furto. Dentre as
acdes mais praticadas por quem trata esses
produtos com mais atencdo estdo: exposicao
em area controlada (94,4%); armazenagem em
drea controlada (93,5%); conferéncia detalhada
(91,8%); inventarios mais frequentes (88,8%);
indicacdo do PAR no transporte (58,9%); iden-
tificacdo da carga do CD para a loja (54,8%) e
embalagem para confinamento no transporte
(35,3%).



Auxiliamos nossos clientes a elevarem o Valor de suas empresas

Avaliagao da Empresa

Gestdo: do Estratégico
ao Operacional

Pessoas: Treinamento e
Desenvolvimento

www.waaconsultoria.com.br

Governanga Corporativa

Compliance

LGPD: Lei Geral de Protegao
de Dados

Entre em Contato
Conosco

Reestruturagao: Financeira e
Organizacional

Terceirizacao: BPO &
Interim Management

Normas ISO + SGI +
Padronizagao

Sao Paulo -SP
Rua Olimpiadas,
205 - 42 andar,
Bairro Vila Olimpia
+55 11-3728-9418
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Empresas que possuem area de prevencao de perdas
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0 T12%
66% 68% 66% 1% ?
60%

40%

34% 32% 34% T 28%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Atividades adotadas para prevencdo de perdas

~/

Atividades 2017 2018 2019 2020

Treinamentos em prevencdo de perdas para colaboradores 13.2% 13.9% 84.9% 84,8%
Definicdo de metas de perdas, controles e planos de acdes 12,3% 14,6% 74.0% 18,5%
Introducdo de processos mais cuidadosos no recrutamento e selecdo 63,9% 69,0% 1% 16,2%
Comunicacdo de prevencdo perdas 61,4% 58,6% 69,1% ,1%
Cddigo de ética e conduta moral 53,2% 48,6% 419% 54.1%
Controle sanitdrio com auditorias terceirizadas 52,5% 431% 419% 49,2%
PL/RV atreladas a resultados de perdas 42,0% 31% 40,2% 48,9%
Bonificacdo/premiacdo dos melhores desempenhos = 291% 34,6% 45,5%
Cursos da Escola Nacional de Supermercados 29.9% 32% 36,1% 41,8%
Cursos de prevencdo de perdas em FLV = = 30,9% 39,2%
Concursos reducdo perdas com premiacdes 31,1% 22,5% 26,1% 36,2%
frea de inteligéncia e investigacdo social 40,1% 28,1% 29.4% 35,8%
Telefone de dentincias/informacdes 35,4% 32,4% 21,6% 34,3%
Validacdo do pedido de desligamento prevencdo na central 28,1% 211% 23.9% 25,6%
Outros 20,0% 5,6% 2,6% 11,0%
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) LEVANDO FACILIDADE
J E RENTABILIDADE
PARA O VAREJO!

Em maio de 2021, celebramos o aniversario da Capittale e
todas as conquistas alcangadas junto de nossos clientes e seus fornecedores.
Além disso, comemoramos a nossa parceria exclusiva com a Associacao Brasileira
de Supermercados (ABRAS) e as 27 associacoes estaduais, o que nos da mais
forca para continuar beneficiando o varejo alimentar!

NOSSA TRAJETORIA EM NUMEROS

=)
Mais de Superamos a marca de
== i ~
H 2 MILHOES R$ 400 MILHOES operados.
Mais de {E% de titulos negociados.

20 MIL fornecedores

|' .
cadastrados. o) Geramos mais de

R$ 8 MILHOES

de receita para
nossos clientes.

[@ CLIENTES QUE JA SAO PARCEIROS DA CAPITTALE:

xuto fiy

ENTENDA OS NOSSOS DIFERENCIAIS, FALE COM A GENTE!

>% www.capittale.com.br | @(12) 3949-1518

marcos.creazzo@capittale.com.br | @ (12) 98210-0601 * fabio.fernandes@capittale.com.br | @ (12) 99642-8263
Avenida Sao Joao, n° 2375 — Sala 310/311 — Edificio Helbor Office | Jardim das Colinas — CEP 12242-000 | Sdo José dos Campos - SP
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Motivos das perdas identificadas

~/

Perdas pereciveis
3,5%

Validade vencida

Produtos avariados

os supermercados, mas que reserva grandes desafios
no controle das perdas. Em 2020, o seu indice ficou
em 5,25% sobre o faturamento bruto do setor. As
perdas em FLV vinham caindo nos ultimos anos, mas,
nesta edi¢do da pesquisa, a ABRAS apurou alta de
0,24 ponto percentual.

Na sequéncia das se¢les que possuem 0S maio-
res indices de perdas, estdo a rotisseria (4,32%),
padaria (2,74%), agougue (2,62%), peixaria (2,16%)
e congelados (2,08%),).

As aliadas tecnologias

O autosservico tem observado, nos ultimos
anos, um bem-vindo crescimento na oferta de
solucGes tecnoldgicas voltadas a dura missdo
de prevenir as perdas. Nos supermercados
brasileiros, de acordo com a mais recente pes-
quisa da ABRAS, os coletores de dados para
inventdrio assumiram a primeira posicdo desta
analise, sendo um recurso usado por 91,8% dos
respondentes. Na sequéncia estdo os sistemas
de CFTV (90,9%) — solucdo que também subiu
uma posicdo —, os alarmes de acesso (85%),
uso de coletores no recebimento (81,5%) e uti-
lizacdo de radiocomunicadores (76,1%) — veja
tabela com relacdo completa.
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Danos em equipamentos

Perdas ndo pereciveis

Outros

A rotina de inventarios nos supermercados

Recurso muito utilizado e efetivo para a
prevencao de perdas, 93% dos respondentes de-
clararam que realizam inventario geral em suas
lojas, alta de 3,9 pontos percentuais. Quanto a
periodicidade, a divisdo por frequéncia aconte-
ce da sequinte forma: mensal (4%), bimestral
(3%), trimestral (10%), quadrimestral (9%) e
semestral (28%). A pesquisa também identificou
gue, dentre as empresas que possuem centro de
distribuicdo, 82,5% realizam inventdrio geral
em seus CDs, indice inferior ao registrado na
pesquisa anterior, que foi de 86%.

Jd entre os ndo pereciveis, 0s cinco maiores indi-
ces de perdas foram registrados em: bazar (1,77%),
téxtil (1,04%), higiene e perfumaria (0,82%), pet
(0,79%) e eletroeletrdénicos (0,78%) — veja tabela
completa.

Produtos mais perdidos

A 218 Avaliacdo de Perdas no Varejo Brasileiro
de Supermercados também apurou quais foram os
produtos mais perdidos no ano passado, perten-
centes as cestas de bebidas ndo alcodlicas, bebidas
alcodlicas, carnes e embutidos, bazar, mercearia



Recursos tecnoldgicos utilizados na prevencao de perdas
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Recursos tecnoldgicos 2017 2018 2019 2020

Coletor de dados para realizacdo de inventdrio 19.4% 91,5% 87.2% 91,8%
CFTV 92.4% 94,5% 86,8% 90,9%
Alarmes de acesso 84,5% 89,0% 87,7% 85,0%
Coletor no recebimento 18,2% 18,2% 81,5%
Rddioscomunicadores 1,9% 11,6% 14,6% 16,1%
Software de monitoramento e acompanhamento de perdas 64,8% 13,3% 11,2% 1,4%
Sistema especializado em inventarios 63,2% 68,4% 63,1% 10,1%
Solucdo de monitoramento de frente de caixa 68,6% 67,9% 61,3% 10,1%
Central de monitoramento CFTV centralizada/remota 1,8% 16,3% 64,6% 69.3%
Cofre inteligente/recicladora 62,0% 60,5% 68,8%
Sistema de registro de ocorréncias 51,6% 69,7% 511% 67,4%
Botdo de panico com alarme para central de seguranca externa 64.9% 191% 59,1% 62,5%
Monitoramento externo de unidades estratégicas 48,6% 64,1% 49,1% 58,5%
Sistema de checklist web 4,9% 43,2% 39.4% 57,2%
Rastreamento e monitoramento de frotas 56,2% 69,1% 52,0% 571%
Sistema de controle de acesso de terceiros 56,9% 63,5% 94,8% 56,8%
Software para controle de temperatura 45,3% 35,0% 45,6%
Caixas acrilicas 31.3% 45,8% 33.1% 31.2%
Kit inibicao 31,0% 30,2% 36,5%
Etiquetas antifurtos 34,3% 46,1% 28,6% 35,4%
Cadeado eletrdnico de portas 34.0% 39.9% 30,6% 35,0%
Cadeado eletronico de cargas 20,8% 14,8% 1,8% 15,5%
Cadeado eletrdnico para produtos 15,1% 6,2% 14.6%

doce, frios e laticinios, higiene e beleza, mercearia
salgada e limpeza.

Em volume, as categorias mais furtadas foram,
respectivamente, refrigerante, cerveja, carne bovina
(ndo inclui picanha), pilhas e baterias, chocolate em
barra, queijos, desodorante, conservas e sabdo em
pé—amesma relacdo trazida pela pesquisa passada,
gue ja havia sido praticamente igual a pesquisa divul-
gada em 2020. Portanto, isso sinaliza a necessidade
de atencdo especial com estes itens. J4 a relacdo de
itens mais perdidos em valor seque bem em linha

com a comparacdo em volume. Apenas o azeite,
novamente, lidera na secdo de mercearia salgada.

O estudo da ABRAS mostra que o treinamento
em prevencado de perdas para colaboradores segue
como a principal aposta das empresas supermerca-
distas para combater as diversas fontes de perdas
gue causam prejuizos biliondrios ao setor todos os
anos. Esse recurso foi explorado por 84,8% dos
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Programa(s) de reaproveitamento de produtos

_\/ 88,4%

Rebaixa de preco

Indice de perdas
por regiao sobre

o faturamento bruto

Centro-Oeste: 1,70%

Maior perda: Rotisseria e comidas prontas = 5,84%
Menor perda: Limpeza em geral = 0,44%

Sul: 2,23%
Maior perda: FLV = 7,14%
Menor perda: Limpeza em geral = 0,37%

Produtos com maiores perdas em volume

Utilizacdo em Aproveitamento em Venda de itens Outros
producdo propria refeitério ou fracionados
rotisseria interna

e

Norte: 1,51%

Maior perda: Congelados = 6,66%
Menor perda: Eletroeletronicos = 0,23%

‘ Nordeste: 1,76%

Maior perda: Padaria e confeitaria = 4,47%
’ Menor perda: Eletroeletronicos = 0,25%
"‘J Sudeste: 1,50%

Maior perda: Rotisseria e comidas prontas = 5,54%
Menor perda: Limpeza em geral = 0,37%

¢

Perfil dos respondentes

~/

Bebidas ndo alcodlicas

Refrigerantes

Bebidas alcodlicas

Cervejas

Carnes/embutidos Outros Cortes Bovinos (exceto Picanha)
Bazar Pilhas e Baterias

Mercearia doce Chocolates em Barra ou Tabletes
Frios/laticinios Queijos

Higiene/Perfumaria Desodorante

Mercearia salgada Conservas

Limpeza Sabdo em P6
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A 212 Avaliagao de Perdas no Varejo Brasilei-
ro de Supermercados contou com a participa-
cdo de 228 empresas respondentes que, juntos,
operam 3.576 lojas, 271 centros de distribuicdo,
mais de 43,1 mil check-outs e possuem mais de
402,3 mil funcionarios. O faturamento conjunto
desse grupo é de RS 49,9 bilhdes, movimentado
em uma drea de vendas total de 18,7 milhdes
de metros quadrados. Grande parte dos respon-
dentes (63%) opera nas regides Sul e Sudeste.



ndice por secdes (faturamento bruto)
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SETORES SETORES

Pereciveis 2019 2020 Ndo Pereciveis 2019 2020
. Y Mercearia liquida 065%  060%

0 0 ! !
Pafian’a e confeitaria 383%  274% Vercearia seca 0% 0T%
Peixaria 386%  216%  |impeza em geral 073%  049%
Carnes 251%  262%  Higiene e perfumaria Mm%  082%
Rotisseria / Comidas prontas ~ 441% 4320  Bazar 100%  11T%
Eletroeletronicos 034%  078%

0, 0 . !
Congelados 143%  2,08% ot 6% 104%
FLy 2% 2% - pot 051%  019%
Demais pereciveis 2%  169%  Outros 083%  146%

respondentes e se manteve na primeira colocag¢ao
entre as principais atividades de combate as perdas
— posi¢do assumida na pesquisa anterior, com dados
sobre 2019.

A definicdo de metas de perdas, controles e
plano de acdo seque como um instrumento bastante
relevante, sendo exercido por 78,5% dos responden-
tes. Na sequéncia, dentre as agdes com a maior ex-
pressividade, estdo a introducdo de processos mais
cuidadosos no recrutamento e selecdo (76,2%), o

aperfeicoamento da comunicacdo interna (71,7%), a
definicdo de cédigo de ética e conduta moral (54,1%),
o controle sanitdrio com auditorias terceirizadas
(49,2%) e bonificacdes atreladas ao resultado de
perdas (48,9%) — veja tabela completa.

Trata-se da mesma ordem de a¢des da pesquisa
anterior, mas, nesta edicdo, é possivel observar que
guase todas essas atividades ganharam participagao
nas empresas, com excecao do treinamento, qu
manteve relativa estabilidade. SH

Perdas totais por formato de lojas (faturamento bruto)

~\/

-
|I g .3‘ l l I
Loja de Loja de
conveniéncia vizinhaca
1,24% 1,73%

56% 659

Perdas
nao
conhecidas

Supermercados
convencionais

= T
= I il

— e
Hipermercados Atacado(rejos)

1,92% 2,31% 1,12%

54%

2% 716%
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Lideranca com
sabor especial

Live realizada pela ABRAS revelou e homenageou as marcas que
lideraram as comercializacdes em 150 categorias, apuradas pela
222 edicdo da pesquisa Lideres de Vendas

Por Denise Brito

premiacdo Lideres de Vendas teve sua edicdo
2021 transmitida no dia 8 de abril. O evento,
promovido pela ABRAS, prestou homenagem as
marcas que se destacaram em 2020, um ano ini-
magindvel e de grande impacto para as operacgdes
do varejo e de transformacdes significativas no

'I'radicional encontro do varejo e daindustria, a

SUPERHIPER » Maio 2021

comportamento do consumidor. Na ocasido, as
marcas que lideraram as vendas em 150 catego-
rias de alto giro, pertencentes a seis cestas de
consumo, foram premiadas nesta ocasido (veja
pesquisa completa na edi¢do de abril de SuperHi-
per). A pesquisa Lideres de Vendas é fruto de uma
parceria de 22 anos com a NielsenlQ.



Comportamento do consumidor
o Auxilio Emergencial ganhou importancia para pagar

pequenas dividas e comprar itens de primeira necessidade,
0 que acabou se refletindo nos canais

Com a incerteza do momento, o consumidor reduziu a frequencm
de compra, mas seu volume aumentou a cada ida ao PDV

Houve também grande movimento com Iimpeza, de busca por
lojas proximas para produtos frescos e por aplicativos pela internet

Cercade 80 mllhoes de pessoas fizeram ao menos uma

0
compra pela internet em 2020, um aumento de 23 /0 de novos
consumidores (Ebit Nielsen)

0
Deste total, 28 /0 das pessoas compraram produtos de alto giro,

com um faturamento de Rs 7,2 bilhﬁes em 2020
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Dando suas boas-vindas ao publico, o presiden-
te da entidade, Jodo Galassi, fez breve mencao
as vitimas da pandemia, se solidarizando com
as familias atingidas. “Aqueles que sofreram a
perda terrivel de entes queridos, este é um breve
cumprimento, uma mensagem de conforto e de
esperanca. Logo sairemos dessa”, disse.

A producdo do evento Lideres de Venda 2021
serviu de amostra ao publico da nova atuacdo mul-
ticanal da SuperHiper. Agora, com novos meios de
comunicacao, ela dispde de plataformade TV e site na
internet. “Este é um pilar muito importante para o se-
tor supermercadista. Estamos trabalhando paraque a

Atacarejo e autosservicos independentes
cresceram, impulsionados, em parte, por au-
mento nos pregos dos alimentos

Supermercados grandes e pequenos também ti-
veram crescimento significativo, ante o ano anterior

O préprio canal hipermercado, que vem so-
frendo uma transformacdo, acabou crescendo
bastante. Destaque para as vendas de eletroele-
trénicos, com uma procura grande por telefonia
celular e utensilios domésticos

SUPERHIPER e Maio 2021

SuperHiper seja mais que um veiculo de comunicagao,
mas um veiculo de conhecimento”, observou Galassi.
“As 84 marcas contempladas na noite, 0 merecido
reconhecimento pela conquista do Lideres de Vendas.
Sabemos que vocés sdo as marcas que 0s consumi-
dores preferem e adquirem em maior volume. Entao,
parabéns a vocés que ganharam o prémio nesta noite."”

0 aguardado anuncio das marcas Lideres de
Vendas 2021 foi intercalado com trechos de pales-
tra ministrada pela NielsenlQ. A apresentacdo, so-
bre a conjuntura de mercado com dados e analises
dos principais movimentos no consumo em 2020
e as perspectivas para 2021, teve sua importan-

A missdo de abastecimento cresceu em todos
0s canais e aumentou o valor do seu tiquete
médio

Cash & Carry se solidifica como principal
canal de abastecimento e provedor de com-
pras grandes, atingindo 6 de cada 10 domici-
lios no Pais

Mesmo com o ambiente de crise, o setor
supermercadista manteve investimentos em
novas lojas.



Daniel Asp Souza, da

NielsenlQ, apresentou os dados
mais atuais sobre o desempenho
do autosservico nacional e do
comportamento do consumidor”

cia e qualidade destacada por Jodo Galassi, que
antecipadamente garantiu o compartilhamento
das informac8es com todos os elos da cadeia de
abastecimento.

Também como anfitrido do prémio, o vice-
presidente de Negdcios e Marketing da ABRAS,
Celso Furtado, observou que a qualidade do tra-
balho desenvolvido pela Nielsen com a entidade
ganha cada vez mais relevancia para empresas
da cadeia do autosservigo. “A parceria com a
Nielsen acaba levando informacdes estratégicas
a industria e ao varejista no sentido de aprimo-
rar o setor em sua performance”, disse. “Quero

Roberto Butragueho, da
NielsenlQ: “Um ano repleto de
desafios, 2020 exigiu que varejo

e industria trabalhassem de modo
extraordinario para evitar o
desabastecimento ao consumidor”

também parabenizar todas as marcas premiadas,
empresas que se destacaram com exemplos de
inovacdo, de eficiéncia e de trabalho em equi-
pe", cumprimentou para, em sequida, destacar
0S Novos canais da SuperHiper e anunciar que
mais inovacdes chegardo em breve ao portfdlio
da associacdo. “Vamos continuar trabalhando
a jornada da comunicacdo para oferecer uma
solucdo muito mais completa e focada em visibi-
lidade e relacionamento, buscando, assim, novos
negdécios, mais desempenho e, principalmente,
desenvolvimento da cadeia do abastecimento.”

Um ano repleto de desafios, 2020 exigiu que

0 desempenho de cada canal

Em 2020, todos os
canais de autosservico
registraram crescimento
acima de dois digitos.
No consolidado, o
autosservico teve alta
de 12,8% nas vendas.

O destaque, mais uma
vez, ficou por conta do
atacarejo.

i

Vizinhanca:

15,4%

Hipermercado:
12,5%

Supermercado:

12,3%

Maio 2021 o SUPERHIPER

n



T2

varejo e industria trabalhassem de modo extraordi-
nario para evitar o desabastecimento ao consumidor,
frisou aos participantes o diretor de Retail Service
NielsenlQ, Roberto Butraguefio. “Ter todas as infor-
macdes disponiveis torna-se ainda mais relevante
para tomar decisdes e reforcar o relacionamento
entre lideres de venda com o varejo, para que 4 na
ponta o consumidor tenha o melhor produto”, disse.

Durante o evento, a NielsenlQ apresentou uma
ampla gama de dados e informacdes relacionadas
a conjuntura econdmica do Pais, o comportamento
do consumidor em 2020, os impactos nos canais e
amovimentacdo das categorias do varejo nacional
(veja quadros com os principais destaques).

O alto indice de desemprego que se sobressaiu
no panorama econdmico do Pais foi o ponto de
partida da palestra ministrada pelo gerente de
Atendimento ao Varejo da NielsenlQ, Daniel Asp
Souza.Em meio aretracdo do PIB brasileiro (-4,1%)
em 2020, a necessidade de reformas estruturais
na gestdo das contas publicas e a sequnda onda
de contdgio pela covid-19, ainda mais intensa que a
primeira, contribuiram para que a taxa de desocu-
pados se mantivesse em crescimento, impactando
a confianca do consumidor.

“Cerca de 40% da mao de obra vivem nainforma-
lidade e, com as medidas restritivas, sao os primeiros
a sofrer. A baixa confianga do consumidor com a
escalada de precos dos alimentos em 2020 fez com
gue a preocupacado das familias, inicialmente voltada
para a salde, passassem a se voltar também para
sua capacidade de compra”, avaliou Daniel. Sequndo
ele, mais de um terco das familias tiveram redugdo
significativa no seu orgamento, o que acaba impac-

il

tando toda a cadeia do consumo. 1

No ano passado, de acordo com a Nielsen
IQ, as commodities e os pereciveis frescos
ganham destaque na cesta de compras,
sendo categorias de maior crescimento
de vendas, por constituirem a base das
refeicdes, antes feitas em restaurantes,
refeitdrios, bares e fast-food, e que
migraram para dentro de casa.

SUPERHIPER e Maio 2021



v Compartilhamento de informacdes
entre inddstria e varejo torna-se ainda
mais necessario.

v Ter clareza sobre os itens que formam
a imagem de preco na cabeca do
consumidor, pois ele precisa economizar
e ird customizar itens

v Gerenciamento de categoria é
desafio, uma vez que o consumidor
mudou sua relacao com as categorias
e com as marcas e houve reducao do
sortimento em diferentes canais para
evitar ruptura

Outro grupo de alimentos
com crescimento importante sao
os pereciveis industrializados e
congelados, com relacdo a praticidade
dentro dos domicilios. O consumidor
precisou de produtos praticos, pois
tem de conciliar diferentes tarefas,
domésticas e profissionais.

0s destaques
de cada cesta

Alimentos

Almdéndega: 46%

Arroz: 34,8%
Oleos+Azeite: 39,6%
Batata congelada: 35,2%

Bebidas

Energéticos: ]5,7%
Agua mineral: 4,6%
Agua de coco: 3,4%

Limpeza

Toalhas de papel: 25,8%
Detergente liquido: ]6,5%
Desinfetante: ]5,9%

Higiene e beleza
Sabonete: ]2,7%

Papel higiénico: 10%
Cremes para pele: 14%

Bazar
Alimento para gatos: “,8%
Alimento para caes: 3,4%

A pesquisa completa da 222 edi¢do do Lideres de Vendas esta
publicada na edi¢do de abril da revista SuperHiper. Veja as marcas
que lideraram as vendas em 150 categorias de alto giro, em nivel
Brasil e por regides, bem como os seus fabricantes.

Confira em www.abras.com.br/superhiper.
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Indice de Consumo da ABRAS registra alta no primeiro trimestre

O Indice Nacional de Consumo ABRAS nos Lares Brasileiros (INC) registrou 7,06% de crescimento real
(deflacionado pelo IPCA-IBGE) no primeiro trimestre, na comparacdo com o mesmo periodo do ano
anterior, de acordo com o Departamento de Economia e Pesquisa da entidade nacional de supermercados

Em marco, as vendas reais do autosservico apresentaram:
—— *

Alta de T1.11% na Alta de 4,31% em apresent cresciie edl de 106%n2
comparacao com 0 més relacdo ao mesmo més comparagio com o mesmo perfodo do ano
de fevereiro de 2021 do ano de 2020 B
Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram
Alta de 12,14% em Alta de 10,68% quando ~ No-acumulado do ano o
relacdo ao comparadas a marco setor registra
més anterior do ano passado alta de 13,21%

Inflacao

Em marc¢o, o indicador Abrasmercado, cesta dos 35 produtos de largo consumo nos supermercados, apurado
em parceria com a GfK, registrou alta de 0,70% na comparacdo com fevereiro, passando de RS 633,38 para
RS 637,82. No acumulado dos 12 meses, o valor da cesta subiu 22,75%.

Maiores variacdes no més

Aumento de preco Reducao de preco

Ovo Arroz Carne Batata Tomate Queijo
dianteiro mussarela
-11,36%

6,64% | 4,30% ' 3,25%  -11,75% -3,23%

O ovo apresentou alta em todas as regides, sendoa A batata apresentou queda em todas as regides, sendo

maior registrada na Regiao Norte, com 7,60%. a maior na Regiao Norte, com a variacdo de -15,41%.
O arroz apresentou alta em duas regides, sendo O tomate também apresentou queda em todas as
a maior na Regiao Nordeste, com variacdo regides. Destaque para a Regidao Sudeste, com
de 32,06%. variacdo de -14,88%.
Jé a carne dianteiro também apresentou alta em O queijo mussarela teve queda em quatro
todas as regibes. A maior alta foi registrada na regioes. A maior delas aconteceu na Regiao
Regidao Norte, com 5,70%. Centro-Oeste, de -3,75%.
Evolucao do Indice de Vendas Abras (acumulado %) 12,00
10,35
8,87 9,36
757 7,06
594
5,11 480 515 5.63 519
3.76 3,62 347 386 394

. . . . . . . . . . . . . . .
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/20 Jan/21  Fev/21 Mar/21
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Analise - Por Marcio Milan - VP Institucional e Administrativo

"0 resultado deste pri-
meiro trimestre reflete o
cendrio pandémico no Pais,
com maior consumo dentro
dos lares devido ao avango
da pandemia, com novas
restricdes de funcionamen-
to de diversos estabeleci-

mentos comerciais, como
bares e restaurantes, e
maior isolamento social. O
crescimento de margo em
relacdo ao més de fevereiro
foi impactado pelo efeito
calendario, com trés dias a
mais de consumo.”

indice Nacional de Vendas

abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20 jan/21 fev/21 mar/21

Més x mesmo anterior

-4,29 3,75 -4,82 4,68 2,56 2,05 7,35 -0,41 1813 -18,45 -6,75 11
Més x mesmo més ano anterior
12,40 10,24 193 2.78 6,16 4,44 12,43 9,57 1,54 12,00 518 4,31
Acumulado do ano YTD
4,80 515 5,63 3,47 3,86 394 594 8,87 9,36 12,00 7,57 7,06

Abrasmercado GfK
Més x mesmo anterior

210 1,64 1,20 1,46 0,12 1,83 3,56 3,40 2,88 0,22 -0,47 0,70
Més x mesmo més ano anterior
7,79 8,89 10,99 1,33 1221 16,48 26,49 27,75 2157 24,40 24,46 22,75
Acumulado do ano YTD
-0,52 1.1 2,32 3,81 394 584 14,28 18,17 4,52 0,22 -0,26 0,45
Norte
2,07 014 4,50 2,02 1,65 -0,02 3,63 3,28 2,32 1,42 -0,99 2,20
Sul
0,14 2,75 -0,24 1,60 -1,04 2,26 3,50 2,68 4,01 0,05 0,07 0,50
Sudeste
1,82 2,09 0,64 1,72 -0,39 3,64 2,53 2,73 3,09 0,08 -0,76 -1,00
Centro-Oeste
2,86 1,42 -0,32 0,95 -0,62 3,33 396 5,25 1,48 1,03 -1,08 -0,13
Noerdeste
414 1,84 1,28 0,84 0,97 0,12 4,29 3,24 3,50 -1,82 0,49 1,82

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da Abras *Deflacionado pelo [PCA

ICS (Abras/GfK)
indice de Confianca do Supermercado

61,0 591 60,8 60,0

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

36,7 -9,3 9,6 -4,6 09 2,3 -4,8 -5,5 2,3 4.7 -
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior
1,1 0,2 -01 0.1 -01 0,0 0,0 -0,1 -01 0,6 -
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ABRAS vai a Brasilia para defender
mais seqguranca juridica ao setor

Presidente da entidade se reuniu com autoridades dos poderes
Executivo e Legislativo para tratar de pautas de grande relevancia
para os supermercados e toda a sociedade

presidente da ABRAS, Jodo

Galassi, cumpriu, no dia 27 de
abril, a sua terceira agenda em
Brasilia, onde se reuniu com au-
toridades dos poderes Executivo
e Legislativo para tratar de pau-
tas voltadas ao fortalecimento
do setor supermercadista e aos
direitos dos 28 milh&es de brasi-
leiros que passam, diariamente,
nas 90 mil lojas de supermerca-
dos em todo o Pais. Na ocasido,
Galassi ainda teve a oportunida-
de de apresentar a campanha
Doacdo Superessencial, gue esta
sendo liderada pela entidade.

O primeiro encontro foi com
o ministro da Justica, Ander-
son Gustavo Torres, com guem
Galassi falou sobre questfes
relacionadas a seguranca ju-
ridica do varejo. Neste encon-
tro, também participaram o
ex-presidente da Abras e atual
secretdrio de Governo do Dis-
trito Federal, José Humberto
Pires de Araljo, o professor
Luciano Timm.
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Na sequéncia, o presidente
da ABRAS se reuniu com o
senador Angelo Coronel, em
retribuicdo a sua presenca na
cerimdnia de posse da nova
diretoria da Abras para o biénio
2021-2022, que aconteceu em
Brasilia no dia 15 de dezembro.
Participaram desta reunido o
presidente da Associacdo de
Supermercados de Brasilia,
Gilmar Pereira, o deputado
federal e presidente da Frente

Parlamentar de Comércio e Ser-
vicos, Efraim Filho, e a executiva
de RelagBes Governamentais do
escritério da ABRAS em Brasi-
lia, Ana Luiza Darés.

Completando a agenda na
capital federal, Galassi esteve
com a ministra da Mulher, Familia
e Direitos Humanos, Damares
Alves. Neste encontro, a minis-
tra agradeceu todo esforco que
o setor vem empregando neste
periodo de pandemia e enfatizou,
em especial, a doacdo de alimen-
tos para a populacdo da llha de
Marajé realizada no ano passado,
em uma acdo conjunta entre a
ABRAS, Apas e a Unilever.

Na oportunidade, ele tam-
bém apresentou os detalhes
da campanha Doag¢do Superes-
sencial, que estd arrecadando
recursos para o auxilio de fami-
lias vulnerdveis, e abriu cami-
nho para discussdes a respeito
de outras acdes sociais que
podem contar com o auxilio dos
supermercados. SH



Use apenas o legitimo
Palete abras-

Brasil

O Palete PBR® é uma marca registrada da Abras, concebido no inicio da década
de 1990 e atualizado em 2019 para continuar sendo a melhor op¢do de
armazenagem e movimentacdo para a cadeia produtiva supermercadista.

Algumas empresas, infelizmente, #m adquirido paletes que sdo falsos e que ndo atendem
aos padrdes de qualidade para garantir a seguranca e durabilidade necessérias.

Essa prética apenas expde profissionais e seus préprios negécios a riscos.

Saiba como identificar um Palete PBR’ legitimo:

[ — — 1
/Q/Q® 88 - Sl
X
N\ N — N — / \
A Lodo direito: més e ano de TR h

Marca PBR® ao fabricacio (superior) e cédigo do 56 006

PB R lodo esquerdo fabricante credenciado (inferior) 38 - 88

Garante identificagdo do A
fabricante e rastreabilidade S

*Marcago em ambos os lados do Palete PBR”
*Marcagdo por calor
*Todas as informagdes defalhadas e medidas estdo no “Manual de Utilizagdo” disponivel no Portal Abras

Mais sustentdvel:
utiliza 30%
menos madeira

Mais leve:
mais ergonomico
e fdcil de movimentar

DEFENDA A PADRONIZACAO!

Eficiéncia garantida: PECA SEMPRE PALETES PBR® PRODUZIDOS
: POR FABRICANTES CREDENCIADOS
capacidade de carga Saiba mais.

Seque a mesma: 1.200 Kg www.abras.com.br/palete-pbr


https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=269&page=77
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Supermercados se unem
para lutar contra a fome

Cartdes alimentacdo serdo distribuidos para
auxiliar familias vulneraveis, que poderao usa-los em todo o Pais

Osetor supermercadista lancgou,
no dia 21 de abril, a campanha
Doacdo Superessencial, que
arrecadard recursos que serdo
destinados a distribuicdo de
cartdes no valor de R$ 100 para
a populacdo vulneravel fazer
compras de alimentos em todos
os supermercados do Pais. A ini-
ciativa da Associagdo Brasileira
de Supermercados envolvera
suas 27 afiliadas estaduais.

A campanha conta com o
apoio da ONG Acdo da Cidadania
e também do Centro de Excelén-
cia contra a Fome do Programa
Mundial de Alimentos (WFP) e do
Pacto Global, ambos das Nacdes
Unidas. A Associacdo Brasileira
da Industria de Alimentos tam-
bém tem papel importante na
campanha, atraindo a participa-
¢do do setor nas doagdes.

A distribuicdo dos cartdes
se dard de duas formas. Pode
ser feita pela prépria empresa
que fez a doagdo e quer ajudar
alguma comunidade especifica,
seqguindo os critérios de elegibi-
lidade dos programas sociais de
estados e municipios. Ou os car-
tOes sdo entreques pela ABRAS
e Apas para programas sociais de
governos de estado e prefeituras,
gue encaminhardo a doagdo aos
mais vulnerdveis das comunida-

des carentes mapeadas por seus
programas sociais.

A producdo dos cartdes conta
com o0 apoio da Associacdo Brasi-
leira das Empresas de Beneficios
ao Trabalhador e serd conduzida
por empresas associadas. Essas
operadoras também prestardo
assisténcia aos usudrios no escla-
recimento de ddvidas sobre a utili-
zacdo do saldo através de telefone
impresso no verso dos cartdes.

Todo o processo terd audito-
ria independente e 0 nome da
empresa doadora serd impresso
no lote de cartdes doados, sinali-
zando a autoria da doacdo.

As doacOes podem ser reali-
zadas em qualquer valor. Além
de serem revertidas em cartdes
alimentacdo, parte dos recursos
serd direcionada para a ONG Acdo
da Cidadania, braco de distribuicdo
de alimentos das agéncias da ONU
no Brasil, que transformara os
valores em cestas bdsicas.

"Essa acdo é fundamental
neste momento em que uma
parcela consideravel da popula-
¢do ndo tem acesso pleno a itens
de primeira necessidade”, des-
tacou o presidente da ABRAS,
Jodo Galassi, no langcamento da
campanha. SH

Interessados em doar devem acessar o

site www.doacaosuperessencial.com.br ou ligar para (11) 3838-4525.
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Site SuperHiper traz
as principais noticias do setor

Plataforma traz, diariamente, as movimentacoes
e as novidades do varejo e da industria
e indicadores sobre o mercado de consumo

Esté no ar desde o final de abril
uma nova plataforma de con-
teddo da ABRAS. Apds o lanca-
mento do Programa SuperHiper,
em marco, também entrou em
operacdo o Site SuperHiper,
fortalecendo o processo de digi-
talizacdo e multicanalidade desta
publicacdo, fomentado pela nova
gestdo da entidade.

A revista SuperHiper é publi-
cada ha 47 anos, sendo o mais
longevo veiculo de informacgdo
para os supermercados. Agora,

ela também imprime toda a sua
qualidade e credibilidade em
seus conteldos didrios.

O Site SuperHiper nasce
com toda a experiéncia da
ABRAS na geracdo de conteu-
dos para a cadeia de abasteci-
mento, trazendo, diariamente,
as movimentacdes e as novi-
dades do varejo e da indUstria
e indicadores que retratam
e influenciam o mercado de
consumo brasileiro. Acesse:
www.superhiper.com.br &

rasi
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Como ser mais eficiente na
gestao de riscos no varejo

Garantir resultados sustentdveis na operacao de varejo dependera
cada vez mais da integracao de esforcos, em que o uso de inteligéncia de
dados sera uma alavanca para alcar novos patamares

Oue a pandemia tem mudado
o comportamento digital dos
consumidores, ndo é novidade.
Entretanto, manter a eficiéncia
das operacdes nestes tempos é tdo
critica quanto antes, e a gestdo dos
riscos na cadeia de consumo tem
sido pauta estratégica constante
nos boards das empresas.

Tivemos mais de 20 milhdes
de brasileiros fazendo sua
primeira compra pela inter-
net no ano passado, seqgundo
estudo da Associacdo Brasi-
leira de Comércio Eletrénico
(ABComm), combinado a um
incremento de 68% em vendas
on-line no mesmo periodo. Isso

gerou mais de 300 milhGes de
pedidos e um faturamento de
RS 126,3 bilhdes. No primeiro
trimestre deste ano, ja tivemos
um crescimento de 70% com-
parado a 2020, o que sinaliza
gue arepresentatividade deste
canal nas vendas do varejo sé
aumenta.

Olhando para as oportunidades

Uma das grandes oportuni-
dades desta aceleragdo digital
estd na melhoria de gestdo
da informacdo dos negdcios,
em gue a infinidade de dados
obtidos gera visdes estratégi-
cas e aceleram as tomadas de
decisdes, sejam pelos dados de
navegacdo e histérico de com-
pras ou pela chance de mapear
e quantificar os pontos de atritos
na operacdo. O varejo passa a ter
maior oportunidade de explorar
analiticamente seus negdcios.

O que é um grande desafio
para o segmento é a construcdo
de cultura de dados, que signi-
fica ter uma estrutura analitica
orientada ao negdcio. Estamos
em um momento importante da
integracdo “omnicanalidade” nos
negdcios, em que o cliente ndo
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enxerga canais de atendimento e
sim a marca que estd relacionada.
Isso demanda das empresas o
pensamento integrado, desde a
estratégia a sua execucdo no dia
a dia, somado a arquitetura de
informacdes em sua gestdo.
Sejam por dados estruturados
ou ndo, a visao integrada minimiza
0s riscos e aumenta a assertivida-
de das ac¢des do negdcio, unindo
eficiéncia e eficacia no aproveita-
mento de todo o nucleo de infor-
macdes que, particularmente, o
segmento do varejo ja possui.
Independentemente do nivel
de investimento que se destine
para elevar esta maturidade
analitica e digital nas empresas,
a gestdo da informacdo é um
assunto tdo critico quanto os
desperdicios e perdas sempre

foram para o varejo. E sabido que
danos operacionais diminuem di-
retamente a lucratividade, porém,
o impacto nareputacdao da marca
também pode levar a problemas
gue impossibilitem a permanéncia
no mercado. Por isso, assuntos
como seguranca da informacao,
gestdo de perdas operacionais e
demais riscos do negécio tém sido
tratados nos boards executivos
como prioridade.

As perdas e os ataques ciber-
néticos podem ocorrer em qual-
guer setor, mas quando as rela-
cionamos ao varejo alimentar,
percebemos maior sofrimento
devido a manipulacdo dos pro-
dutos frescos e o gerenciamento
do shelf-life na operacdo. O que
também tem sido continuamente
melhorado.



Atender as expectativas
dos consumidores

Considerando que os con-
sumidores estdo cada vez mais
digitais e exigentes, os para-
metros de criticidade em suas
experiéncias estdo se elevando
na mesma proporc¢do, tornando
suas referéncias compardveis
aos da sua melhor experiéncia
anterior, independentemente da
similaridade entre produtos, ca-
nais e marcas. Hoje é inaceitdvel,
em qualquer que seja o canal de
compra, o recebimento de pro-
dutos com qualidade impactada
pelo manuseio, transporte ou
fora e préximo do vencimento.

Do grande ao pegueno varejo,
todos tém atuado exaustivamen-

te para atingir melhores resulta-
dos a partir do aperfeicoamento
da gestdo desses riscos. Afinal,
atender as expectativas de seus
consumidores é o objetivo maior
sempre, e construir valor nes-
te relacionamento passa por
assegurar a protecdo das infor-
macdes em todas as etapas da
jornada.

A gestdo de riscos na cadeia
de consumo é um mercado
de grande representatividade.
A previsdo é que chegarad a
USS$ 3,75 bilhGes até 2026, tendo
como base a taxa de crescimento
de 23,59% durante o periodo de
previsao, de 2021a 2026, seqgun-

Por Patricia Prado*

do pesquisas globais. Quando
somamos as possibilidades de
incorréncias no percurso da
operacdo na cadeia de valor e as
crescentes ocorréncias de viola-
¢Oes de dados, s6 faz aumentar
a necessidade por funcionalida-
des mais modernas em nuvem
e protecdo avancgada contra
ameacas, objetivando aumentar
aacuracidade nessa gestdo e nos
resultados obtidos.

E por onde comecar?

Seja pela inteligéncia e prote-
¢do de dados dos stakeholders do
negdcio ou ainda pela melhoria na
gestdo de perdas operacionais, o
momento é agora. Aperfeicoar a
gestdo das operacdes de forma a
causar impacto em toda a cadeia
serd a maneira eficiente de atin-
gir resultados mais satisfatérios.
A unido da industria e do varejo
numa proposta de cooperacdo no
mapeamento da jornada da infor-
macdo, como pilar estratégico em
toda a cadeia, resultard em acdes
mais assertivas e rentdveis para
todos stakeholders.

Garantir resultados susten-
taveis na operacdo de varejo

dependerd cada vez mais da
integracdo de esforgos, em que o
uso de inteligéncia de dados serd
uma alavanca para alcar novos
patamares. Seja na acuracidade
de melhor planejamento de de-
manda ou maior monitoramento,
guanto as incorréncias de roubos
em cargas ou ainda melhor ge-
renciamento da manipulacdo de
alimentos nos pontos fisicos, ha
inUmeros sistemas, aplicacdes e
modelos estatisticos que podem
trazer resultados eficientes.
Quanto maior a constru¢do de
confianca na cadeia de valor, maior
o impacto nas mitigagdes de riscos
na relacdo com seus clientes e con-

sumidores. A melhoria na gestaoda
inteligéncia de dados dos negdcios
acelera a resolucdo de problemas,
sinaliza potenciais novos riscos e
fortalece suas decisGes de negécio.
Cada vez mais empresas orienta-
das a dados tém se beneficiado
destes resultados. SH

*Patricia Prado é executiva, empreen-
dedora e consultora em projetos de
transformacdo digital. Possui mais de
20 anos no mercado. Atualmente, na

Legami Intelligence, atua nas empresas
como estrategista de dados dos negdcios
apoiando as empresas na construcao da
cultura de dados. Contato: www.legamii.
com.br; patricia@legamii.com.br
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A transformacdo
da area comercial

Novos tempos demandam uma equipe comercial com visao holistica
cujas acdes e decisdes sao orientadas por dados e fatos. Ser proativo
€ essencial para estar alinhado as tendéncias de consumo

Este é um momento de tran-
sicdo desafiador que exige
rever o que e como se faz para
incorporar novos conhecimentos,
competéncias e atitudes a fim
de entregar melhores resulta-
dos. Mudar ndo é facil, mas é
essencial. O que nos trouxe até
aqui ndo necessariamente nos
garantird um lugar no futuro. As
expectativas dos shoppers sao
crescentes e eles estdo menos
fiéis. A concorréncia se torna
mais acirrada e surgem novos
competidores, off e on-line. Os
fornecedores também estdo
enfrentando vérios desafios que
vao, de alguma forma, para a
mesa de negociacao.

Para lidar com este cenario
desafiador, os lideres supermer-
cadistas estdo repensando a

area comercial e introduzindo a
gestdo por categorias, pricing,
trade, inteligéncia comercial,
abastecimento, marketing e im-
plementando ferramentas para
automatizar e integrar proces-
sos. Junto a essas mudancas,
0s acionistas esperam gue o0s
profissionais da area comercial
entreguem melhores resultados.

Mas a mudanca gera incerte-
za e, conseguentemente, medo.
Para fazer essa transicdao com
sucesso, Jurgen Appelo e André
Faria Gomes, no livro Como mu-
dar o mundo: gestdo de mudanca
3.0, destacam que é importante
descrever uma visdo e um ponto
de chegada o qual as pessoas
vao querer atingir e acreditar.
John Kotter, especialista em
mudancas, afirma que esforgos

voltados as transformacd&es
exigem que os lideres envolvam,
além do raciocinio, sentimentos
para gue as pessoas enxerguem
além do problema e vislumbrem
oportunidades e solucdes a fim
de criar condi¢des para essa tran-
sicdo. E o que ele define por meio
do fluxo: “ver, sentir e mudar”.

Paralelamente a conducdo
adequada do lider, os pro-
fissionais da drea comercial
precisam adotar uma postura
proativa e incorporar novas
competéncias porque, como
disse Albert Einstein, "a vida é
como andar de bicicleta: para
manter-se equilibrado vocé
precisa estar em movimento".
Essas sdo algumas competén-
cias essenciais para o profissio-
nal da area comercial:

0 profissional “T"

Trata-se do profissional que
combina o conhecimento da
sua especialidade (vertical), a
negociacdo, a uma visdo gene-
ralista (horizontal) da cadeia de
demanda de ponta a ponta. E fun-
damental ter uma visdo holistica
para compreender a interdepen-
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déncia e o impacto das decisdes
comerciais para todas as dareas
da empresa, para a sociedade e
para o meio ambiente.

A visdo generalistaimplica ter
conhecimentos gerais de tribu-
tos, estratégias de precificacao,
conceitos de gerenciamento por

categoria, finangas, supply chain,
trade marketing digital e CRM,
por exemplo. Esse conhecimen-
to vai permitir compreender a
perspectiva do outro, negociar
melhor e ter clareza sobre o
impacto de suas decisdes no
resultado da empresa.



0 ser humano no
centro das decisoes

Além de comprar bem é pre-
ciso vender bem. E, para isso,
é fundamental colocar o ser
humano (shopper) no centro das
decisdes de modo a contemplar

necessidades bdsicas, desejos,
expectativas, missGes e jorna-
das de compra dele. Com isso, é
possivel entregar uma solucado
personalizada.

Por Olegdrio Aratjo *

Ser orientado por dados

A tecnologia tem nos propor-
cionado muitas solucdes, mas
também imposto um ritmo aluci-
nante com produtos com ciclos de
vida cada vez mais curtos e uma
explosdo de dados. Para atender
os shoppers de forma mais perso-
nalizada, a industria lanca produ-
tos cada vez mais segmentados.

Sabemos que no dia a dia da
area comercial predomina a ur-
géncia. Para dar conta de tudo, a
maioria das decisdes é tomada de
formaintuitiva, répida e sem muita
andlise ou esforgo, isto é, no piloto
automatico. Mas, nesse ambiente
volatil, incerto e com mudancas
rapidas, nossas percepcdes podem

nos enganar e nos levar a tomar
decisdes equivocadas. Para redu-
zir a incerteza e os erros, o pro-
fissional precisa ser “fluente” em
dados. Ou seja, ter a capacidade
de ler, analisar e argumentar com
dados. Se orientar por fatos e da-
dos é fundamental para entender
as relagbes de causa/efeito.

Atuacdo estratégica

Novos tempos demandam
uma equipe comercial com visdo
holistica cujas acBes e decisdes
sdo orientadas por dados e fatos.
Ser proativo é essencial para estar
alinhado as tendéncias de consu-
Mo g, assim, a empresa se mantém
relevante para o shopper. E vital
atuar conjuntamente para enten-
der necessidades e expectativas;
identificar oportunidades e, assim,
cocriar solucdes que levam ao
desenvolvimento das categorias.

A atuacdo conjunta prevé
substituir relacbes competiti-
vas, focadas no curto prazo, por
colaborativas, de longo prazo.
Isso também exige desenvolver
novas habilidades de negociacao,
o que inclui escuta empaética,
planejamento, mapeamento das
necessidades e varidveis que en-
trardo na negociagdo e definicdo

de condicBes “6tima" e “minima”
da negociacdo. Implica ainda a
negociacdo propriamente dita
com compartilhamento de infor-
macodes, estruturacdo conjunta
de um plano de negdcio, instru-
mentos para acompanhamento
da execugdo e reunides de alinha-
mento e ajustes.

A pandemia tem nos mostra-
do a importancia das conexdes
e relacdes humanas. Por isso, o
profissional da drea comercial
precisa desenvolver competén-
cias relacionadas com a inteli-
géncia emocional que, de acordo
com Daniel Goleman, tem cinco
pilares: conhecer e controlar as
préprias emocdes, automotiva-
¢do, empatia e saber relacionar-se
interpessoalmente.

Talvez vocé imagine gue para
ser esse profissional é necessério

se transformar no super-homem ou
na mulher-maravilha. Ndo é assim.
E possivel que muito desse conhe-
cimento vocé j& possua. Caso ndo
tenha, estruture um plano de de-
senvolvimento pessoal com metas
claras e dé um passo de cada vez.
E, para finalizar, deixo uma frase de
Alvin Toffler, um cientista social que
disse: “O analfabeto do século 21
ndo serd aguele que ndo consegue
ler e escrever, mas aquele que ndo
consegue aprender, desaprender e
reaprender.” SH

*Olegdrio Aradjo é cofundador da In-
teligéncia360 e pesquisador do FGVcev
- Centro de Exceléncia em Varejo. Sua
trajetéria esta relacionada com o uso

da informacdo pela drea comercial das
perspectivas estratégica e tatica. Conta-
to: www. in360.com.br; olegario.araujo@
in360.com.br
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A cultura de prevencdo de perdas
em pequenos e meédios varejos

Quanto mais as empresas, de todos os portes e atividades,
difundirem e implementarem a prevencdo de perdas, mais as pessoas
carregardo consigo esses conceitos e os colocardo em pratica

'I'omando como base a Pes-
quisa de Perdas da ABRAS,
apresentada neste més, verifi-
camos que, mesmo diminuindo
ano a ano, ainda temos um
percentual de 28% das em-
presas respondentes que ndo
tém implementado o departa-
mento de perdas e sinalizam
gue nado se justifica ou tem
custos altos ou ndo tém recur-
sos disponiveis. Pelo ponto de
vista do equilibrio econémico,
estas respostas encontram
sustentacdo, principalmente,
em empresas de médio e pe-
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gueno porte. Porém, isso ndo
significa que o tema ndo deva
estar presente no dia a dia da
empresa e nao faga parte da
sua culturainterna, pois perda
evitada é dinheiro “na veia".
Para esse grupo de empresas,
o recado é desenvolver interna-
mente a cultura da prevencdo de
perdas, isso demanda bem mais
vontade, organizacdo, educacdo
e mostra de resultados do que
investimento financeiro propria-
mente dito. O principio de tudo é
a vontade do “dono”, se esse nao
estiver consciente disso, acreditar

e proporcionar o desenvolvimento
desta cultura através de acdes,
treinamentos, acompanhamen-
tos, analises de resultados e in-
centivos a seus colaboradores, o
negédcio “ndo para em pé".

Hoje, os recursos sdo muitos
e estdo disponiveis na internet,
até mesmo de forma gratuita
(vide cursos de prevencdo de
perdas no site da Escola Nacio-
nal de Supermercados e de asso-
ciacdes estaduais de supermer-
cados). O que se faz necessario é
comecar a difundir os conceitos
de prevenc¢do dentre todos os



colaboradores da empresa. Para
isso, o planejamento de trabalho
é fundamental. Escolher uma
lideranca que tenha afinidade
€ que gueira se aprimorar no
tema é o passo inicial, entender
0s conceitos da prevengao, tero
olhar voltado para a drea de ope-
racdo e com oreconhecimento e
ajuda da administracdo iniciar a
difusdo destes temas e, aos pou-
Cos, ir revisando oS processos
com a ajuda e intervencdo dos
préprios colaboradores buscan-
do os melhoresresultados, é o
passo sequinte.

O tema "“prevencdo de per-
das" deve fazer parte da primei-
ra entrevista de trabalho de um
colaborador, pois como somos
porta de entrada para o mundo
do trabalho, a grande maioria
nem sabe do que se trata, entdo
cabe ao entrevistador ou quem
a estd admitindo, fazer essa
pergunta e ali mesmo comecgar
a implementar os conceitos
trabalhados dentro da empresa,
para gue essa pessoa ja entre
sabendo que esse tema é muito
importante e faz parte da sua
rotina de trabalho.

Na operacdo, o tema tem
gue estar sempre presente e
ganhar espaco em todas as
discussdes de processos, desde
a formatacdo de pedido até o
produto passar pelo check-out
e estar na sacolinha do cliente.
Se sequirmos esta linha, ja te-
mos a dimensdo e a propor¢ao
gue o assunto toma dentro da
empresa, pois passa por toda a
gama de trabalhadores. Se todos
tiverem o mesmo conceito, 0s
mesmos objetivos, certamente
0S processos passardo pelo crivo
da prevencdo e o resultado final
terd sido favoravel.

O caminho natural da difusdo
desses conceitos serd a revisdo

de processos, a implantagdo
de controles, a utilizacdao das
tecnologias e cada vez mais a
educacdo e treinamento dos
colaboradores. Certamente,
a revisdo temporal de resul-
tados feita pelos “donos" das
empresas, junto a seus cola-
boradores, os incentivardo a
buscar melhores resultados, ird
gerar o que podemos chamar
de “concorréncia positiva”, ou
seja, o aprimoramento de a¢les
e processos. Por isso, o envolvi-
mento, o reconhecimento, o in-
centivo ao treinamento, a busca
por melhores praticas, a troca
de ideias, um pequeno café da
manha onde os resultados sdo
analisados entre “dono” e co-
laboradores tornam-se a chave
de sucesso de um dinheiro que
estd “em cima da mesa” e que
alguém vai pegar. Melhor, entdo,
gue figue na empresa, que ajude
na geracdo de novos empregos e
de novas oportunidades.
Importante deixar claro que
educacdo e treinamentos nao
requerem babil6nias de dinheiro.
Uma simples salinha (que pode
ser o refeitério mesmo), uma
televisdo, um computador (da-
gueles que sobraram da frente
de caixa), internet, uns bancos e
uma mesa ja resolvem o proble-
ma, porém, o mais importante de
tudo isso é aquela pessoa que j&
estd por dentro do tema, que j3
sabe o que ela quer passar para
as outras, que ja tem seu papel
de lideranca estabelecido, que
saiba onde quer chegar, que
mostre a importancia que cada
um tem nesta tarefa. Esteja pre-
sente, esteja apoiando, tirando
duvidas, deixando o colaborador
a vontade para perguntas e, as-
sim, adquirindo a confianga de
todos, pois uma coisa é certa:
nunca nos esquecemos de quem

Por Marcos Manéa*

nos ensina alguma coisa.

Pois é, essa é uma sugestdo
para implementacdo da cultura
de prevencdo de perdas, porém,
temos que estar cientes de que
ndo somente implementar é im-
portante e sim cultivar, cultuar,
tornar isso um habito e fazer
parte do dia a dia da empresa.
Podemos comparar a prevencdo
de perdas a uma 4rvore, onde
inicialmente temos a semente,
precisamos regar, adubar, limpar
os arredores e, assim, ela vai
crescendo. E na medida que esta
em sua plenitude, nos da sombra
e frutos, mas temos que estar
a sua volta, cuidando para que
sempre floresca.

Quanto mais as empresas,
de todos os portes e atividades,
difundirem e implementarem a
prevencdo de perdas, mais as
pessoas carregardo consigo es-
tes conceitos e os colocardo em
pratica ndo sé em seus locais de
trabalho, mas também em suas
casas. E isso, com absoluta cer-
teza, trard mudancas positivas
em nossa sociedade. SH

*Marcos Manéa, é varejista em Sdo
Paulo, ex-gerente- executivo e atual
membro do Comité de Prevencdo de

Perdas e Desperdicio da Abras e diretor
da UniBrasil. Contato: marcosmanea@
redeunibrasil.com.br
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Maio: inicio da colheita de cafe
e més de comemoracoes

Neste periodo, vale a pena os supermercadistas se
organizarem para melhorar a exposicao, fazer ofertas de
precos, combos e aproveitarem a data para aumentar as vendas
deste produto tao presente na vida dos brasileiros

més de maio é um momento

muito importante para o setor
cafeeiro porque é o periodo em
gue se inicia a colheita do café
no Brasil — apesar de muitas
fazendas ja terem iniciado a
colheita em abril devido a an-
tecipacdo do amadurecimento
dos frutos.
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O café é uma planta que deve
ser cultivada entre os trépicos de
Cancer e Capricérnio. O café ndo
se desenvolve em climas frios,
pois precisa de altas temperatu-
ras e temperaturas amenas para
produzir. Por isso, ndo existe pés
de café na Itdlia, Alemanha, Esta-
dos Unidos e Russia, por exemplo.

A colheita desses grdos aqui
no Hemisfério Sul ocorre uma vez
por ano, devido ao clima tropical,
cujo regime de chuvas ocorre
no verdo (como diz a cang¢do
“Aguas de Marco”, de Tom Jo-
bin), tornando-se quente e Umido
e no inverno é seco, facilitando a
colheita e a secagem dos frutos.



Este clima faz com que o Brasil
tenha apenas uma colheita anual,
gue vai de maio a agosto, e é per-
feito para que a producdo fique
mais homogénea, acarretando
em cafés de alta qualidade.

Para os paises de clima equato-
rial, como alguns paises da Améri-
ca Central, Africa e Asia, a colheita
ocorre duas vezes por ano e a
amplitude térmica é baixa. O regi-
me de chuvas constante ao longo
do ano provoca a necessidade
de varias colheitas e também de
formas de secagem que envolvem
tanques de fermentacao, colocan-
do no mercado cafés conhecidos
como "lavados”, secagem por via
umida ou “washed coffees"”, resul-
tando em aromas e sabores mais
dcidos e citricos para as xicaras.

No Brasil, comemora- se o
Dia Nacional do Café em 24 de

maio. E nesta data, vale a pena
os supermercadistas se organiza-
rem para melhorar a exposicao,
fazer ofertas de precos, combos e
aproveitarem a data para aumen-
tar as vendas e, assim, faturarem
mais neste momento.

Essa é uma data comemorativa
apenas no Brasil e é uma maneira
de valorizar e impulsionar as redes
sociais e envolver todos os que
fazem parte desta cadeia produ-
tiva, como produtores, industrias,
baristas e, logicamente, consumi-
dores, e, assim, comemorarmos da
melhor maneira essa bebida que
nos conforta e alegra todos os dias.

Aproveite as comemoracgdes e
traga esta alegria para as lojas,
clientes e todas as pessoas que
gostam e apreciam essa bebida.
Feliz dia 24 de maio. Feliz Dia
Nacional do Café! SHi

Por Eliana Relvas™

*Eliana Relvas é cafedloga, avalia-
dora de qualidade, barista certifi-
cada internacionalmente, degus-

tadora e profissional especializada
em avaliacdo sensorial de café.
Também é autora do livro “Café com
Design" (Senac)
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E-commerce nacional
nao para de crescer

As vendas praticadas pelainter-
net continuam em evolugdo no
Brasil. Ao comparar as vendas em
volume de margo com fevereiro,
a expansao foi de 35,81%. Consi-
derando a mesma base de com-

paracdo, o faturamento do setor

também teve alta: 33,06%. Os
dados sdo do indice MCC-ENET,
desenvolvido pela Neotrust -
Movimento Compre & Confie,
em parceria com o Comité de
Métricas da Cdmara Brasileira da
Economia Digital (Camara-e.net).

Ao comparar as vendas on-line,
em volume, de marco de 2021, em
relacdo ao mesmo més do ano
passado, 0 aumento foi mais
significativo:

12,96%

No acumulado dos
(ltimos 12 meses, a
variagdo positiva foi de

88,08%

0 faturamento das lojas virtuais
também teve alta na comparacdo
entre marco deste ano com 0
mesmo periodo de 2020:

00,08%

Perfumaria puxa resultado
da industria de higiene e beleza

e acordo com o Painel Da-

dos de Mercado da Asso-
ciacdo Brasileira da IndUstria
de Higiene Pessoal, Perfuma-
ria e Cosméticos (Abihpec),
o setor apresentou retracao
de 1% em vendas no primeiro
trimestre de 2021.

Os segmentos que levaram
o resultado dessa industria
proximo a estabilidade foram
o de perfumaria, gue manteve
crescimento de dois digitos,
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de 11%, e de artigos de higiene
pessoal, que teve alta de 6%,
reflexo do consumo de itens
como o alcool em gel e sabo-
netes nas versdes em barra e
liquida, produtos essenciais
para o combate a pandemia.
Quem puxou para baixo
o resultado dessa industria
foram os segmentos de cos-
méticos, que apresentou re-
tracdo de 14,8% nas vendas
pela queda no consumo de

maguiagem e colorag¢do ca-
pilar, e de papéis sanitarios
(tissue), cujo desempenho foi
18% inferior em relacdo ao
primeiro trimestre de 2020.
Especificamente no caso do
tissue, a queda esta mais rela-
cionada ao aumento de pregos
repassados pelos fabricantes
ao varejo, desde o inicio do ano
em consequéncia da alta do
cambio e seu reflexo no custo
da matéria-prima.



Livro eterniza historia
de mulheres varejistas

Instituto Mulheres do Varejo e a Editora Leader

lancaram o livro Mulheres do Varejo - Mulheres
que constroem a histdria do Varejo no Brasil, que
traz o registro de lideres e empreendedoras que
ajudaram na construcdo de um setor varejista
economicamente sélido e ao mesmo tempo di-
namico. A obra, indo além da histéria do varejo,
chama atencdo para outra questdo que precisa
ser discutida: a desigualdade entre homens e mu-
Iheres no mercado de trabalho. Com 50 histérias
femininas, apresenta os desafios de executivas
dos principais centros brasileiros e promove
amplo debate sobre o assunto.

O livro, ainda inédito em todo o Pais, tem
coordenacdo de Andréia Roma, idealizadora da
Série Mulheres e CEO da Editora Leader; Tania
Moura, coordenadora da Série Mulheres; Fatima
Merlin, fundadora do Instituto Mulheres do Varejo
e CEO da Connect Shopper; Vanessa Sandrini,
fundadora e presidente do Instituto Mulheres
do Varejo e executiva do grupo JHSF; e Sandra
Takata, jornalista, diretora da Core Group - Co-
municacdo e Marketing e também vice-presidente
do Mulheres do Varejo. SH
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Atacado distribuidor
tem saldo positivo em 2020

Por faturamento, o Atacadao lidera o ranking de atacadistas declarantes do ranking da Abad

Oranking da Abad 2021, di-
vulgado no meio de maio,
mostra gue o setor atacadista e
distribuidor brasileiro registrou
crescimento de 5,2% em 2020,
em termos nominais, com fatu-
ramento de RS 287,8 bilhdes. O
estudo da Associacdo Brasileira
de Atacadistas e Distribuidores
em parceria com a consultoria
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Nielsen detectou que em termos
reais (nimero deflacionado), o
crescimento foi de 0,7%, o que
garantiu ao setor a participacao
de 51,2% no mercado mercearil
nacional, avaliado pela Nielsen
em RS 562,3 bilhdes no ano
passado.

Com pequena redugdo em
relacdo ao ano anterior, essa

participacdo permanece robusta
e abrange mais de 50% do mer-
cado pelo 16° ano consecutivo.

Os nUmeros apontam que
a amostra formada pelas 660
empresas participantes do es-
tudo faturou RS 165 bilhdes em
2020, representando uma fatia
de 49,2% do faturamento total
do setor, a preco de varejo.





https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=269&page=91




