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Categoria Comunicacao
Como gerir e ampliar as ABRAS apresenta
vendas de biscoitos sua nova marca



Batata Bem Brasil é a mais vendida do pais
no varejo’ pelo 3° ano consecutivo.

* Lideranca em vendas no varejo pelo Ranking ABAD/Nielsen 2021.
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Uma nova marca
repleta de significados

Associacdo Brasileira de Supermercados é uma entidade se-

torial atuante. Afinal, representa e trabalha por um setor que
responde por 7,5% do PIB nacional e que exerce vital importancia
no abastecimento dos lares brasileiros.

O setor supermercadista estd em franco crescimento num
periodo de grandes transformacdes, impulsionadas pelas acele-
radas mudancas no mercado de consumo. Isso, naturalmente, se
reflete na atuacdo da ABRAS e, por esta razdo, a entidade esta
em constante movimento, de modo a apoiar o varejo alimentar na
antecipacdo dos desafios que surgem a cada instante, através da
gualificacdo de seus profissionais. Costumo dizer que nossa atua-
cdo é 24x7, ou seja, que estamos permanentemente atentos, pen-
sando, trabalhando e a disposicdao dos supermercados do Brasil.

Para expressar a motivacdo e o engajamento presente em

A ABRAS esta cada frente de trabalho da entidade, lancamos a nova marca da

. . ABRAS, que traduz com exceléncia quem somos e onde queremos
determinada a ampllar chegar. Este ndo é simplesmente um novo simbolo. Com este
0 seu protagonismo, passo, estamos materializando a esséncia de uma organizagao
.. gue esta em constante movimento para sempre acompanhar as
representatividade mudancas do varejo e da sociedade. Por trds desta nova marca,

e Iideranga frente a estd o tradicional compromisso e ainesgotavel sede por enfrentar
L. desafios e abracar as oportunidades.
temas estratégicos Neste gesto de renovar a sua identidade visual, a ABRAS ergue

para o setor e para o uma bandeira carregada de significados. Um deles é o de trabalhar,
| ainda mais, pela qualificacdo do empresario e dos profissionais
Pais, bem como em supermercadistas, os preparando para um futuro que sera ainda

fomentar a inovagéo mais rapido, digital e colaborativo.
Queremos elevar a qualidade dos ativos e da governanca do

Nnas empresas setor supermercadista brasileiro, com especial atencdo em rela-
¢do aos principios de ESG, de modo que cada vez mais impacto
Por Jodo Galassi econbmico, social, ambiental e corporativo seja gerado pelo varejo

alimentar e pela cadeia nacional de abastecimento. O primeiro pas-
so nessa direcao, a proposito, foi dado no dia 17 de junho, quando a
ABRAS realizou o0 1° Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento,
um feito inédito na histéria da entidade e do Pais.

A ABRAS também estd determinada a ampliar o seu protago-
nismo, representatividade e lideranca frente a temas estratégicos
para o setor e para o Pais, bem como em fomentar a inovacdo nas
empresas, contribuindo com uma jornada de digitalizacdo que a
cada dia se torna mais complexa e, ao mesmo tempo, indispensavel.

Ao mesmo tempo que essa marca expressa 0 movimento e o
engajamento da ABRAS por trabalhar pelo futuro do setor, ela
também foi concebida para refletir sua forga, dinamismo, con-
fiabilidade e sua crenca em cada empresa que integra um dos
setores mais relevantes do nosso Pais. Todos estdo convidados a
acompanhar este novo capitulo da vitoriosa histéria da ABRAS,
iniciada ha mais de cinco décadas. Vamos trabalhar!
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CADASTRE AGORA MESMO A LINHA COMPLETA E BOAS VENDAS!

LASANHA APIMENTADA SEARASI0G | T2 X 0330 KG = 5.96 WG/ACK

BEZAAPMENTADA 4000 12 X 0,500 WG = 4,80 KEGHOK c

MACECHEESE ARMENT SEARS, 3000 T2 3 0,500 WG = 360 KUK

ECA FOO APSMENTADA 000 e X 0300 BT = 420 KOICH _

BURRITO TEX MEX 4000 | 12 0 0,400 K = &80 KGR
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Categoria 32

Alvo de constante
inovacdo, secdo de
biscoitos necessita de
uma gestdo apurada
para gue esteja sempre
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consumidores procuram

Capa e Projeto Grafico: Danilo Koch
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do autosservigo nacional.
Neste ano, em sua 552
edicdo, o evento traz o tema
Coopeticdo, conceito que
~ busca o equilibrio entre
GeStaO 48 a inerente concorréncia
gue existe no setor com
a crescente necessidade
da colaboracdo. Palco
de muito conhecimento,
relacionamento e geracao
de negdcios, evento reunird
Eventos 72 centenas de liderancas
na cidade paulista de
As coberturas das Lives Supermeeting ABRAS realizadas em Campinas, nos dias 20 e 21
parceria com a BRF e Ticket de setembro

ainda precisam ser
superados

Os conceitos que devem
pautar a atuacdo
multicanal das empresas
supermercadistas

Loja 12 Abras & Estaduais 60  Mentores do varejo 68

_\/ Novidades do varejo _\/ Acdes institucionais _\/ A visdo de especialistas

What's Up 18 Consumidor 64 Cadeias Produtivas 70
_\/ 0 varejo no mundo _—\/ indice INSV-ABRAS _\/ O universo do café

Economia 56 Perdas e Ganhos 66 Mercado 80

_\/ indice Nacional de Vendas _\/ Os caminhos da preven¢do _\/ Conjuntura e fornecedores
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Midia Banco24Horas.
Sua marca no lugar certo,
onde 0 consumo acontece.

Sua
marca
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= 82% dos consumidores
que utilizam o Banco24Horas
realizam compras no local.

= 2 mil telas instaladas
em farmadcias, supermercados
e lojas de conveniéncia.

= Caixas localizados
na zona quente das lojas.

Fale com o Brasil de cada um,
momentos antes da compra.

Anuncie no Midia Banco24Horas.

midiabanco24horas.com.br
m ‘/midia-banco24horas



Chegou a campanha
que vai potencializar suas
vendas no e-commerce

Para os seus consumidores conectados, trouxemos
promocgodes inteligentes e exclusivamente online

Bebidas em Casa trara beneficios especiais para
incrementar a atuagcao do e-commerce da sua rede
O seu cliente encontrara:
@ Promocgdes
exclusivas
E@ Frete gratis
% ¢

- Cashback

g

:z¢] Cupons de descontos
A € muito mais!

| ‘x| Bebidas em Casa
T gera trafego e
aumenta a visibilidade
da sua rede, com ampla
divulgacao nas midias
digitais da Ambev

Visite o site
bebidasemcasa.ambev.com.br

BEBA COM MODERACAO. |




em casal

por Ambev.

DRIGIMAL DO BRASIL

gumm

ﬂﬂ"ﬂlllﬁ
BLERLRINY




|Z

Por um setor
cada vez mais forte

Caro leitor, mais uma edicdo de SuperHiper estad a sua dis-

posicdo, trazendo muita informacdo e referéncias para

agregar no dia a dia de todas as empresas supermercadistas.
Um dos conteldos carinhosamente preparados diz respei- EDITOR

to & 552 edicdo da Convencdo ABRAS, o maior encontro de rob;‘:g:lrjtn°ez‘g2§f£'c';%_br

liderancas do autosservico nacional, que estd de volta a Sdo

REDACAO

Paulo. Ndo por acaso, essa pauta estd estampada na capa da REDACAO/REVISAO
edicdo, justamente pela grandiosidade deste momento. Como Roberto Leite

o setor bem sabe, trata-se de um evento exclusivo, com uma EDITOR DE ARTE
vocacdo Unica para fomentar o conhecimento, o relacionamen- Danilo Koch

to e a geracdo de negdcios para a cadeia de abastecimento, ASSISTENTE DE ARTE
mas gque estd assumindo um carater ainda mais importante Fabio Queiroz

em funcdo do cendrio que estamos vivenciando.

Depois de um longo periodo no qual o virtual foi o Unico meio
de unir o setor, a Convencdo ABRAS 2021 surge como um marco V'CE"’CESI'DENTEtD: V_ENDAsssgg_'ARKE"NG
da retomada do “olho no olho", permitindo que a forte conex&o o o B
gue existe entre as liderancas do setor em prol do seu conti-
nuo desenvolvimento seja expressada de maneira presencial. GERENTE COMERCIAL

~ ;. . . . Alexandre Magno - (1) 98161-9972
Conexdo essa que, a proposito, tem muita sinergia com o tema oy w—
proposto para o evento, a “Coopeti¢cdo”, conceito que define o
equilibrio e a conciliacdo entre a natural concorréncia que ha Dalﬁzlsl:ssfu"zf_c(ﬁ;“gggﬂm
entre as empresas e a necessidade da cooperacao entre todos T
para a construcdo de um futuro sélido e sustentavel. o

A Convengdo ABRAS é um poderoso instrumento utilizado :g;i?;!ggifagIf;qr:%gggg’e”rﬁfigddoas
pela entidade para colaborar com o fortalecimento das empre- (Abras). Registrada no DCDP do DPF sob
sas supermercadistas e com a qualificagdo das suas lideran- 0 n°1.394-P. 209/73. De acordo com as
cas. A sua realizacdo em formato presencial, logicamente em 'en'js'i%gg’zeng'gls’ég"i'srterg'Zg‘#tauls;sbe"
conformidade com todos os protocolos sanitarios, também é Documentos. 05 artiqoi e S50 G
uma celebracao por tudo o que o setor enfrentou e superou inteira responsabilidade de seus autores
para garantir a seguranca de seus colaboradores e clientes e & ndo refletem necessariamente a opinido

COMERCIAL/PUBLICIDADE

. S da revista.
0 pleno abastecimento dos lares brasileiros. SH]
Boa leitura! IMPRESSAO - Coan Inddstria Grafica
JORNALISTA RESPONSAVEL

Roberto Nunes Filho (MTB 61.534-SP)
Por Roberto Nunes

fndice de anunciantes

6m Promo Unilever......

bs Group... . Vale Fértil... contate d

Linea

| SUPERHIPER

Techan VTEX ... Avenida Diégenes Ribeiro de Lima, 2.872
. Alto da Lapa - CEP: 05083-901 - Sdo Paulo - SP

QL — Telefone: (11) 3838-4500
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OTIMIZE A SUA OPERACA
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Imagine fazer a gestao do seu supermercado com um sistema completo
e integrado, da retaguarda ao PDV. Simplifique as suas rotinas e transforme dados em
informacoes Uteis para a tomada de decisao.

NOS TEMOS A SOLUGAO PERFEITA PARA 0 SEU SUPERMERCADO.

VR SOFT’w‘ARE

IMPLIF

www.Vrsoft.com.br
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Mart Minas projeta abrir
11 lojas ate final do ano

ETLIR =1
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rede Mart Minas revela planos

de abrir 11 lojas ainda neste
ano, chegando a um total de
51 unidades até o final do ano;
hoje a rede opera com 46 lojas
exclusivamente no modelo de
atacarejo. Para 2022 a previsao é

abrir outros dez pontos de venda.

O valor investido na expan-
sao da Mart Minas é mantido
em sigilo pela companhia. O
diretor de Marketing da rede
Mart Minas, Filipe Martins, disse
apenas gue as novas unidades

Empresa mineira
espera fechar o
ano com receita de

RS 5,5 bilhdes

20% maior que 2020

serdo abertas com recursos
proprios. No alvo estdo cidades
com mais de 50 mil habitantes,
em Minas Gerais, que funcionem
como um polo comercial da re-
gido, atraindo consumidores de
cidades vizinhas.

Komprao, do Grupo Koch,
chega a Balneario Camboriti

alnedrio Camborid, cidade

turistica de Santa Catarina,
foi o local escolhido para re-
ceber a nova loja de atacarejo
Komprao, do Grupo Koch. A 382
loja do grupo conta com uma
drea total de 9 mil m?, mix de 10
mil produtos e estacionamento
para mais de 200 veiculos. A
nova unidade tem como des-
tague os setores de padaria,
hortifrati e acougue.

SUPERHIPER * Agosto 2021

Investimento |

RS 20 milhoes

Empregos gerados

Cerca de 200 dll'etOS

Foto: Divulgacdo
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Tenda chegara em
Jau em novembro

COm inauguracao prevista para
novembro deste ano, o Tenda
Atacado chegard a cidade de Jad,
interior paulista, com uma nova
unidade gue tera projeto inovador
e espaco de vendas de 4.200m?,

SN t\*_l_.m_pu

onde atendera consumidores finais,
comerciantes de todos os portes
e empreendedores que estdo em
busca de qualidade e precos baixos.

A nova loja contard com amplo
estacionamento coberto, climati-

Investimento

RS 55,5 milhdes

zacdo em todo o ambiente interno
e uma variedade de produtos para
abastecer os lares ou os comér-
cios locais, incluindo hortifruti,
servico de agougue, lanchonete
prépria, além dos self-checkouts.

Novo Fort Atacadista de
RS 40 milhoes abre suas portas

0catarinense Fort Atacadista
inaugurou nova loja na cidade
de Indaial (SC). A 452 unidade
do Fort, sendo a 322 somente em

Entre os destaques do Fort In-
daial, a 892 unidade de negdcios
do Grupo Pereira, estd o Acou-
gue Carne Fresca, que oferta ao

SUPERHIPER * Agosto 2021

Santa Catarina, recebeu do Gru-
po Pereira um aporte financeiro
de RS 40 milhdes. Entre os dife-
renciais para os indaialenses, ha

consumidor mais de 40 cortes
de carnes frescas (ndo matura-
das) e ja embaladas em por¢des
fracionadas.

o0 amplo sortimento e o Acougue
Carne Fresca, além de uma futura
unidade da farmdcia SempreFort,
varejo farmacéutico do grupo.

0 estabelecimento conta com:

frea de vendas de 4.000 m?

Estacionamento gratuito

com mais de 240 Vagas
lluminacdo em LED

Sortimento com mais de

10.000 itens

§d0 20 check-outs, sendo quatro
deles de autoatendimento

Somente nesta loja foram gerados

170 empregos diretos



A SOLUCAO IDEAL
PARA INDUSTRIAS

E VAREJO
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Gestdo em terceirizacéo e
Consultoria de Recursos
Humanos.

Promocgao e merchandising
para redes supermercadistas,
industrias e varejo.

Gestao empresarial com
solugdes em T.I. Gerenciamento
contabil, financeiro e tributario.

Transporte, logistica
promocional e armazenamento.

Agéncia Full especializada
em Marketing Digital.

Banco digital completo para
Sua empresa, na palma da
Sua méo.

Manutencao de sistemas de
refrigeracao comercial, industrial e
servigos de zeladoria.

GERENCIAMENTO DE DADOS
DE FORMA EFICIENTE

SISTEMA DE GESTAO

PARA PROMOTORES

Otimize a sua operagao gerenciando
sua equipe exclusiva ou compartilhada

de promotores e ganhe produtividade
no monitoramento do seu PDV

SISTEMA DE GESTAO
PARA CONTROLE DE ACESSO

Informagdes com analises gerenciais
e de produtividade

- Controle de acesso

- Analise de Produtividade
- Inteligéncia Artifical

- Cadastro padronizado

- Bloqueio inteligente
. - Normas Administrativas
INDICADORES DE
PERFORMANCE PARA PDV
Solugédo Inovadora em Business

Intelligence que interage com as
estratégias de cadeia de suprimentos

em tempo real, gerando indicadores
para tomadas de decisbGes assertivas
e competitivas.

AN
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Atacadao confirma
novo CEOQ

Marco Oliveira é o novo di-
retor-presidente (CEO) do
Atacadado, depois de liderar,
em conjunto, por dois anos,
com Roberto Missnich, o
maior atacadista brasileiro de
alimentos, entregando impor-
tantes resultados para o Grupo
Carrefour Brasil.

Oliveira, que estd no Grupo
Carrefour Brasil desde 1991,
esteve a frente do processo
de conversado das lojas Makro,
entregue seis meses antes da
previsdo e ja com performance
financeira melhor do que pre-
vista inicialmente. O executivo

se reportard ao presidente
do Grupo Carrefour no Brasil,
gue a partir de 1° de setembro
serda Stéphane Maquaire. Nos
Gltimos trés anos, a empresa
apresentou um ritmo de expan-
sdao de grande destaque, com
86 lojas inauguradas.

} f Niimeros da empresa

214 lojas

projecdo € chegar
no final do ano com
mais de 250 lojas

Foto: Divulgacdo

Hortifruti Natural da Terra

Americanas S. A. adquiriu, no

inficio de agosto, 100% das
acOes darede varejista Hortifru-
ti Natural da Terra, especializada
em produtos frescos, com foco
em frutas, lequmes e verduras.
Nos ultimos 12 meses, termina-
dos em 30 de junho de 2021, a
rede apresentou receita bruta de
RS 2 bilhGes. A varejista possui
uma rede de 73 lojas em quatro
estados (RJ, SP, MG e ES), que
inclui ambas as marcas: Horti-
fruti e Natural da Terra.

Segundo a Americanas, a
aquisicdo é um movimento
estratégico da empresa para
ser relevante no dia a dia dos
clientes e expandir seu alcance.

SUPERHIPER * Agosto 2021

é comprado

P

A aquisicdo da totalidade das ceiros no valor de RS 2,1 bilhdes,
acles do Hortifruti Natural da e serd submetida ao Conselho
Terra serd realizada mediante o Administrativo de Defesa Eco-
pagamento em recursos finan- ndmica (Cade).




Com Mix Atacarejo,
Grupo Mateus expande no Ceara

Grupo Mateus, do Maranhdo, cidade de Sobral, que ganhou tanado Acarad, Meruoca, Cariré,

expande sua presenca no uma unidade do Mix Atacarejo, Groairas, Varjota, Santa Quitéria,
Estado do Ceard inaugurando que vaiatender ainda moradores dentre outros localizados na re-
sua segunda loja, desta vez na dos municipios de Massapé, San-  gido norte cearense.

Niimeros da loja Vagas de estacionamento

16.425,80“]2 de drea construida 337 para carros e 2]9 para motos

5 miI mzl;}area de vendas 429 empregos foram gerados

Foto: Divulgacdo

O Grupo Mateus conta agora com 183 lojas em operacdo, sendo 56 de varejo, 39 de atacarejo e 88
de eletro. Por estado, sdo 110 lojas no Maranhdo, 63 no Pard, 3 no Piaui e 2 no Ceara.

= [ 3 LUCAR

em VENDAS no Estado
de S50 Paulo em 2019 e 2020

”"no RANKING NACIONAL
pela ABRAS

CLIENTES SATISFEITOS
em todo o BRASIL!

Ha 35 ANOS oferecemos
produtos de QUALIDADE
que facilitam o dia a dia
dos nossos clientes.

®(12) 3944.1586 & www.lipex.com.br
= (12) 3944.6278 & comerclalalipex.com.br
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BJ's crescendo nos Estados Unidos

De olho no futuro, o BJ's Wholesale Club anuncia
a adicao de seis novas lojas ainda neste ano.

Estas novas lojas da rede de clubes atacadistas
(Warehouse Club) irdo para as cidades de Seabrook,
NH, Port Charlotte, Flérida, Commack, NY, South
Fayette, Pensilvania, Ross Township, Pensilvania e
Lansing, Michigan. As dreas de Lansing e Pittsbur-
gh representam novos mercados para a empresa.
Suas lojas oferecem boa variedade de alimentos
frescos, utensilios domésticos, roupas, brinquedos,
tecnologia/eletronicos e itens sazonais.

"“Fizemos um grande progresso acelerando o
ritmo de inauguragao de nossos novos clubes nos
Ultimos anos e estamos ansiosos para abrir esses
novos locais”, disse seu vice-presidente de Desen-
volvimento, Bill Werner. “Estamos entusiasmados
em trazer valor e conveniéncia aos nossos associa-
dos, a medida que continuamos estendendo nosso
alcance no leste dos Estados Unidos.”

Enquantoisso, em seu relatério de lucros do pri-
meiro trimestre divulgado em 20 de maio, a receita
da BJ foi fixada em USS 3,87 bilhdes, um aumento
de 19% em relacdo ao mesmo periodo de 2020.

Com sede em Westborough, Massachusetts,
0 BJ's Wholesale Club é uma operadora lider de
clubes atacadistas no leste dos Estados Unidos. A
empresa opera, atualmente, 2211ojas com vendas
de 15,4 bilhdes de ddlares em 17 estados e estd em
27° lugar na PG 100, lista de 2021 da revista Pro-
gressive Grocer, sendo umdos principais varejistas
de alimentos e consumiveis da América do Norte.
Seus principais concorrentes sdao o Sam's Club e
o Costco Wholesale.

18 | superHIPER o Agosto 2021

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

FRASES A PONDERAR

A vida ndo é breve. Ela é o suficiente. Nos é que
perdemos tempo com coisa inuteis. ’ ’

Expressdes curiosas usadas na Lingua Portuguesa

Expessies curiosas usadas na Lingua Portuguesa
Jurar de pés juntos

"Mde, eu juro de pés juntos que ndo fui eu”. A
expressdo surgiu através das torturas executadas
pela Santa Inquisicdo, nas quais o acusado de he-
resia tinha as mdos e os pés amarrados (juntos) e
eratorturado para nada dizer além da verdade. Até
hoje, o termo é usado para expressar a veracidade
de algo gue uma pessoa diz.

Pensamentos covidianos

# Nem em meus sonhos mais loucos
imaginei entrar mascarado
em um supermercado.

# A quarentena parece uma série da Netflix,
guando achamos que vai acabar,
sai a sequinte temporada.

# Se queixaram gue 2020 tinha tido
poucos feriados. Como estdo agora?

# N3o vou acrescentar 2020 a minha idade.
Nem usei!

¢ Essas mulheres que pediam a Deus que o
marido ficasse mais tempo em casa.
Como estdo agora?




Mais um compromisso & brf
qQue estamos colocando
em pratica

Acreditamos que um futuro melhor vai muito além de oferecer alimentos

de qualidade. Comeca na forma que trabalhamos, em todas as etapas da cadeia
e operagdes, para que, do campo a mesa, o cuidado esteja sempre presente.

E quando o meio ambiente esta envolvido, redobramos esse cuidado.

Estamos dando mais um passo fundamental na nossa agenda: sermos NET ZERO
até 2040. Esta é a nossa contribui¢do para minimizar os impactos causados por
gases de efeito estufa e tornar o mundo um lugar melhor de se viver.

E assim que vamos levar uma

#VidaMelhorParaOPlaneta

Saiba mais sobre esta
iniciativa. Aponte sua
camera para o QR
Code ou acesse
www.brf-global.com
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F tempo
de cooperacao
entre competidores

Com o tema "“Coopeticdo”, a Convencdo ABRAS 2021 reunird
as liderancas supermercadistas, em Sao Paulo, para tratar
de importantes fundamentos para um setor mais unido e preparado
para os novos desafios e demandas

Por Roberto Nunes Filho

ABRAS, reconhecidamente o maior encontro

de liderangas do autosservico nacional. Neste
ano, em sua 552 edi¢do, o evento promovido pela
Associacdo Brasileira de Supermercados retorna
ao Estado de Sdo Paulo, com o seu formato total-
mente imersivo, que 0 consagrou como um am-
biente exclusivo para a promoc¢do de conhecimento
de alto nivel, de relacionamento e de geracgdo de
negécios. Desta vez, o encontro acontece na cidade
de Campinas, no Royal Palm Resort, nos dias 20 e
21 de setembro.

A trajetéria da Convencdo ABRAS conta a
histéria do préprio setor supermercadista. Nestas
mais de cinco décadas, o evento sempre foi um
espaco para tratar das mais atuais demandas do
varejo alimentar e para antecipar tendéncias,
apoiando o autosservico em sua jornada de de-
senvolvimento e profissionalizacdo. Nesta edicao,
0 encontro acontece num periodo de grandes e
rapidas transformacgdes no mercado de consumo,
impulsionadas pelas inovac8es tecnoldgicas e

Esté tudo pronto para mais uma Convencao
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por novas demandas sociais, ambientais e eco-
ndmicas.

E por essa razdo que o encontro entre os mais
de 300 lideres supermercadistas que estardo
presentes, responsaveis por 84% da receita do
autosservico, tem um carater muito especial,
considerando o atual contexto que exige ainda
mais qualificacdo por parte dos empresdrios e
profissionais do setor.

Neste ano, o tema do evento serad “Coopeti-
¢do”, inspirado no livro de mesmo nome, o Co-
opetition, escrito pelos professores e consultores
americanos Adam Brandenburger e Barry Nale-
buff. Os dois especialistas, inclusive, fazem parte
do time de palestrantes do evento e participardo
do primeiro dia da Convencdo ABRAS.

A coopeticdo é um conceito que alia as carac-
teristicas de duas dinamicas muito presentes no
varejo: a competicdo e a cooperac¢do. Trata-se
de um caminho pautado pelo equilibrio entre a
inerente competitividade que existe no setor e a
crescente necessidade do exercicio da colabora-
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¢do, com os publicos interno e externo, na busca
de uma governanca moderna e da sustentabili-
dade dos negécios. Também pode ser definida
como um método que vai além das antigas regras
de concorréncia e cooperacdo para combinar as
vantagens de ambas.

“Num mundo de plataformas, a competicao
tem menos importancia do que a cooperagdoe a
cocriacdo. O controle dos relacionamentos assu-
me mais relevo do que o controle dos recursos.

O termo coopeticdo pode, entdo, ser usado para
descrever a relacdo simultanea de cooperacdo e
competicdo entre pessoas e organizagdes”, escla-
rece o presidente da ABRAS, Jodo Galassi. “Unir
forgas para atender as exigéncias dos clientes e
criar uma infraestrutura que redna as virtudes de

N COMPETICAO
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"

solucdes de diferentes empresas para enfrentar
a concorréncia tem se provado como o caminho
cada dia mais valido para o mercado.”

Conteddo

A Convencdo ABRAS 2021 reunird dezenas
de especialistas, nacionais e internacionais, para
trazer uma abordagem atual sobre os pilares que
compdem a programacdo do evento, focado em
temas de enorme relevancia e impacto para a
gestdo de todas as empresas.

Além do momento dedicado ao tema “Coope-
ticdo", que serd conduzido pelos autores do livro
Co-opetition, o encontro também dedicara um blo-
co paraotema “Empatia”, que serd liderado pelo

Agosto 2021 e SUPERHIPER
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Jodo Galassi, da ABRAS: “Unir forcas
para atender as exigéncias dos clientes
e criar uma infraestrutura que reudna

as virtudes de solucdes de diferentes
empresas para enfrentar a concorréncia
tem se provado como o caminho cada
dia mais valido para o mercado”

socio-fundador da consultoria Responsabilidade
Humanistica, Dante Gallian. Conforme destacou
em entrevista para SuperHiper, o especialista
buscard transmitir em sua palestra que é impos-
sivel desenvolver um trabalho util e construtivo
sem gue se resgate o fundamento de toda acao
humana, que é a ética.

“Ao longo de vinte anos de experiéncia como
professor e pesquisador, descobri que a ética é
a esséncia ndo sé da humanizacdo das nossas
relacdes com os outros, mas também o caminho
paraanossa prépria realizacdo enquanto pessoas
saudaveis. E paraisso, é preciso que resgatemos,
através da experiéncia estética, aquilo que é
préprio do humano e que tendemos a esquecer”,
revelou o especialista. "Para se chegar a uma
perspectiva de coopeticdo é preciso investir, an-
tes de tudo, na mudanca de mentalidade, na pers-
pectiva do humano, na ética e na humanizacdo.”

Para ele, a Convencdao ABRAS pode e deve
ser uma oportunidade de ter acesso a novos
conhecimentos, de "sair da caixa” e da zona
de conforto, “para estarmos mais preparados
para enfrentar os novos desafios e demandas do
mundo contemporaneo que estd mudando com
extrema velocidade.”

Gallian integra um time de grandes nomes
de palestrantes que compartilhardo com o setor

SUPERHIPER  Agosto 2021

Dante Gallian, da Responsabilidade
Humanistica: “Para se chegar

a uma perspectiva de coopeticdo é
preciso investir, antes de tudo, na
mudanca de mentalidade, na
perspectiva do humano, na ética e na
humanizagao”

supermercadista suas visdes e bagagens. Outros
temas estrategicamente preparados para o even-
to tratardo sobre as perspectivas econdémicas
e empresariais para o Brasil, ESG, lideranca, a
importancia da forca das marcas, as perspectivas
politicas e sociais e o futuro do varejo alimentar.
Saiba mais sobre a Convengdao ABRAS 2021 aces-
sando o site www.convencao.abras.com.br.

Relacionamento e negacios

Outra marca da Convencdo ABRAS é o seu
modelo Unico e imersivo que permite uma forte
conexao entre o varejo e seus fornecedores, que
sempre enriquecem o evento com conhecimentos
especializados e solucdes inovadoras que ajudam
0s supermercados a caminharem sempre ao rumo
do progresso. Nesta edicdo, novamente, o evento
contard com grandes expoentes.

“A ABRAS é um importante representante do
varejo, contribuindo para o desenvolvimento do
setor e do Brasil. Temos uma relagdo extrema-
mente sélida com a associagdo, que se fortalece
ano a ano. E fundamental ter um parceiro que
compartilhe da nossa missdo de levar alimentos
de qualidade cada vez mais saborosos e praticos
para as pessoas, impulsionando negécios e trans-
formando o consumo de alimentos no Brasil", afir-
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Sidney Manzaro, da BRF: “"Estamos
felizes em participar e apoiar a
Convencdo ABRAS. Tenho certeza de
que teremos momentos de muita troca e
compartilhamento de conhecimento”

ma o vice-presidente do Mercado Brasil da BRF,
Sidney Manzaro. “Estamos felizes em participar
e apoiar a Convencdo ABRAS. Tenho certeza de
gue teremos momentos de muita troca e compar-
tilhamento de conhecimento.”

Lais Farhat, da Unilever: “A Convencao
ABRAS é um evento de extrema
importancia para estreitarmos as
conexdes com o varejo, garantindo
planos de negdcio ainda mais aderentes
e integrados. E um rico espaco para
seguirmos fomentando e acelerando o
desenvolvimento do setor”
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Denis Correia, da DMCard: “Nosso
objetivo é reforcar a parceria com o
setor supermercadista em um momento
em que crédito sera tdo importante para
a retomada da economia”

A mesma visdo é compartilhada pelo presiden-
te da DMCard, Denis Correia, gue mais uma vez
participara do encontro promovido pela ABRAS.
"Estamos muito felizes em sermos parceiros da
ABRAS, nesse evento que inaugura a retomada
de eventos presenciais para um publico que foi
tdo importante durante toda essa pandemia, man-
tendo as casas abastecidas, mesmo nos periodos
mais criticos”, disse o executivo a SuperHiper.
Conforme destacou, o objetivo da companhia é
reforcar a parceria com o setor supermercadista
em um momento em que crédito serd tdo impor-
tante para a retomada da economia.

O time de parceiros do evento conta ainda com
outras empresas de bens de consumo de grande
relevancia para o varejo e para os consumidores,
como é o caso da Unilever, tradicional participante
do encontro. Para a diretora de Trade Marketing
Channel, Lais Farhat, “a Convencao ABRAS é um
evento de extrema importancia para estreitarmos
as conexdes com o varejo, garantindo planos
de negdcio ainda mais aderentes e integrados”,
definiu a executiva. “Os workshops trazem temas
de alta relevancia, com insights e boas praticas
gue permitem a identificacdo de oportunidades,
e todo o encontro propicia esse momento fértil
de troca com nossos parceiros. Sob a perspectiva
da industria, a Convenc¢do é um rico espaco para
seqguirmos fomentando e acelerando o desenvol-
vimento do setor, abordando temas como ESG,



Grupo D'Avé aumenta base
de clientes fidelizados, gera
engajamento e aumenta as
vendas com estratégia
inteligente de ciéncia do
consumo

Para comemorar os 37 anos de histdria, o Grupo
D'Avo, em 2020, apoiado pela GS Ciencia do
Consumo, lancou o Programa de Relacionamento
Clube D'Avo, cujos objetivos principais eram criar
uma base de clientes ativa e eficiente, gerar alto
engajamento, ou seja, conversdo nas vendas e
elevar o ticket medio no ultimo trimestre do ano.

A mecanica da agdo foi simples: o cliente que se
cadastrasse no Clube D'Avo por meio do aplicativo
da marca e fizesse compras nos hipermercados
da rede recebia uma raspadinha da sorte, que
oferecia vale-compras para utilizacdo na rede.

0 Grupo D°'Ava atua no varejo
brasileiro desde 1983. Atualmente, a
rede conta com 10 hipermercados, 2
atacados, 12 drogarlas, 5 postos de
combustivel e 1 shopping. A parceria

com a GS comegou em 2020 e |4 gera
resultados expressivos no
faturamento da rede.

Estratégia de médio e longo prazos

Para que uma ferramenta de CRM, baseada em
ciéncia do consumo, traga resultados concretos
para o varejo, & preciso que o trabalho seja
continuo e consistente, com estrategia de medio e
longo prazos. Assim, a GS Ciéncia do Consumo
continua desenvolvendo agdes para o Grupo, com
foco total em CRM e com o objetivo de fidelizar e
engajar o cliente. Isto faz com que a D'Avo seja a
loja preferida para dos participantes do Clube
D'Avé - cujos clientes cadastrados representam
60% do faturamento dos hipermercados da rede.

[

Objetivos alcangados

Durante a campanha de aniversario, os hipermercados
D'Avé registraram excelentes resultados, com
crescimento da base de clientes fidelizados, aumento
da frequencia dos clientes nas lojas e aumento no
ticket medio dos consumidores participantes da agao.

02136 mil

Clientes cadastrados

i +26%
Frequéncia de compra
dos clientes participantes

0

i ¥22%
Gastos dos clientes
participantes

Ja fizemos outras agbes promocionais e utilizamos
outras plataformas de CRM, mas nunca haviamos
conseguide melhorar nossa performance. Com a
metodologia e a tecnologia da GS, invertemos essa
curva, aumentando nossa base de clientes e a
frequéncia em loja e  conseguentemente,
incrementando nosso faturamento. E com a
metodologla e o acompanhamento continuo do time
de especialistas, que nos trouxe uma visao de medio
e longo prazo, continuamos melhorando cada vez
mais nossos resultados”

Marcio Mota, diretor de
Operagdes do Grupo D'Avo.

E E Conecte seu varejo na plataforma
GS de Ciéncia do Consumo

superhiper brasil. gs/zocombox

g e
E == 1 CONSUMO
| T

(%) 11 93418 6967

Inteligéncia de dados para o varep & inddstria



Carlos Alberto Nicolau Junior, da
Megadoors: “Atualmente, a ABRAS é

de extrema importancia para o ramo
supermercadista brasileiro, pois se
predispde a compartilhar conhecimento e
dominio no setor”

digital, dados, eficiéncia e tantas outras agendas
de colaboracdo, além da ativacdo de nossas mar-
cas e inovacgdes, sempre com o objetivo de forta-
lecer e sequir crescendo mercados”, completou
a diretora da Unilever.

Além da presenca de tradicionais companhias,
a Convencdo ABRAS também tem em seu time

André Ferreira, da Luminae: “Neste
encontro, podemos transformar
desperdicio em lucro, com o foco

em reducao de custos, aceleracado

de processos de inovacao, unido de
conhecimentos e expansao de mercado”
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Victor Bicca, da Coca-Cola Brasil: “A
pandemia nos ensinou que 0 momento
¢ de colaboracdo e ndo de competicao.
Assim, o tema deste ano é perfeito. A
Convencao ABRAS se tornara um marco
na histdria do setor supermercadista”

de patrocinadores empresas estreantes, como a
Megadoors, fornecedora de portas automaticas
para diversos segmentos. De acordo com o CEO
Carlos Alberto Nicolau Junior, o objetivo é apre-
sentar a eficiéncia de seu portfdélio e solucdes de
ganhos em eficiéncia energética, além de inserir
uma experiéncia futuristica ao publico com a utili-
zacdo do Docking, onde exibira o novo conceito de
lojas modulares, como o supermercado auténomo.
“Atualmente, a ABRAS é de extrema importancia
para oramo supermercadista, pois se predispde a
compartilhar conhecimento e dominio no setor”,
disse o executivo a SuperHiper.

"“Para nds, a participagdo na Convencdo ABRAS
2021 é fundamental”, corrobora o diretor de Rela-
¢Oes Governamentais da Coca-Cola Brasil, Victor
Bicca. “A pandemia nos ensinou que o momento é
de colaboracdo e ndo de competicdo. Assim, o tema
deste ano é perfeito. Discutirmos empatia, lideranca,
ESG, as perspectivas econémicas, politicas, sociais
e dovarejo, dentro do contexto da coopeticdo, serd
enriguecedor”, disse o executivo gue mais uma vez
participara do evento. “A Convencdo ABRAS se
tornard um marco na histéria do setor supermerca-
dista. Serad também uma oportunidade Unica de de-
bater reforma tributdria, economia circular e futuro
do varejo no Brasil. E de falar sobre como a inovacao
em produtos e embalagens pode contribuir para o
crescimento do setor. Voltar a trocar conhecimento



Al i AAZUL

——

‘\.__1‘_-

Memoravel sempre.

HA MAIS DE 8@ ANOS, OS QUEIJOS FAIXA AZUL

HARMONIZAM HISTORIAS E ETERNIZAM MONMENTOS.

A marca do melhor parmesédo do Brasil também tem a melhor linha de queijos
especiais: brie, camembert, emmental, gruyére, gorgonzola e gouda.
Para cada queijo, um mestre—queijeiro. O resultado sdo os queijos mais nobres
do mercado com a tradigdo que s6 Faixa Azul pode oferecer.

E tradigdo, sabor e artesania ao alcance dos consumidores.
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Juliano Camargo, da Top Sistemas:

“A Convencdo ABRAS é um dos mais
importantes eventos promovidos em prol
do setor supermercadista. Nada como
estar num evento do mais elevado nivel,
tanto em conteuldo, quanto em publico”

e experiéncias presencialmente, olho no olho, com
autoridades, experts e os supermercadistas, nos
enche de expectativas e otimismo.”

Quem também usufruird, mais uma vez, do
exclusivo ambiente de relacionamento da Con-
vencdo ABRAS e da sua vitrine para a geracdo
de negdcios é o Grupo Luminae. Seu CEO, André
Ferreira, avalia que o evento conecta a empresa
com os grandes supermercadistas do Pais, o que
possui significativa importancia neste cenario
pandémico atual, no qual a economia foi muito
afetada. “E o evento em que agregamos conhe-
cimento e mostramos a tecnologia disposta pelo
Grupo Luminae através de solucdes para otimi-
zacgdo e eficiéncia energética. Com o encontro,
podemos transformar desperdicio em lucro, com
o foco em reducdo de custos, aceleracao de pro-
cessos de inovacdo, unido de conhecimentos e
expansdo de mercado”, afirma o executivo.

O grupo de expositores do evento ndo para
por ai. Outra presenca de grande relevancia serd
a Top Sistemas, que aproveitard a ocasido para
langar o primeiro carrinho inteligente do Brasil,
batizado de ScanGoCart. “Este € um novo con-
ceito de compras, um self-checkout mével e mo-
derno, sem filas, sem passar no caixa, sem atrito,
oferecendo uma experiencia Unica para o cliente
do supermercado”, explica o CEO da companhia,

SUPERHIPER o Agosto 2021

Danilo Nascimento, da Propz: “Enxergo
na Convencao ABRAS uma excelente
oportunidade para ampliar a audiéncia
e dar sequéncia ao nosso propdsito

de disseminar para o segmento o que
significa um CRM de alta performance”

Juliano Camargo. A empresa ainda demonstrarg
uma plataforma inteligente que tem como resul-
tado areducdo de perdas desconhecidas, tanto na
frente de caixa, quanto nas docas de recebimento
e transferéncia de mercadorias. “A Convencdo
ABRAS é um dos mais importantes eventos pro-
movidos em prol do setor supermercadista. Nada
como estar num evento do mais elevado nivel,
tanto em conteldo quanto em participagcdo dos
mais renomados nomes do varejo nacional.”
Outro bom exemplo de parceria em prol do
fomento de conhecimento e inovacdo é a Propz,
empresa de CRM e Inteligéncia Analitica especiali-
zada em supermercado. Seu sécio-diretor, Danilo
Nascimento, enxerga na Conven¢dao ABRAS uma
excelente oportunidade para ampliar a audiéncia
e dar sequéncia ao seu propdsito de disseminar
para o segmento o que significa um CRM de alta
performance, tema indispensdvel para quem
guer evoluir num cendrio de alta concorréncia
e transformacdo digital. “Durante o evento, a
Propz inovard levando solucdes de personaliza-
¢do de consumo acessiveis e operacionaveis a
guaisquer supermercadistas. Uma iniciativa como
a Convencgdo ABRAS, ainda mais apds um longo
periodo sem contato olho no olho, é fundamen-
tal para construirmos rela¢cdes de confianca e
credibilidade.” SH
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0 palco da Convencao ABRAS

Com foco na qualidade de cada detalhe e
empenhada em proporcionar uma experiéncia
de alto nivel a todos os presentes, a ABRAS
escolheu o Royal Palm Resort como cendrio do
seu 552 encontro supermercadista.

O empreendimento é considerado o maior
hotel para eventos do Pais, idealizado sob o

conceito de total flexibilidade para superar todas
as expectativas. Com 5.400 m? de saldes modu-
l[aveis, o resort possui capacidade para 3.700
pessoas em 38 salas adaptdveis ao tamanho.
Oferece, ainda, equipamentos de Ultima geracdo,
gastronomia variada e equipe especializada para
asseqgurar a qualidade no atendimento.
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P t R - - d Através do motor de alto fluxo
O r a a p I a a porta apresenta velocidade de

abertura e fechamento de 1,5m/s.

Fast Roll 3 AUTO REPARAVEL

Seu sistema de auto reparacdo,
garante a integridade da porta em
internas, a Porta Rapida Fast Roll facilita ao maximo a caso de acidentes de circulacéo.

fluidez do trafego. Diferentemente da porta vai e vem,
«” QUALIDADE

a porta rapida da MEGADOORS possui acionamento
Desenvolvida sobre projeto,

sua estrutura € confeccionada

Desenvolvida para a separacdo adequada de areas

automatico e rapido tempo de abertura/fechamento,

garantindo que o local permaneca sempre fechado. em aluminio de alta resisténcia.
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Mix de biscoitos:
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COmo qerir

um gigante

que So cresce?

Alvo de constante inovacgdo e, consequentemente, contemplada
com lancamentos reqgulares, categoria exige uma gestdo apurada para
gue essa secao esteja sempre alinhada com a sua missdao em cada loja

e com 0s gostos dos consumidores

Por Denise Brito

indispensdvel para os supermercados. Sua

importancia para o mix é conhecida tanto pela
diversidade de tipos, marcas e inovagdes, quanto,
principalmente, por sua altissima popularidade.
Democratico, o biscoito tem penetracdo nos la-
res brasileiros, de todas as classes econdmicas,
superior a 99%, segundo os principais institutos
de pesquisa do setor. Tanta variedade de apresen-
tacGes e lancamentos constantes, além do custo
acessivel, proporcionam ao varejo resultados
atraentes em trafego, giro e rentabilidade. Mas
isso, naturalmente, desde que haja uma gestdo
inteligente do espaco na drea de venda.

O desafio do supermercadista em gerenciar a
secdo comeca quando se sabe que hd milhares de
SKUs desta categoria a disposicdo no mercado.
“A categoria é gigante. Por isso, é preciso ser
assertivo, para ter o produto certo, na loja certa,
com abastecimento certo”, afirma o diretor de
Trade Marketing da Nestlé, Felipe Votisch.

Com um universo de produtos para organizar

Por ter alto giro, o biscoito é uma categoria
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1328 PIERN R
Felipe Votisch, da Nestlé:
“Normalmente, quando as gondolas sao
organizadas ‘explicando’ ao consumidor
o0 momento de consumo e mostrando
os diferentes formatos de biscoito, se
obtém de 15% a 20% de incremento de
sell out”



na exposicdo, os fabricantes promovem encontros
periddicos com varejistas para orientar a gestdo
da secdo e promover as vendas. “O que mais nos
pedem nessas reunides sao sugestdes de organi-
zacdo das géndolas”, afirma Felipe. “Normalmen-
te, quando elas sdo organizadas ‘explicando’ ao
consumidor o momento de consumo e mostrando
os diferentes formatos de biscoito, se obtém de
15% a 20% de incremento de sell out [venda]”.
Como a gdndola ndo é elastica, o Gerenciamen-
to por Categoria é uma ferramenta recomendada
ao varejista por especialistas do mercado. Sua
implementa¢do comeca reunindo informacdes
significativas, tanto do consumidor, quanto do
mercado e suas marcas, conforme aconselha a
consultora de varejo Fatima Merlin, especialista
em Gerenciamento por Categoria e CEO da Con-
nect Shopper (veja box com passo-a-passo). “A
categoria de biscoito esta sempre em continua
reinven¢do, mudangas constantes, langcamentos,
segmentos novos, novos players. Isso exige um
olhar pautado em obter dados, ter informacdes

Anderson Freire, da Arcor:

“Os saudaveis, pautados na leitura de
mercado e pelo histérico, vao crescer.
Ha disponibilidade e procura crescente
nos ultimos anos, como os tipos

com cereais, integrais e com menos
gordura”
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Fabio de Melo, da M. Dias Branco:

“Ao implementar o Gerenciamento por
Categoria é importante, saudavel e
necessario que o varejista, assim como
a industria, revisite o sortimento do
portifdlio periodicamente”

cada vez mais relevantes do consumidor, do mer-
cado, das marcas, da categoria, a fim de traduzir,
na pratica, essa inovacdo no ponto de venda.”

O dinamismo do produto no ponto de venda
também reflete com rapidez alteragées no am-
biente econdmico que afetam a vida da populacao.
"“Em termos de comportamento do mercado, o
ano de 2020, com o advento do beneficio social
concedido pelo governo, o Auxilio Emergencial, foi
marcado por opcdes de maior indulgéncia e tipos
premium de biscoitos por parte do consumidor”,
destaca Anderson Freire, diretor de Marketing
Pesquisa e Desenvolvimento da Arcor do Brasil.
"Passado o momento do Auxilio, houve a retoma-
da dos basicos e de sua importancia, de mais de
60% da categoria”.

Categoria madura, com cobertura quase total
dos domicilios no Pais, os biscoitos ainda dao
sinais de crescimento em tiquete médio e em
novos consumidores. "“As taxas de crescimento
sdo pequenas, pois a base é muito grande. O
crescimento se dd mais entre os segmentos”, ex-
plica Fabio Melo, diretor de Marketing da M. Dias
Branco. Na pandemia, ele exemplifica, a questdo
econdmica impulsionou as marcas mais baratas
e as embalagens maiores, como rosquinha e cre-
am cracker, que favoreceram as ocasides mais
expressivas, como voltar a tomar café em casa.
“"Recheado também cresce devido a acessibilidade

SUPERHIPER e Agosto 2021

e do apelo aindulgéncia, como também os cookies
e o wafer, considerados quase uma sobremesa,
acessivel e pratica.”

O crescimento da categoria nos dltimos anos
estadrelacionado a questdes que se consolidaram
com a pandemia, como a praticidade, a indulgén-
cia e a conveniéncia, avalia Fatima Merlin. “Alguns
segmentos possuem apelo mais saudavel, estdo
conectados com tendéncias gue se consolidaram
na pandemia”, diz. Outros estimulos sdo a explora-
¢do pelaindustria de novas ocasides de consumo,
como café da manhd e lanchinhos. “E na pande-
mia também cresceram segmentos como maria
e maisena, até por conta de se fazer mais doces
caseiros, pavé, assim como também cresceram
wafer, recheados, dqua e sal.”

No curto prazo, o segmento bdsico é o palpite
dos profissionais do setor como oportunidade de
crescimento. “Tudo que é bdsico pode ser reaque-
cido. A médio e longo prazo estdo os saudaveis
e indulgentes. Os saudaveis, pautados na leitura
de mercado e pelo histérico, vdo crescer. Nao
sabemos quanto”, afirma Anderson, da Arcor.
Entre as tendéncias de longo prazo, o segmento
sauddavel desponta. "H4 disponibilidade e procura
crescente nos ultimos anos, como os tipos com
cereais, integrais, com menos gordura e outros.
Seu crescimento se intensificou nos ultimos cin-

Fatima Merlin, da Connect Shopper:
"“A categoria de biscoito esta sempre
em continua reinvencao, mudancas
constantes, lancamentos, novos
segmentos, novos players. Isso exige
um olhar pautado em obter dados para
traduzir essa inovagao no PDV"
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Fluxo do Corredor

Fonte: M. Dias Branco

cos anos e é bastante importante, embora sua
representatividade ainda seja baixa"”, diz.

Enriquecidos com grdos, fibras ou voltados
para dietas restritivas, os sauddveis devem cres-
cer sua presenca no portifélio junto a também
tendéncia de novos apelos de conveniéncia, com
diversidade de tamanho de embalagem, favoravel
a diferentes ocasifes de consumo, para levar na
bolsa ou deixar no carro. Segundo a industria,
mais a frente, estdo garantidas a conveniéncia, a
preocupacdo com saude e bem-estar e as ofertas
diferenciadas, apostas certeiras sem abrir mdo de
boa dose de indulgéncia.

GC: revisdo constante

Cada vez mais, o varejo e a industria estdo
conscientes da importancia do gerenciamento
por categoria, ainda mais para a categoria de
biscoitos, que possui diversas subcategorias e que
é alvo de constantes langcamentos. A implemen-

SUPERHIPER  Agosto 2021

Luiza Zacharias, da Horus:

“No segundo trimestre, as regides Sul e
Sudeste foram as que apresentaram maior
variacdo da incidéncia e do tiquete médio.
E biscoito recheado e biscoito salgado sao
0s mais presentes nesta cesta”
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tacdo deste processo, por sua vez, exige muito
empenho, unido e organizacdo, mas, além disso,
é ainda mais fundamental atentar-se para a sua
manutencdo e continuidade. Ou seja, acomodacdo
é uma palavra que ndo combina com o GC.

"Ao implementar o Gerenciamento por Cate-
goria é importante, saudavel e necessario que o
varejista, assim como a industria, revisite o sor-
timento do portifélio periodicamente. O portfélio
tem de ser algo vivo. O tempo todo é preciso

0s fundamentos do GC para os biscoitos

Entender profundamente os shoppers é o pri-

meiro passo para maximizar os resultados de

uma categoria. Identificar suas necessidades,

habitos, drivers decisdérios, como ele segmen-
ta a hierarquia da categoria e outros. Todo esse
conhecimento deve ser considerado em ac¢des
praticas, desde o cadastro de produtos até a seg-
mentacdo correta da categoria, levando em conta
a arvore de decisdo da compra e desdobrando
para a decisdo de produto, mix, prateleira e tudo
0 mais. Esta j& serd grande parte da estratégia
estruturada.

Com o shopper bem identificado, é impor-

tante o varejista ter clareza de sua prépria

estratégia enquanto varejo, sua proposta

de valor, para se conectar com os papéis
das categorias. O que é biscoito para a loja? Des-
tino, rotina, conveniéncia? “Eu tenho clientes de
varejo em que o biscoito é rotina e tenho clientes
em gue é conveniéncia. Isso depende da prépria
proposta de valor do varejista, da solucdo que
ele quer entregar e de quanto essa categoria
é relevante para o shopper daquele varejista”,
exemplifica F&tima Merlin. E o papel da catego-
ria que vai determinar como serdao executados
todos os “p" da equacdo, o “p" de produto, de
promocdo, de pricing e de prateleira, pensando
na exposicdo.

Se for uma categoria de rotina, fica pres-
suposto que ela devera ter uma cobertura
ampla da categoria, com um mix relevante e
em torno de 80% do que o mercado oferece,
fortalecendo os principais SKUs, mas também com
foco na inovacdo para manter a categoria atuali-
zada. Em termos de prateleira, ou seja, exposicdo,
ela deve ocupar um local bastante relevante.
Segmentar corretamente a categoria é um passo
importante para dimensionar qual espaco cada

SUPERHIPER  Agosto 2021




verificar o que faz sentido ou ndo faz", destaca
o diretor de Marketing da M.Dias Branco, Fabio
de Melo. "Outra medida é sempre questionar. O
gue o consumidor estd querendo? Se ele estd
preocupado com a salde ou com seu bem-estar,

tenho de entregar isso por meio de lancamentos,
abrir espaco na gbéndola para isso”, exemplifica
0 executivo.

Outro ponto enfatizado por Melo é a im-
portancia de oferecer ao consumidor uma boa

segmento deve ocupar, o chamado ‘cdlculo do
facing’, espaco que a categoria vai ocupar, a fatia
justa ou 'fair share'.

Pela arvore de decisdo do shopper, a pri-

meira segmentacdo a fazer é separar o doce

do salgado. Tradicionalmente, doce participa

com 70% do mercado, entdo, esse tipo deverd
ocupar um espaco equivalente. Dentro da drea de
doce, é preciso segmentar: wafer, cookie, tradicio-
nal, cookie integral e outros. Sempre respeitando a
hierarquia do shopper e determinando os espacos
de acordo com a relevancia. “Particularmente, eu
recomendo que essa ponderacao do espaco leve
em consideracdo ndo sé volume ou valor, mas, sim,
uma ponderacao entre volume, valor e rentabilida-
de, para qualificar cada metro quadrado ou linear
gue se vai ocupar”, observa Fatima.

Se o papel do biscoito for conveniéncia,

o numero de marcas a serem trabalhadas

sera bem restrito, uma cobertura em torno

de 35% a 55% do que o mercado oferece.
O foco serd nos principais SKUs e a prateleira
em local que ofereca visibilidade, disponibilidade
e acessibilidade. “Por isso ndo ha uma sugestdo
Unica de planograma. Ele reflete a estratégia do
varejista, além do papel e da estratégia da prépria
categoria”, diz a consultora.

Se a estratégia for gerar fluxo, a exposicdo

deve ser diferente do que se a estratégia

for gerar rentabilidade. Para maximizar a

lucratividade da categoria, por exemplo, a
recomendacdo é comecar pelos tipos mais dife-
renciados, como importados, saudaveis, cookies,
indo para a linha mais popular. “Isso mostra como
é importante ter uma estratégia clara, entender a
arvore de decisdo do shopper e entender o papel
da categoria para compor essas frentes.”

Agosto 2021 e SUPERHIPER
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variedade de mix, em fun¢ado da dimensao desta
categoria. "Um produto ndo cumpre o mesmo
papel que outro. Talvez seja necessario enten-
der que o espaco na géndola pode ser mais bem
distribuido, com mais variedade e mais valor
agregado. N3o precisa dar dez frentes a um
mesmo produto”, explica.

Em sua rotina de gestdo de categorias, a M.

0 cenario do mercado de biscoitos no Brasil

Dias Branco sugere sempre iniciar o fluxo da gén-
dola pelas op¢des doces, que possuem carater
de indulgéncia, com destague para os recheados,
wafer e cookies. Na parte central da géndola, a
recomendacdo é expor as opgdes de biscoito
seco doce, como maria, maisena e rosquinhas.
Completando o fluxo, entram os segmentos de
salgados (veja ilustracdo).

O Brasil fechou o ano de 2020 com um
aumento significativo no valor comercializado
para biscoitos industrializados. Entre 2019 e
2020, o incremento foi de RS 1,43 bilhdo. O
crescimento foi distribuido em tipos variados,
como maria e maisena, wafer, recheado doce,
biscoito palito e dgua e sal. Em 2019, a categoria
ja tinha batido a marca de RS 18,9 bilhdes. No
ano passado, o valor subiu para RS 20 bilhdes.
Os dados sao da Nielsen e contam no relatério
da Abimapi, gue representa o setor de massas,
biscoitos e bolos.

De acordo com a Nielsen, guem tem a maior
representatividade neste total movimentado
é o biscoito doce recheado, que fechou o ano
com uma participacdo de RS 5,17 bilhdes, sendo
seguido pelo dgua e sal/cream cracker (RS 3,1 bi-
Ihdes) e secos/doces especiais (RS 2,64 bilhdes).
Ja em participagdo por volume, quem liderou foi
o0 seco/doce, cujo share foi 38,4%, seguido por
saldo (33,7%) e salgado tradicional (26,9%).

Com consumo per capita de 7,2 quilos por
habitante, a categoria de biscoitos estd presente

SUPERHIPER « Agosto 2021

em 99,7% dos lares brasileiros e apresenta um
tiguete médio de RS 9,8.

Jé com relacdo ao ano de 2021, a empresa
de inteligéncia de mercado Horus detectou que
0 consumo de biscoitos vem crescendo. Com
base em informacdes coletadas das notas fiscais
de 400 mil consumidores, gue mensalmente
compartilham cerca de 40 milhdes de cupons, a
incidéncia, ou seja, a presenca de biscoitos nas
notas fiscais cresceu 2 pontos percentuais no
segundo trimestre, na comparacdo com o tri-
mestre anterior, passado de 23,3% para 25,3%.

No periodo, a média de itens por compra
passou de 3,45 unidades para 3,72, 0 gue cor-
responde a um aumento de 12,6%. O tiquete
médio, por sua vez, saltou 8%, chegando a RS
10,86. “As regides Sul e Sudeste foram as que
apresentaram maior variacao daincidéncia e do
tiguete médio”, esclarece a diretora de Novos
Negdcios, Maria Luiza Zacharias. "Biscoito re-
cheado e biscoito salgado sdo 0s mais presentes
nesta cesta, sendo suas incidéncias superiores
a 30% e 20%, respectivamente.”
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Cadastro de produtos
A nova era dos dados e
seus velhos desafios

Os dados nunca foram tdo estratégicos para o varejo supermercadista,
especialmente num momento em que é indispensavel conhecer o
consumidor e se preocupar com a sua experiéncia. Por isso, a acuracidade
do cadastro dos supermercados precisa avancar na mesma velocidade das
transformacdes que batem a porta do varejo todos os dias

Por Roberto Nunes Filho

operacao do varejo alimentar e, mesmo com

0s continuos avangos e progressos registrados
pelos supermercados brasileiros em muitas fren-
tes, esse quesito segue como um grande desafio
para o autosservico. A inevitdvel interrogacdo que
fica, portanto, é por que esse ainda é um tema
sensivel para o setor supermercadista, conside-
rando o atual nivel de informacdo e de recursos
tecnolégicos a disposicdo das empresas?

Em sua missdo de apoiar o setor no enfren-
tamento de todos os seus desafios, SuperHiper
entrevistou duas grandes referéncias neste as-
sunto, a Associacdo Brasileira de Automacdo (GS1
Brasil) e a Vércer, empresa que oferece um servico
de qualificacdo de dados de produtos a partir de
uma base cadastral centralizada, que é fruto de
uma joint venture entre a entidade e a Associagao
Paulista de Supermercados.

A respeito do persistente gargalo que ainda
vigora no setor supermercadista a respeito do
cadastro, a gerente de Desenvolvimento Setorial

Ocadastro de produtos é uma das bases da

SUPERHIPER  Agosto 2021

da GS1 Brasil, Ana Paula Vendramini Maniero, é
enfatica: “Nao vejo nos ultimos anos aumento na
gualidade de dados que o varejo tem na ponta. A
tratativa de dados estd igual, mas sua importancia
mudou, o que deixa o autosservico atrasado em
relacdo a essa pauta”, disse.

Sobre o motivo desse cendrio, a especialista ex-
plica que os dados, de uma forma geral, ainda ndo
estdo no plano estratégico das empresas, tendo
a sua gestdo encarada como um custo. “Estamos
ouvindo que o dado é o novo petréleo hd muito
tempo, mas isso ainda ndo esta amplamente den-
tro das estratégias e prioridades das companbhias.
Nesse campo, as acdes sdo muito pontuais". Outro
fator destacado por ela é a falta de validagdo dos
dados, que acarreta falhas de informacao, cadastro
com atributos imprecisos e contetdos duplicados.

Ana Paula também destaca que o atual momen-
to vivenciado pelo varejo alimentar corresponde
a uma seqgunda era na utilizagcdo dos dados. “Na
medida gue avanca a preocupagao com a expe-
riéncia dos clientes, mais importante o dado fica.
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retire, num momento em que essa operagao cresce
em muitos paises, inclusive no Brasil."”

Para a gerente da GS1 Brasil, o caminho para
se ter um cadastro de produtos bem gerido passa
pelaimplementacdo de uma cultura de dados, com
métricas, colaboracdo e transparéncia, que conte
com o envolvimento da alta dire¢cdo da companhia
e adreade tecnologia nessa estratégia. “E sempre
€ bom lembrar que todo item deve ter uma iden-
tificagdo Unica e que o varejo precisa cobrar isso
de seus fornecedores. Outro ponto é a busca por
informacdo. A GS1disponibiliza para todo o varejo
o Cadastro Nacional de Produtos. Hoje tem 55 mi-
Ihdes de produtos cadastrados nessa plataforma”,
finaliza a executiva.

Suporte de ponta a ponta

O CEO da Vércer, Farias Souza, também é um
profundo conhecedor do atual cenario do cadastro
do varejo e dos gargalos que existem nesta area.
Em sua entrevista para a reportagem de SuperHi-
per, reproduzida na integra a sequir, ele compar-
tilhou sua visdo sobre a dimensdo do desafio que
0s supermercados ainda enfrentam e a realidade
gue ainda vigora nesse importante fundamento
para as operagdes das empresas do setor.

Quando vocés conquistam um novo cliente,
quais as principais dores e gargalos que identifi-
cam nas empresas varejistas?

Farias Souza, da VVércer: A principal

dor do varejo é que ainda se tem muito
trabalho manual, o que gera uma série

de falhas e inconsisténcias, deixando o
cadastro incompleto e boa parte incorreta”
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Ana Paula, da GS1 Brasil: “Passamos de
uma fase em que o dado tinha apenas
valor operacional e logistico para uma
fase de dados mais robustos, dedicados
a conhecer e engajar o consumidor”

A principal dor é que ainda se tem muito tra-
balho manual, o que gera uma série de falhas e
inconsisténcias, deixando o cadastroincompleto e
boa parte incorreta. Acredito que é preciso avancar
muito fortemente sobre o processo de automati-
zacdo, usando mais a tecnologia a nosso favor. O
varejo, nos ultimos anos, em funcdo da pandemia,
tem sido empurrado para esse processo tecnolé-
gico, mas ainda estd bem atrasado em relacdo ao
processo interno de automatizacdo. Acredite se
guiser, mas o cadastro é feito nas grandes redes,
no Brasil, ainda de maneira manual, ou seja, chega
um novo produto fisico na drea de cadastro e ld tem
um colaborador que pega esse produto, apura suas
informagdes e as insere no sistema. Tem varias
empresas do varejo que ainda fazem isso. Outros
estdo um pouco mais adiante e usam planilhas
de Excel, que a gente sabe que a possibilidade de
falhas é enorme, principalmente de classificacdo
fiscal e tributaria.

Vocés tém algum levantamento ou estimativa
dessa proporcao de quanto o varejo ainda esta
no processo manual e como anda o nivel de au-
tomatizacao do cadastro?

Eu estimo que os dez maiores do Ranking
ABRAS estdo com 70% a 75% de processo ca-
dastral automatizado. Do 11° até o 100°, vamos
encontrar um nivel de automatizacdo em torno de
15% a 20%. Olha o tamanho do gap desse negd-



0 desafio de gestao de dados

Menos de 50% ...

produtos industrializados
cumprem os requisitos
necessarios para um
planograma correto.

8,7% das vendas

sao perdidas devido a
imprecisdo no inventario

80% das empresas

varejistas ndo estao sequras
em relacdo ao seu cadastro de
produtos

Nos produtos com
varios atributos, em

80% dos casos

uma caracteristica incorreta

50% dOS COﬂsumidﬂreSJa enfrentaram

problemas com o servico de cligue e retire

cio. Aqui na Vércer, nés temos a possibilidade de
apoiar esses 80% que ainda trabalham com esse
processo manual.

Quais sdo as maiores consequéncias de um
cadastro de produtos mal gerido?

O primeiro grande problema é o varejo nao
consequir vender um determinado item, porque
se o sistema nao tiver uma classificacado fiscal do
produto de acordo com o que a gente chama de
NCM [Nomenclatura Comum do Mercosul], ndo
é possivel colocar o produto pra dentro, ou seja,
receber esse produto na doca. Esse é o maior
problema, perder venda. Porque imagina uma
grande industria de material quimico, que lancou
um produto que todo mundo estd vendendo e a sua
rede ndo o estd porque o cadastro ndo esta feito. O
segundo problema é classificar de maneira incor-
reta e correndo o risco de tomar uma multa. A loja
estd vendendo, tudo certo, mas quando acontece

Fonte: GS1

uma fiscalizacdo e encontrairregularidades, todo o
lucro que obteve com as vendas sera perdido com o
pagamento de multas. Isso falando de classificacdo
fiscal. Esses sdo os dois principais problemas que
a gente encontra.

No caso de um servico de automatizacgao,
como o da Vércer, o varejo tem acesso a que tipo
de informacdes e dados dos produtos?

Vércer vem de verificacdo e certificacdo. Nossa
empresa trabalha e entrega trés pilares de dados.
No primeiro pilar, a gente fala da descricdo com-
pleta do produto, em torno de 1.000 atributos e
informacdes que a gente pode capturar de um
produto, como peso, todas as dimensdes do produ-
to, altura, largura, centimetros, milimetros. E ndo
apenas do produto-base, mas também informacdes
da embalagem, do palete, tabela nutricional, no
caso de alimentos; se o produto for guimico a gente
pega toda a tabela quimica, captura todas essas
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informacdes. Como isso pode ser (til? Imagina
no e-commerce vocé ter a descricdo completa do
produto para facilitar a busca pelo cliente, isso vai
te ajudar a vender mais e melhor. No segundo pilar
temos a classificacdo fiscal, com a qual entregamos
para o varejo as informacdes corretas e validadas
do produto, que fazem parte da classificacdo fis-
cal para se vender um produto. E o terceiro pilar,
gue é a cada dia mais importante, sdo as fotos, as
imagens em alta definicdo. Temos até dez fotos
de cada produto, inclusive para alguns itens com
foto em 360 graus. Imagina que a pessoa vai com-
prar um celular no site de um supermercado, ela
vai poder ver a foto do aparelho em 360 graus,
para facilitar a compra do cliente de e-commerce.
Facilita também para o varejo, que vai montar o
e-commerce e ndo precisar tirar fotos.

Além desses dados dos produtos, vocés re-
alizam a descricdo, que é muito comum e muito
importante para o e-commerce?

Sim, oferecemos uma descricdo completa do
contetdo. Vinhos, por exemplo, é uma categoria que
tem muitas informacdes e atributos, como o pais, o
tipo de uva, o tamanho da garrafa, o tipo de rolha;
sdo todas as informacdes que vao ajudar o cliente
escolher melhor e com isso a empresa vai vender
mais. Tem também informacdes sobre como e quan-
do usar o produto, de novo, no caso de um vinho,
com qual alimento ele combina. Estamos falando
em torno de 1.200 informacdes de cada produto.

E como vocés fazem para estar com o sistema
sempre atualizado?

Hoje, capturamos informacgdes de 540 indus-
trias. No nosso contrato com elas, esta acordado
gue qualquer alteracao precisa serinformada, para
podermos fazer uma nova captura de informacdes.
E de maneira colaborativa, o varejo também pode
nos sinalizar a ocorréncia de mudancgas. Imagina,
por exemplo, que a lata de Coca-Cola 350 ml
mudou, mas a foto ainda é a antiga. Nesse caso,
o préprio varejo pode solicitar que a gente faca
uma nova captura. Ou seja, o varejo nos apoia
garantindo que as informagdes estejam corretas.

Ou seja, tem uma escala colaborativa entre os
trés elos. O varejo, a industria e a Vércer.

Nés temos o guardido no contrato, junto a in-
dustria, o qual diz que ela precisa nos mandar uma
nova amostra de um produto que estd mudando,
seja a cor daembalagem, o tamanho, a dimensao. A
industria é obrigada e nos mandar essa informacao,
mas temos, também, do outro lado, o varejo que
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estd recebendo o produto e que pode, de maneira
colaborativa, informar que um produto ndo esta
batendo com as caracteristicas eletronicas. Essa
parte de lancamento de produtos ndo para nunca.
E criar esse processo dentro do varejo, de maneira
gue ele seja mais eficiente, é a funcdo da Vércer,
para apoiar e agilizar esse processo cadastral.
Imagina uma Unilever, que vende no Brasil inteiro
e precisa falar com todos os varejistas do Brasil
sobre o cadastro. Ela vai ter que falar, por exemplo,
com cerca de 2.500 redes de varejo, enquanto a
Vércer ja estd conectada com essas redes, facili-
tando o trabalho dela.

Hoje vocés atendem quantas empresas su-
permercadistas?

Estamos em 89 redes de varejo, hoje, sé que no
nosso portfélio em implantacdo temos 286 redes.
Ndés adotamos como estratégia integrar o nosso
sistema aos grandes ERPs, como Bluesoft, Totvs e
SAP, por exemplo. Estamos finalizando o processo
de integracdo com eles, para que dentro do seu
préprio ERP o varejista ja receba as informacdes
atualizadas. Ele ndo precisa baixar uma planilha ou
informacdes de um site. Ndo vai ter manipulacdo
de dados. Dentro do ERP, ja vai ter um botdo da
Vércer para atualizar as informac8es dos produtos.

Essa integracdo é que vai permitir que vocés
alcancem essa base de mais de 200 redes?

Sim. Mas no caso vai ser até mais. Com a SAP,
certamente a gente chega préximo de 500 vare-
jistas no Brasil, e ai ndo sé de alimentos. Estamos
preparados para atender 21 setores da economia,
um deles é o alimentar.

Pegando sua expertise nesse segmento, no
caso de pequenas empresas supermercadistas,
médias, que de repente ndo tém condicdes de
recorrer a um servico tao qualificado como esse,
como elas conseguem ter um pouco mais de efi-
ciéncia no cadastro?

Vamos imaginar que sou dono de um pequeno
supermercado, em Sdo Paulo, com cinco ou seis
check-outs e eu tenho problema de cadastro. Se
esse supermercado for associado da Apas, ele tem
o cadastro de maneira gratuita, aqui junto da Vércer.
Da mesma forma para supermercados que forem
associados da Asserj, da Abase e da Agos. Nds temos
um contrato de convénio com essas associacdes para
gue os associados possam consumir as informagdes
na plataforma da Vércer, de maneira totalmente
gratuita. E isso tanto para um varejista que tenha
dois check-outs ou que tenha 40 lojas.



TRELAC.

Crescemos, evoluimos e estamos
de cara nova. A Silvestre que
vocé conhece mudou, agora é
Trelac. O laticinio da cidade de

Tres Barras no Parana.

Lugar de terra fértil e gente trabalhadora, ao qual
temos orgulho de chamar de lar. Onde contamos
com a parceria de produtores e colaboradores
dedicados, ha 19 anos trabalhando lado a lado, que
mostram sua forca e talento no dia a dia.

Respeito e cooperacdo, isso que faz com que a qualidade
de nossos queijos seja ainda mais especial, tornando-se
parte da mesa de milhares de familias brasileiras
e dando um sabor unico a todos os momentos.

E qual é o nosso segredo para produzir queijos de
sabores intensos e espetaculares? Os trés pilares
gue norteiam nossa marca:

1. Procedéncia

O cuidado que comeca no campo com a qualidade
da matéria-prima e exceléncia no trabalho das
familias de produtores rurais. As quais contam,
também, com assisténcia técnica para garantir o
bem-estar dos animais e qualidade do leite.

[
K

O cuidado permanece no transporte, da captacao
— conservando todas as propriedades do leite —
até o produto final, com alcance nacional.

2. Qualidade

Equipamentos modernos e tecnologia de ponta
para processar até 420 mil litros/dia. Todos os
processos produtivos sdo acompanhados de
analises minuciosas que garantem o alto padrdo
de qualidade. Além do desenvolvimento e a
capacitacdo dos colaboradores que sdo parte
essencial da cultura da empresa.

3. Sabor

Um sabor inesquecivel. Todo o cuidado e dedicacdo
do inicio aos processos proporcionam produtos
ndo apenas de qualidade, mas diferenciados.

Veja vocé mesmo! Conheca nossos produtos
e se surpreenda.

fresco sabd'
defumad:

BARRAS LACTEOS BRASIL

Ki(S) trelac.com.br
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Multicanalidade

a servico do consumidor

A pandemia acelerou o comércio virtual de bens de consumo e
outros movimentos seguem em curso, Como a expansao do atacarejo.
O autosservico esta cada vez mais multicanal e, neste contexto, é
indispensavel que o varejista tenha clareza sobre as particularidades de
cada formato e sobre 0s seus papéis perante os consumidores

Por Tatiana Souto

supermercadista. Se, até o inicio de 2020, boa

parte dos varejistas apenas tinha “ouvido falar”
neste termo, sem prestar tanta atencao, a partir de
mar¢o, com a chegada da pandemia de coronavirus
ao Pais, ele se impds. As vendas em lojas fisicas
tiveram de ser conciliadas com canais on-line por
causa do distanciamento social — seja por meio de
sites préprios, plataformas de e-commerce, aplica-
tivos, redes sociais, WhatsApp ou telefone. E o setor
aprendeu, em pouco tempo, sobre como lidar com
cada um desses canais de venda — ou multicanais
- g, principalmente, entender como satisfazer as
diferentes necessidades do consumidor a partir de
cada canal de comercializagdo.

O consultor Olegdrio Arauljo, cofundador da
Inteligéncia 360, voltada ao setor varejista, explica
gue o shopper “tem diferentes agdes de consumo
e quer ser atendido por diferentes canais, sobre
0s gquais tem diferentes expectativas”.

"Por exemplo, guando eu vou a um atacarejo,
minha expectativa estd mais ligada a economia
do que ao sortimento da loja; se eu compro algo
on-line, o que eu privilegio é a conveniéncia, e ndo
necessariamente o preco; se eu vou a loja fisica de
um supermercado, pode ser que esteja pensando

M ulticanalidade é a palavra “da moda" no setor
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ndo sé no maior sortimento ou em me abastecer,
mas também nos servicos ali prestados; j& a busca
por produtos em redes sociais pode ter por objetivo
encontrar as melhores promocdes, e assim por
diante”, exemplifica Araujo.

E é justamente essa “sintonia fina” que o
supermercadista tem de saber ajustar dentro da
multicanalidade. “Ou seja, ser ‘multicanal’ é en-
tender esses diferentes momentos de consumo”,
complementa o consultor. “Para cada momento,
o consumidor tem uma expectativa condizente.”

Ndo é por causa do boom de vendas on-line
decorrente da pandemia de covid-19, porém, que
todo supermercadista teve ou terd, forcosamen-
te, que passar a operar em todos esses canais,
avalia o consultor Christian Vincent, CEO da lzio,
plataforma de CRM e de conexdo com shoppers.
“Acho que, antes de falar em multicanalidade, a
origem da discussdao comeca pelo conhecimento
do cliente”, pontua. “No fundo, ndo adianta vocé
colocar todos os canais de venda a disposicao do
seu publico consumidor se ele sé estd disposto a
usar um ou dois”, continua. “Assim, antes de ser
‘multicanal’, é essencial conhecer e entender os
seus clientes; os canais vdo sendo criados a medida
gue seu perfil vai sendo mapeado.”



Com a experiéncia de atender mais de 70 redes
de supermercados no Pais, Vincent diz que, quando
se fala em multicanalidade, a constatacdao a que
ele chegou é que o consumidor sempre vai pelo
"mais cobmodo”, independentemente de ele adquirir
produtos na loja fisica ou on-line.

Experiéncia do varejo

Quem fala sobre conhecer o cliente com
conhecimento de causa é o varejista Gilson de
Jesus Lopes, sécio-gerente do Supermercado
2B, fundado ha 42 anos em Belo Horizonte, dos
guais ha 28 sob sua gestdo. Com consumidores
tradicionais e fiéis — muitos idosos, moradores
de um bairro antigo, chamado Prado —, ele conta
gue ndo viu sentido em expandir o e-commerce
indiscriminadamente durante a pandemia. "Abri-
mos vendas on-line especificamente para nossos
clientes”, detalha.

Antes da pandemia, o supermercado de Belo
Horizonte ja tinha atendimento por telefone,

além do presencial. “Com a chegada da covid-19,
intensificamos o WhatsApp e implementamos o
e-commerce, mas fizemos isso especificamente
para clientes num raio de trés quildmetros”, conta.
“Fomos cadastrando os nossos consumidores e
divulgando o servigo para agueles que ndo gueriam
efetivamente vir a loja fisica. Havia muitos casos
assim, porque temos muitos clientes com faixa
etdria avancada”, descreve.

Assim, além da venda por e-commerce limitada
somente aos cadastrados, expandiu o servigo de
comercializacdo por WhatsApp e telefone — além,
é claro, de manter a loja fisica. “Como temos
muitos clientes com faixa etdria avancada, nés
disponibilizamos funciondrios para irem a casa
deles, fazer acompra on-line quantas vezes fossem
necessdrias, até eles dominarem a ferramenta"”,
continua. “Esta foi nossa estratégia e funcionou
muito bem."” Lopes conta que, atualmente, dispde
de 890 clientes ativos no cadastro, sendo 90%
idosos, e uma média diaria de 20 entregas. “E um
e-commerce exclusivo”, define.
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Outra empresa supermercadista mineira, o
Grupo Bahamas, optou, por enquanto, pela “multi-
canalidade" apenas nas lojas fisicas, informa o CEO,
Jovino Campos. As 67 lojas do grupo distribuem-se
no Estado de Minas Gerais em seis bandeiras, sendo
cinco de varejo — Bahamas Hiper; Bahamas Super-
mercado; Bahamas Mercado; Bahamas Express e
Empdrio Bahamas — e uma de atacarejo, a Bahamas
Mix. “Temos que definir muito bem a proposta de
cada bandeira, seja no modelo de lojas, fachada,
comunicacdo diferenciada e gue momento de com-
pra vocé quer atender o cliente”, ensina Campos.
Segundo ele, "o maior erro é operar as bandeiras
da mesma forma, principalmente na colocacdo de
precos”, continua. “Mesmo que ndo tenhamos cus-
tos de aquisicdo de produtos diferentes, devemos
lembrar que o custo da operacdo varia, podendo
acarretar em prejuizo em algumas delas.”

Quanto as vendas via e-commerce, ele comenta
gue, no inicio da pandemia, fez um teste nas lojas
do varejo, sem resultados animadores. “Quando
enxergamos oportunidades maiores na venda
fisica, resolvemos dar uma parada para rever o
sistema [de e-commerce] e a forma de operar”,
conta ele, acrescentando que o atual momento é
de “reavaliar a plataforma e, em breve, retomar a
operacao”.

Gestdo de estoque, um desafio

Apesar das vantagens da multicanalidade, o
consultor Olegario Araujo adverte sobre o custo

Olegario Araujo, da Inteligéncia

360: “Ser multicanal é entender os
diferentes momentos de consumo. Para
cada ocasido, o consumidor tem uma
expectativa condizente”

da operacdo e também um dos principais desafios:
a agilidade. “Um erro comum, em vendas on-line, é
demorar pararesponder ao cliente”, comenta. “Em
vendas pelo WhatsApp, por exemplo, o supermer-
cado precisa estar preparado para dar uma respos-
ta rdpida. Agilidade nesse tipo de atendimento é
fundamental; ndo se pode focar sé na loja fisica e
esquecer desse canal.”

Outro erro, reforga Aradujo, é o varejista achar
gue o comportamento do consumidor é igual em
todos os canais. “Ndo é. Ele tem expectativas di-

Conceitos que devem reger a atuacao multicanal

Para definir e manter
quais canais de venda
serao oferecidos,

é essencial, em
primeiro lugar,
conhecer seu cliente
e 0 que ele busca em
cada formato
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Independentemente do canal, o cliente quer ser
atendido de uma maneira integral e rapida




Christian Vincent, da Izio: “Antes de
ser multicanal, é essencial conhecer e
entender os seus clientes. Os canais vao
sendo criados a medida que seu perfil
vai sendo mapeado”

ferentes na loja fisica, no atacarejo, na internet”,
observa. “Entdo, o lojista precisa olhar para o todo
e, ao mesmo tempo, trabalhar para gerar uma boa
experiéncia para cada cliente.” O risco de ruptura
ou demora na entrega também sdo pecados capi-
tais na multicanalidade, assinala. “Assim, o bdsico
bem feito passa por um cadastro bem feito, com
uma boa discriminagdo dos produtos, com descri-
tivo adequado e atualizado. Descritivo ruim é uma
experiéncia ruim.”

Lopes, do 2B, de Belo Horizonte, comenta que,

Para o varejo, sdo varias operacdes. Para o0
consumidor, trata-se de uma tunica empresa

Apesar de operar com
diferentes canais de
venda, o varejista deve
ter a visdo do todo

Fotos: Divulgacdo

Cada canal de venda
tem um tipo diferente
de comunicacdo com 0

consumidor

para se evitar ruptura guando se trabalha com mais
de um canal de vendas é “essencial ter controle
de estoques e uma boa ferramenta paraisso”, diz.
“Sendo, vocé vai vender um monte de coisa que
ndo tem mais.” Ele reconhece, porém, que, com a
pandemia e a dificuldade de abastecimento, a rup-
tura nos canais de venda tem sido mais constante.
Em seu sistema, diz que loja fisica, WhatsApp, web
e telefone usam a mesma plataforma de controle
de estoques. “A atualizacdo é instantanea. A partir
do momento que eu separei a mercadoria e dei
entrada no item separado, ele ja sai do estoque.”

Jovino Santos, do Bahamas, diz, sob este as-
pecto, que a rede tem gquase 100% da linha seca
centralizada, além de parte dos pereciveis. “Nos-
so centro de distribuicdo abastece tanto as lojas
de varejo quanto as de atacarejo diariamente e,
dessa forma, conseguimos reduzir a ruptura nas
lojas, mas ainda temos muito que avancar, princi-
palmente nos itens ndo centralizados e atendidos
diretamente nas lojas.”

Comunicacdo e relacionamento

“Temos que aprender a nos comunicar com o
cliente em cada um dos canais de venda”, ensina o
sécio-gerente do Supermercado 2B, de Belo Hori-
zonte (MS), Gilson de Deus Lopes. “Sado linguagens
diferentes”, diz ele, emrelacao ao desafio da comu-
nicagao na multicanalidade. “Determinados tipos
de linguagem no WhatsApp, por exemplo, sdo mal
interpretados e tivemos de aprender isso.” Uma

Evite a
ruptura nos
diferentes
canais adotando
hoas e rapidas
ferramentas
de controle de
estoque
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das orientacdes dadas por Lopes aos atendentes
desse canal é que estd proibida a palavra “ndo".
“Sugerimos uma substituicdo; tiramos negativas na
comunicacgdo porque cometemos, noinicio, alguns
equivocos nesse sentido.”

Em relacdo as promocdes, Lopes diz que, no
e-commerce, elas sdo feitas de maneira “mais
suave”, ja que o custo de se manter um canal de
vendas desse tipo é caro — tanto em relacdo a ma-
nutencdo da plataforma quanto a questdo logistica.
“Se a gente brigar por preco, comprometemos a
qualidade do servico.”

O consultor Christian Vincent diz que sempre
sugere para os supermercadistas aos quais atende
gue o cliente compra de acordo com o “conceito de
lembranca”. "Entdo, a todo momento, por varios
canais, é possivel criar pontos de contato com o seu
cliente, seja por meio de promocgdes no Instagram,
no Facebook, no aplicativo, SMS ou e-mail, entre
outros.” Vincent diz que, por enquanto, a maioria
dos varejistas tem utilizado essas ferramentas
essencialmente para vender. "Mas elas podem
ser importantes pontos de contato também para
entreter e serelacionar com o cliente, por meio de
uma comunicacdo bacana.” Vincent exemplifica
com a propaganda de um supermercado mineiro:
“Tem arroz baratim? Tem, sim senhor. Confira as

Gilson Lopes, do Supermercado 2B:
“"Como temos muitos clientes com

faixa etaria avancada, disponibilizamos
funciondrios para irem a casa deles,
fazer a compra on-line quantas vezes
fossem necessarias, até eles dominarem
a ferramenta. Esta foi nossa estratégia e
funcionou muito bem”
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Jovino Campos, do Bahamas: “O maior
erro € operar as bandeiras da mesma
forma, principalmente na colocacdo de
precos. Mesmo que nao tenhamos custos
de aquisicdo de produtos diferentes,
devemos lembrar que o custo da
operacao varia, podendo acarretar em
prejuizo em algumas delas”

ofertas do nosso fim de semana". O supermercado
usou de uma forma simpatica o sotaque mineiro e
apresentou as ofertas de uma maneira chamativa.”

Vincent comenta, ainda, que o varejista deve ter
em mente, ao partir para diferentes canais de ven-
da, que eles também vao servir para incrementar a
relacdo com o consumidor. “Ou seja, ele ndo deve
criar novos canais s6 para vender, mas também
para se relacionar”, recomenda, acrescentando
que muitos varejistas utilizam plataformas on-line
apenas “para fazer ofertas”.

Ele cita, como bom exemplo de relacionamento
com o cliente, iniciativas do Grupo Pdo de Aclcar,
"que estd cada vez mais se direcionando para o
aprofundamento de relacdo com o consumidor”.
Ele conta que, recentemente, o grupo adquiriu
um canal culindrio, que fornece receitas do dia a
dia para o consumidor em troca de uma pequena
guantia mensal. "A partir dai, o shopper tem a
opcdo de comprar os ingredientes na rede e fazer
a receita ou, se ndo quiser, de comprar o prato ja
pronto”, diz. “Isso cria engajamento e, para mim,
engajamento, independentemente do canal de ven-
das, é o nome do jogo.” Ainda segundo Vincent, a
partir daf, “cria-se um fluxo recorrente de compras,
independentemente do canal”.
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A decadéncia da contribuicao previdenciaria
decorrente de acao trabalhista

s contribuigdes previdenciarias
Aoriundas das Reclamatérias

Trabalhistas incidem sobre as
verbas salariais, determinadas em
sentengas condenatérias ou acordos
homologados.

A justica trabalhista, apesar de
possuir a competéncia para executar de
oficio essas contribui¢des, em virtude
do poder trazido pelo artigo 114 da
Constituicdo Federal, ainda assim se
trata de um tributo, e por se tratar de
um tributo, esta sujeito a Decadéncia
Tributdria quinquenal do artigo 173 do
Cddigo Tributdrio Nacional.

Neste sentido, com o advento da Lei
11.941 de 05 de margo de 2009, que
alterou aredacgao da Lei de Custeio da
Previdéncia, n® 11.941/2009, artigo 43,
§2°, restou consignado que a o fato
gerador das contribui¢gdes sociais
oriundas das Agdes Trabalhistas
passaria a ser a data da efetiva
prestacdo do servigo.

A nova redagio, fez com que fosse
necessario observar e diferenciar
as decadéncias trabalhistas e
previdenciarias, isto porque, a grande
maioria dos magistrados, no momento da
publicacdo da sentenga ou do despacho
homologatério do acordo, se atenta
somente a decadéncia trabalhista do
empregado, periodo no qual incide as
verbas remuneratdrias.

Portanto, é de suma importancia
que o empregador, ora Reclamado,
atente-se para no momento processual
oportuno, arguir a decadéncia tributaria
das contribui¢des, considerando a
data da prestagdo do servigo e da
publicacao da decisdo que determinou

Projetos & Consultoria

www.bmsprojetos.com

in BMS Projetos & Consultoria

@ @bmsprojetoseconsultoria

Olivia Couto
Advogada da BMS Projetos & Consultoria

o pagamento do tributo, pois as
contribuicdes correspondentes as
verbas salariais contadas mais de cinco
anos do fato gerador, estariam atingidas
pela decadéncia tributaria quinquenal,
periodo que a Receita Federal teria para
autuar a empresa devedora.

1. Quais sao os beneficios de contratar
uma consultoria especializada em
Reclamatéria Trabalhista?

0 tema ja fora bastante discutido, e foi
sumulado pelo TST, através da Sumula
n° 368. Apesar das diversas decisdes
favoraveis nos TRFs e nos TRTs, é
importante contratar uma consultoria
especializada em recuperacédo de
tributos previdenciarios, para garantir a
seguranga no aproveitamento do crédito
no rito administrativo, a fim de evitar

possiveis glosas ou insurgéncias da
Receita Federal.

2. Quais outras oportunidades sao
identificadas em que BMS pode atuar
em favor das empresas?

Através deste trabalho, podemos identificar
a necessidade do empregador em contratar
uma empresa especializada em Calculos
Trabalhistas, Gestdo de Terceiros e
Afastados, isto porque a grande ocorréncia
de condenagdes subsidiarias ou solidarias,
decorrentes dos contratos de prestagédo
de servigos a terceiros, e o grande nimero
de empregados afastados, pode impactar
financeiramente o desempenho das empresas.

3. Quais sao os depdsitos passiveis de
levantamento?

Em que pese o momento processual
adequado de alegar a mencionada
decadéncia, ndo hd que se falar em
preclusdo do direito do empregador em
reaver os tributos pagos indevidamente ou
amaior nos ultimos cinco anos, conforme
artigo 168 do Cédigo Tributdrio Nacional.

4. Quais sao os procedimentos para
operacionalizar esse levantamento?

E necessério que as empresas encaminhem
uma relagdo com o nimero dos processos
trabalhistas em que tenha havido o pagamento
da contribuigdo nos ultimos 60 meses.

5. Como funciona a remuneragao da
BMS relacionada a esse servigo?

Os servigos de recuperagao de crédito da
BMS sdo remunerados sobre o éxito, e 0
servigo de Calculos Trabalhistas segue uma
remuneragao que podera ser por servigo
executado ou por pacote mensal. B

Ajudamos os Departamentos Juridicos e escritérios de
advocacia externos a fazerem uma Gestao da Contingéncia
Trabalhista, de maneira eficaz, através de calculos de

provisao criteriosos e precisos, a empresa evita surpresas
e tem seus calculos de execucao focados na reducgéao

dos custos, na legalidade, mitigando possiveis oneragdes
recorrentes da Justica Trabalhista em relacédo ao empregador.

Projetos & Consultoria
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“O cooperativismo so

“O atacarejo é um canal “Hoje, para todo o sistema de
extremamente resiliente, um supermercado funcionar funciona se tiver o dono, que
especialmente porque vivemos é preciso de muita tecnologia, é o cliente, prestigiando a
em um pais que tem uma ela ndo é mais o futuro, € o cooperativa, e esta devolvendo
inconstancia tanto politica presente. Aqui na empresa na forma de atividades
quanto econbémica. Mas como sempre tivemos a preocupacao diversas, como nds fazemos
brasileiro acredito e espero que  de como vamos estar daqui a 5 na parte de responsabilidade
ou 10 anos. Por isso investimos, social, ambiental e mesmo
distribui¢cdo de recursos para

as comunidades. E dessa

ja ha alguns anos, muito forte
simbiose muito proxima com

o Pais possa melhorar a renda
em tecnologia, para que seja

do trabalhador e que tenha

mais emprego.”
possivel casar a loja fisica com
Ricardo Roldao o on-line.” as comunidades onde atuamos
Membro do Conselho do Roldao qgue a gente vive.”
Atacadista lison Mateus
Presidente do Grupo Mateus Macio Valle
Presidente-executivo da COOP

hiesoft BMS

Patrocinio:
OEP\V EJAR’A .
<@ ASSOCIACAO m Esp N
BRASILEIRA - A
DE AUTOMACAO
Brasil ALIMRHET .[. !L
V7 VTEX

ambev

Assista pela TV Com Brasil e pelo Youtube e Facebook da Abras



https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=272&page=54

O seu encontro semanal
com O0S maiores
especialistas em varejo

“O segredo do sucesso é
fazer aquilo que se gosta.
Para a pessoa gostar do que
faz ela precisa se envolver,
tornar o trabalho ndo um
sacrificio, mas algo prazeroso.
Podemos construir um Brasil
melhor através da formacdo
das pessoas que iniciam
Seu primeiro emprego no
supermercado. Com isso
acabamos tomando amor por
essa atividade e o crescimento
é consequéncia disso.”

Zefiro Giassi
Diretor-presidente Rede Top
Supermercados

“Hoje, ninguém consegue
sobreviver sem tecnologia,
mas é preciso ter muita
atencdo pra ver qual o tipo de
tecnologia que vocé vai colocar
no seu negacio. Porque tem
uma enxurrada de ofertas de
produtos e tem muita gente
pendurando todo quanto é
tipo de tecnologia no sistema,
no negaocio dele, e no final
ta comecando a se perder o
principio do que realmente é
bom para sua empresa.”

Rono Neves
Diretor-presidente
do Mart Minas

“Um dos pontos mais forte que
temos aqui na Coopercica € a
valorizacdo do ser humano. Isso
é algo que ao longo dos anos eu
fui aprendendo e trouxe para a
Coopercica, isso veio da nossa
querida Cica. A empresa tem
resultados melhores quando as
pessoas sdo felizes.”

Orlando Bueno Marciano
Presidente do Conselho
Administrativo da rede

Coopercica

Todas as quintas-feiras, as 20h

SKY e 0i TVHD - Canal 28

Transmissao para todo o Brasil, nos canais DTH

Claro TV e Via Embratel - Canal 28

Vivo TV e GVT - Canal 239

Nossa TV Brasileira - Canal 20
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Primeiro semestre de 2021 acumula alta no consumo dos lares brasileiros

De acordo com o indice Nacional de Consumo ABRAS nos Lares Brasileiros (INC),
apurado mensalmente pelo Departamento de Economia e Pesquisa da entidade, houve
alta acumulada de 4,01% no consumo durante os primeiros seis meses do ano.
Meta inicial de crescimento para o indice neste ano, de 4,5%, estd mantida

Em junho, as vendas reais do autosservico apresentaram:

No resultado acumulado do ano, o indice

Queda de 5,12% na Queda de 0,68% em apresenta crescimento real de 4,01% na

comparacdo com 0 més relacdo a0 mesmo més comparagdo com o mesmo perfodo do
de maiO de 2021 dO ano de 2020 ano anterior. 0s indices ja estdo

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

Queda de 4,61% Alta de 7,60% quando No'acumulado do ano o
em relacdo ao comparadas a junho setor reglstrg
més anterior do ano passado alta de 10,99%

Inflacao

Em junho, o indicador Abrasmercado, cesta dos 35 produtos de largo consumo nos supermercados brasi-
leiros, apurado em parceria com a GfK Brasil, registrou alta de 1,34% na comparacdo com maio, passando de
RS 653,42 para RS 662,17. Na comparagdo com junho do ano passado, o crescimento foi de 22,1%.

Maiores variacdes no més

Aumento de preco Reducao de preco
Queijo Leite Frango Cebola Batata Tomate
mucarela longa vida congelado
6,93% | 4,69% | 438% -13,53% !-9,19% | -5,84%
O gueijo mucarela apresentou alta em quatro A cebola apresentou queda em todas as regides,
regioes, sendo a maior registrada na Regiao sendo a maior na Regiao Sudeste, com a
Centro-Oeste, com 10,95%. variacdo de -20,26%.
O leite longa vida também apresentou alta em A batata também apresentou queda em todas as
quatro reqgides, sendo a maior na Regiao Sul, com regides. Destaque para a Regidao Sudeste, com
variagdo de 6,38%. variacdo de -16,90%.
Ja o frango congelado apresentou alta em todas as O tomate teve queda em todas as regioes,
regides. A maior alta registrada foi na Regiao Sul, sendo a maior também na Regido Sudeste,
com 7,79%. com -13,62%.
Evolucao do Indice de Vendas Abras (acumulado %) 12,00
10,35
8,87 9,36
757 7,06
5,63 594
5,15 " 5,19 5,32
4,80 386 394 4,06 401

Fev/20 Mar/20 Abr/20 Mai/f20 Jun/20 Jul/20 Ago/20 Set/20 Out/20 Nov/20 Dez/20 Jan/21  Fev/21 Mar/21 Abr/21  Mai/21 Jun/21
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Tivemos que ralar, acordar cedo, trampar até
tarde, dar o melhor pra levar sabor e qualidade
de verdade ao nosso publico. E, concorréncia,
rapadura é doce, mas né mole nao!

Pra crescer forte feito
a gente, desculpa
mas vai ter que
comer muito feijao
Caldo Bom!

4199940-0032 | www.caldobom.com.br | € /caldobom @® @caldobom
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"A alta acumulada no semestre é
resultado de medidas sociais e econd-
micas adotadas pelo governo, além da
influéncia de um conjunto de fatores.
Entre eles, o pagamento da segunda
parcela do 139 saldrio dos aposentados
e pensionistas do INSS, na segunda
quinzena de junho; a prorrogagdo
do auxilio emergencial por mais trés
meses para 106 mil trabalhadores e

Analise - Por Marcio Milan - VP Institucional e Administrativo

a maior cobertura de vacinacdo. O
deposito de RS 6 bilhdes da restituicdo
do segundo lote do Imposto de Renda
Pessoa Fisica (IRP) também contribuiu.
Estamos confiantes com a retomada
gradual da economia. Neste cenario,
mantivemos nossa projecdo inicial de
crescimento para o INC ABRAS, em
4,5%, este ano. Em setembro, faremos
uma nova revisao e projec¢do.”

indice Nacional de Vendas

jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20 jan/21 fev/21 mar/21 abr/21 mai/21 jun/21
Més x mesmo anterior
4,68 256 -2,05 7,35 -0,41 1813 -18,45 -6,75 1N -4,82 198 -512
Més x mesmo més ano anterior
2.78 6,16 444 12,43 9,57 1,54 12,00 5,18 4,31 2,77 2,88 -0,68
Acumulado do ano YTD
3,47 3,86 394 5,94 8,87 936 1200 7,57 7,06 4,06 5,32 4,01
Abrasmercado GfK
Més x mesmo anterior
1,46 0,12 1,83 3,56 3,40 2,88 0,22 -047 0,70 0,92 1,52 1,34
Més x mesmo més ano anterior
1,33 1221 16,48 26,49 2775 2157 24,40 24,46 22,/5 21,88 22,25 221
Acumulado do ano YTD
3,81 3,94 584 14,28 18,17 4,52 0,22 -0,26 0,45 1,36 290 4,28
Norte
1,65 -0,02 5,69 3,63 3,28 2,32 1,42 -0,99 2,20 0,65 1,84 0,29
Sul
-1,04 2,26 3,99 3,50 2,68 4,01 0,05 0,07 0,50 -on 2,10 2,05
Sudeste
-0,39 3,64 4,59 2,53 2,73 3,09 0,08 -0,76 -1,00 2,35 0,82 1,16
Centro-Oeste
-0,62 3,33 398 3,96 5,25 1,48 1,03 -1,08 -0,13 0,83 0,69 0,88
Noerdeste
0,97 0,12 2,76 4,29 3,24 3,50 -1,82 0,49 1,82 1,07 2,01 2,48

ICS (Abras/GfK)

indice de Confianca do Supermercado

591 60,0 = - = -

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

indice Tiquete Médio (%) Més x mesmo anterior

09 23 48 55 23 47 - - 5 - - i
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior
-01 00 00 -0 -0/1 0,6 - - - - ; :
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CAPITTALE
\/ ’ SUPPLY CHAIN FINANCE

Antecipacao de fornecedores especializada em supermercados

Com a retomada da economia neste 2° semestre, aliada a alta na taxa Selic,
é possivel, com a antecipacdo de fornecedores, gerar uma receita financeira direto
no caixa do supermercado, ajudando seus fornecedores a financiarem dando a eles
condicoes de melhorar seus custos e prazos nas negociacoes.

BENEFiCIOS PARA A SUA EMPRESA  BENEFICIOS PARA O SEU FORNECEDOR

Geracao de receita financeira. {%’3, Geracao de caixa.

Otimizacéo do trabalho do §0% Agilidade e facilidade no processo.
Departamento Financeiro. {é‘}
@ Condicoes flexiveis de taxas e sem

Sem risco de crédito. cobranca de impostos ou tarifas.

Zero custo de investimento [b Zero burocracia.
e zero custo fixo.

(51 CLIENTES QUE JA SAO PARCEIROS DA CAPITTALE:

N g )
amonnn  barbola  DJelta % enxuto sefrar Vo2ente Q

B e s i
SUPERMERCADOS mﬂ

(RossD) coNuNGA PEaich Simpotia (0 Preosios P

BARATO Bf YERBAB N

ENTENDA OS NOSSOS DIFERENCIAIS E FALE COM A GENTE!

capittale.com.br -)"‘

marcos.creazzo@capittale.com.br | @ (12) 98210-0601 * fabio.fernandes@capittale.com.br | @ (12) 99642-8263
Avenida Sao Joao, 2375 — Sala 310/311 — Edificio Helbor Office | Jardim das Colinas — CEP 12242-000 | Sao José dos Campos - SP
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Nova marca da ABRAS expressa

a esséncia e a missao da entidade

= ABRAS. N
=

_

L

L
=

b
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O presidente da ABRAS, Jodo Galassi, acompanhado dos vice-presidentes da
entidade, Marcio Milan (esq.), Celso Furtado e Rodrigo Segurado (dir.)

ara expressar a esséncia

de uma entidade que esta
em constante movimento,
a ABRAS ganhou uma nova
marca, que traduz com muita
clareza a sua forca, energia e
exceléncia em tudo o que rea-
liza. A entidade apresentou a
sua nova identidade visual no
dia 5 de agosto, em Sao Paulo,
em um almogo reservado para
um grupo de convidados do
varejo, que seqguiu todos os
protocolos de seqguranca refe-
rentes a prevencdo da covid-19.
Na abertura da cerimoénia, o

SUPERHIPER * Agosto 2021

presidente da ABRAS, Jodo Ga-
lassi, cumprimentou a todos os
convidados e, em seu discurso,
destacou que a nova marca da
entidade foi concebida para
expressar a forga, o dinamismo
e o espirito inovador de uma
entidade que estd em constan-
te movimento.

“Assim como o varejo, a
ABRAS esta em constante evo-
lucdo, atualmente tdo bem
traduzida pela ampliacdo do
seu protagonismo e lideranga
frente a temas estratégicos
para o setor e para o Pais. O

atual momento demanda que a
ABRAS e suas 27 associacdes
estaduais afiliadas trabalhem
para elevar a qualificacdao dos
empresdrios e profissionais
supermercadistas, de modo
gue o abastecimento dos lares
aconteca de forma cada vez
mais segura e eficiente. Uma
associacdo de supermercados
também é uma entidade do
consumidor”, enfatizou Galassi.

O presidente da ABRAS tam-
bém aproveitou a oportunidade
para falar da realizacdo da 552
Convencdo ABRAS, que seréd



realizada nos dias 20 e 21 de se-
tembro, na cidade de Campinas
(SP), com o tema Coopeticdo.

O almoco de lancamento da
nova marca da ABRAS contou
com a parceria das marcas Flo-
ra, Friboi e Seara e do Festival
Vinhos de Portugal.

Racional da marca

A nova marca da entidade
traz o azul, que transmite se-
guranca e confiabilidade, e o
amarelo, que representa otimis-
mo e dinamismo. Os sentidos
de unido e forca da entidade
compdem os tracos da marca,
gue se unem formando o verde
da esperanca que a ABRAS
sempre mantém em impactar a

juntes um grupe tem mais poder de

resultados pars todos

Uma associagio ¢ basecada na idéia de unido, de gue
ifligénciar &

= ABRAS

Amarelo=
dimamismo

atimiame

For isgo nosso

BE UAe &

prlfo &8

I umre ltado

{representads agqu

pela eor verde. fruta
da unido do azul com

o amarelo)

sociedade, com responsabilida-
de social, consciéncia ambiental
e boa governanca.

A marca ainda ganha uma
nova tipologia que traduz em
suas curvas a forca inovadora
de uma instituicdo em constante

movimento, sem esquecer 0s
mais de 50 anos de tradicdo
superando desafios, mas ciente
de gue o momento é de reinven-
¢do e protagonismo em gestao,
inovacao e tecnologia a servigo
dos consumidores.

Agosto 2021 e SUPERHIPER‘ 61



62

| >

ABRAS apoia @

2? edicao do Festival Vinhos de Portugal

Edicdo passada potencializou as exportacdes dos rétulos portugueses para o Pais.
Neste ano, previsdo é que trés mil lojas participem da campanha

ntre os dias 29 de outubro e
7 de novembro acontece a se-
gunda edi¢do do Festival Vinhos
de Portugal no Brasil. Durante o
periodo da acdo, que conta com o
apoio da ABRAS, estabelecimen-
tos fisicos e virtuais participantes
criardo campanhas, promocgdes e
outras atividades para fomentar o
consumo dos rétulos portugueses.
A primeira edi¢do do evento,
realizada em 2020, em meio aos
rearranjos do segmento durante
a primeira onda da pandemia do
coronavirus, impactou positiva-
mente nas vendas e exporta-
¢Bes de vinhos portugueses no
Brasil. No ultimo ano, o envio
de rétulos de Portugal para o
mercado nacional aumentou
23,5% em valor.

Quando sdo analisadas ex-
clusivamente as exportacdes
de vinho DOP ou IGP (vinho
certificado com maior valor
agregado), o crescimento é
ainda mais significativo: o Brasil
ultrapassou os Estados Unidos
e agora ocupa a liderancga nesta
categoria, com crescimento de
28% em valor e em volume.

Este ano o evento vai refletir
esse posicionamento de quali-
dade superior, apostando nos
vinhos premium nas pecas de
decoracdo criadas para os esta-
belecimentos. “Esse direciona-
mento estd em consonancia com
demandas que o mercado apon-
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ta: os vinhos portugueses foram
os Unicos a registrar aumento
em valor e preco médio ao longo
de 2020", resume Carlos Cabral,
consultor do Festival.

No primeiro quadrimestre
de 2021, o destague nas expor-
tacdes de vinhos portugueses
foi para o Brasil: um aumento
de 44,4%, representando 20,69
milhdes de euros.

“Apesar de desafiador, 0 mo-
mento segue sendo promissor
para o setor supermercadista, e
com o éxito do Festival Vinhos de
Portugal em 2020, com adesdo
de mais de 2.500 estabeleci-
mentos, nosso objetivo na edicdo
deste ano é expandir a oferta de
vinhos e o nimero de pontos de
venda em diferentes cidades do
Brasil, em estados mais distantes
do eixo Rio-Sdo Paulo”, resume

Frederico Falcdo, presidente da
ViniPortugal.

Frederico Falcdo adianta que
este ano, aproximadamente, 3.000
lojas espalhadas por todo o Brasil
devem participar do Festival. Se-
rao vinhos de nove das principais
regides vinicolas de Portugal e
mais de 250 tipos de uvas.

As lojas participantes vao
receber gratuitamente mate-
riais para decoracao do ponto
de venda e sinalizacdo de seus
espagos dedicados aos vinhos
portugueses no periodo do even-
to. As equipes das lojas, empérios
e supermercados terdo um trei-
namento em vinhos de Portugal
ministrado pelo consultor Carlos
Cabral, que soma 40 anos de
trabalho no mundo do vinho e
mais de 23 anos atuando em uma
grande rede de varejo.
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0 que dizem os consumidores na internet?

No més de julho, 75,9% dos comenta-
rios compartilhados espontaneamen-
te nainternet pelos consumidores sobre
suas experiéncias nos supermercados

foram positivos, de acordo com o indice [l Estrutura da empresa

Nacional de Satisfagdo do Varejo (INSV- ;. ..

ABRAS), apurado pela Inroots. (flSICﬂ ¢ d|g|tal)
Para a obtencdo do INSV-ABRAS de

julho, foram analisados 13.382 comenta- .

rios dos consumidores no ambiente on- - Atendimento

line com relacdo as suas experiéncias de

compra. Este monitoramento é pautado Produtos

pelo conteddo presente nos resultados

dos mecanismos de busca, nos sites de

reclamacdes e nas interacfes nas redes prego

sociais.

Maiores criticas

Categoria dos comentarios (%)

Preco

A analise deste tema traz reclamacdes, de uma
forma geral, sobre valores abusivos. Mas um ponto
gue chama a atencdo é a questdo do preco errado
ou divergéncia entre o valor da prateleira e do
check-out, com 34,07% dos comentarios criticos.

Oportunidade: Mais transparéncia no pro-
cesso de conferéncia do preco das mercadorias
pode trazer um grande ganho de satisfacao.

Qualidade dos produtos

Quando se analisa as maiores criticas dos
consumidores referentes aos produtos adqui-
ridos, 25,05% dos comentdrios sdo de itens
de baixa qualidade, estragados ou com prazo
vencido.

Oportunidade: Isso sinaliza a importancia
da presenca de uma fiscalizacdo de qualidade
mais préoxima por parte dos varejistas.

Entenda o INSV-ABRAS

E uma medida de satisfacio
do consumidor brasileiro em re-
lacdo aos supermercados. Ele é
nacional e avalia a qualidade dos
bens de consumo e servigos dos
varios setores representativos
das empresas de varejo no Pais.
Essa qualidade é expressa por
meio da opinido do consumidor,
que ele publica espontanea-
mente na internet, e refere-se a
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um bem de consumo ou servi¢o
adquirido e utilizado. A satisfa-
¢do medida pelo INSV-ABRAS
fundamenta-se, entdo, na expe-
riéncia de consumo acumulada.

O INSV possibilita que o
estudo da “curva de demanda
em funcdo da qualidade dos
bens de consumo e servicos”
ganhe uma nova interpretacao.
A gqualidade ndo é mais avaliada

apenas através da eficiéncia
do processo de producdo, mas
também de acordo com a inter-
pretacdo do préprio consumidor.
Utilizando-se de inteligéncia
artificial, a Inroots capta e inter-
preta a atuacdo do consumidor
na internet por meio de um
dicionario semantico com 30
mil palavras, expressdes, girias
e até emoticons.

(3]



Use apenas o legitimo
Palete

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 movimentagdo para a cadeia produtiva supermercadista.

Algumas empresas, infelizmente, t&m adquirido paletes que sao falsos e que ndo atendem
aos padrdes de qualidade para garantir a seguranca e durabilidade necessdrias.

Essa pratica apenas expde profissionais e seus préprios negdcios a riscos.

Saiba como identificar um Palete PBR’ legitimo:

H I}
il

\ N 14 N 124 / \
/ Lado direito: més e ano de Yok wi h
Marca PBR® o fabricacio (superior) e cddigo do 50 OO
PB R lodo esquerdo fabricante credenciado (inferior) 38 - 88
Garante identificacdo do A
fabricante e rastreabilidade e

*Marcactio em ambos os lados do Palete PBR”
*Marcaciio por calor
*Todas as informagdes detalhadas e medidas estio no “Manual de UtilizagGo™ disponivel no Porfal Abras

Mais sustentdvel:
| utiliza 30%

Mais leve:
J mais ergonomico
* e fdcil de movimentar

DEFENDA A PADRONIZACAO!

A Fficiéncia garantida: PECA SEMPRE PALETES PBR® PRODUZIDOS
: POR FABRICANTES CREDENCIADOS
¥ capacidade de carga Saiba AT

seque a mesma: 1.200 Kg www.abras.com.br/palete-pbr
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0s caminhos para a
prevencao de perdas

Nno e-commerce

O planejamento para mitigacdo deve ser
constante e de forma incansavel. Todos os
dias as fraudes sao inovadas

revencao de perdas no e-com-

merce é um tema muito amplo
e complexo. Para identifica-las, a
equipe deve estar de prontiddo,
pois elas estdo em toda parte e
podem ser classificadas como
operacionais e on-line.

Perdas operacionais, em sua

maioria, estdo dentro das unida-
des logisticas e transportes, nos
inventdrios (ciclicos e oficiais), no
recebimento, preparacdo e expedi-
¢do e também na logistica reversa.

Jd as perdas on-line sdo diver-
sas e estdo muito atreladas aos
meios de pagamento (cartdes,

boletos, voucher, gift card, etc.),
fraudes, problemas de imagens,
pds-venda e podemos citar ainda
tantas outras.

Ha importantes acdes que de-
vem ser realizadas para prevenir
as perdas nessas duas frentes,
tais como:

Operacionais

O trabalho deve ser feito nos
perimetros internos e externos.
Uma analise de riscos deve ser
feita e refeita periodicamente e,
através desse documento, todas
as barreiras deverdo ser imple-
mentadas na unidade.

O planejamento para a miti-
gacdo deverd ser feito detalha-
damente e também contemplar
o apetite ao risco da area de
negécios. O tema deve ser ali-
nhado com todas as partes inte-
ressadas.

Citamos, aqui, algumas con-
tengdes e todas devem estar
muito bem posicionadas:

e Perimetro externo: cabine
blindada, concertina, cerca elé-
trica, garra de tigre, bollards,
cameras, cancelas, alarmes pe-
rimetrais e de intrusdo, etc.

e Perimetro interno: os pro-
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cedimentos devem ser bem defi-
nidos e formalizados, mas, aqui,
a equipe é diferente, pautada de
dentro para fora.

e As estratégias de protecdo
dos perimetros devem ser verifi-
cadas e alinhadas o tempo todo,
jd que o varejo é uma caixa de
surpresa, e surpresa é o gue
menos queremos.

e As mercadorias devem ter
suas entregas na hora, local,
guantidade e com a acuracidade
certa para todos os clientes, o
qgue ndo é facil.

e Como dito antes, as perdas
estdo em toda parte, ndo sé
nos estoques, mas também no
transporte e logistica reversa.
Além disso, as auditorias e in-
ventdrios devem estar a todo
vapor e indicadores com métri-
cas bem definidas.

Todos esses controles, alinha-
dos na cultura da companhia e
procedimentos muito bem for-
malizados, levardo a equipe a um
patamar de exceléncia de aten-
dimento a seus clientes. Entdo,
se os controles e barreiras sdo
eficientes, a mitigacdo serd eficaz.

Caso tenha falhas, as perdas
serdo consideraveis, trazendo
impactos financeiros para a com-
panhia e para os clientes. Os itens
estratégicos para as vendas, que
sdo os produtos de alto risco,
devem ter atencdo redobrada e
a seguranca desses itens que sdo
tdo desejados, por sua venda fa-
cil no mercado de feiras de roubo
e interceptacdo, deve ser muito
bem planejada.

Encontrar o trade off nessas
situacBes ndo é tarefa fdcil para
a equipe de riscos.



Por Jérome Mairet*

Aqui, ficar desatento é
fatal. As visitas fraudulentas
ao site sdo constantes e ndo
se pode dormir no ponto. Ha-
ckers e pessoas mal-intencio-
nadas estdo de plantdo vinte
e quatro horas e sete dias
por semana.

O chargeback, que sdo as frau-
des em cartdo de crédito, é uma
das maiores perdas no on-line e
é composto por: fraudes delibe-
radas, amigdveis, autofraude e
desacordos comerciais.

O maior impacto para a com-
panhia sdo as fraudes delibera-
das ou efetivas. Acontece quando
o fraudador realiza a compra com
um cartdo de crédito roubado ou
clonado e usando as informacdes
pessoais e financeiras da vitima.
Aqui o prejuizo é consideravel.

Além disso, temos outras
modalidades em meios de paga-
mento gue merecem toda nossa
atencdo, que sdo: boletos, vou-

cher, gift card e outros modelos
de pagamento no site.

@ A imagem da empresa deve
ser blindada e, aqui, temos muitos
produtos maliciosos e piratas. O
rastreamento a esses itens devem
ser full time pela equipe de fraudes.

@ Os processos de pds-vendas
demandam analises detalhadas
e cuidadosas, pois a margem de
erro deve ser minima.

® O sequestro de estoque
(boletagem), também deve ser
verificado diariamente e os
maiores prejudicados sdo os
sellers que perdem suas ven-
das e os clientes que podem
comprar mais caro.

@ O processo de perdas no
e-commerce nunca estd estdvel
e sua instabilidade leva os pro-
fissionais a estarem sempre em
atencdo. O planejamento para
mitigacdo deve ser constante e
de forma incansavel. Todos os
dias as fraudes sdo inovadas e,

€as0o 0S processos nao sejamre-
vistos constantemente, o risco
pode ser uma surpresa.

® E necessdrio que o time
seja multidisciplinar, que atue de
forma diversificada e que tenha
livre acesso a todos 0s processos
da companhia. Dessa forma, terd
o mdximo de entendimento para
a contencdo e mitigagao.

Essa equipe deve testar novos
modelos de barreiras e também
de falhas. Esses modelos deixa-
rao a equipe em atencao plena e
longe da zona de conforto, que é
uma zona de morte.

O gestor devera apoiar de forma
incondicional e positiva a equipe que
atuara de forma imparcial e estraté-
gica em prol da empresa e, se neces-
sario, estard preparada para correr
riscos junto com a drea de negécio.

O tema inovacgdo, portanto,
deve estar no DNA da prevencdo
de perdas, que atuard diariamen-
te para ter um site sequro.

*Jérome Maiet é Chif Risk Officer (CRO)
do Carrefour e membro do Comité

ABRAS de Prevencdo de Perdas e Des-
perdicio de Alimentos
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Como esta 0 coracdo
da sua empresa?

Muitos dizem que a area comercial € o coracdo da empresa,
mas € importante ter a clareza de que este faz parte de um corpo e
todos precisam atuar de forma sincronizada e integrada

14
Ecomum executivos do varejo

se referirem a area comercial
como o “coragdo daempresa”. In-
discutivelmente, a drea comercial
é fundamental por estabelecer
a ponte com os fornecedores e
também internamente, mas para
0 coracdo operar bem, precisa
do pulmao e todos os demais
6rgdos, os sistemas e as artérias,
gue sdo 0s vaos comunicantes.

A pandemia acelerou a evo-
lugdo do varejo, e suas estrutu-
ras, competéncias das pessoas,
processos e tecnologia estao
sendo repensados. No geral, o
gue se constata é uma mudan-
¢ca estrutural, com a criacdo
de dreas como gerenciamento
por categorias, pricing, trade e
marketing com foco em clube
de clientes/midias digitais e

a area de logistica/abasteci-
mento. Promover essas trans-
formacdes é fundamental e
demonstra o quanto o varejo é
dinamico.

Entretanto, permanecendo
com a metdfora do coracao,
ha empresas em que o comer-
cial estd com alguns sintomas
preocupantes e que precisa de
cuidados.

Papéis, responsabilidades e expectativas

A incorporagdo de, pelo me-
nos, uma das areas citadas an-
teriormente implica em uma
redefinicdo de papéis e responsa-
bilidades do comercial. A ausén-
cia dessas definicdes tem aumen-
tado a ansiedade e o estresse
das pessoas em todas as areas,
comprometendo as relacfes e,
consequentemente, a produtivi-
dade e o resultado. Por vezes,
ha um jogo de empurra-empurra
e todos colocam mais tempo na
discussdo do problema, inclusive
no cafezinho, e ndo na solugao.
Para exemplificar, reproduzo a
sequir algumas situagdes que
tenho escutado de profissionais
em diferentes momentos de suas
vidas profissionais.
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Recentemente, escutei de um
executivo da drea comercial, que
estava muito ansioso e insequro,
0 sequinte: "Eu ndo sei 0 que a
lideranca espera de mim. Quem
define o sortimento é o GC, pre-
co, é o pricing, quantidade, é o
abastecimento e a¢des na loja é
o trade. Eu ndo tenho autonomia,
mas sou cobrado pelo resultado.
Quando o resultado é positivo, eu
ndo fiz mais do que a minha obri-
gacdo, mas quando da errado, a
bronca é certa".

Eu também ja ouvi de as-
sistentes da area comercial
gue, além do medo de serem
substituidos pela mdquina que
poderd automatizar os pedidos,
ndo querem ser promovidos por

nao perceberem claramente os
beneficios em comparacdo com
a pressao e desgaste. Deparei-
me, também, com uma situacdo
na qual um profissional que atua
na drea comercial hd muitos
anos, com uma trajetéria de su-
cesso, mas acostumado a tomar
decisGes com base no feeling e
com pougquissimas habilidades
analiticas. Embora constrangido,
mas com humildade e coragem,
veio me pedir ajuda para dar os
primeiros passos para se desen-
volver analiticamente, se comu-
nicar e tomar decisdes dentro
de um novo contexto, preservar
seu emprego e entregar melho-
res resultados. Considero este
um exemplo, um simbolo de um



profissional que tem tudo para
continuar tendo sucesso.

Em outra situacdo, um lider
me relatou que tinha investido
muito em um business intelli-
gence (ferramenta que permite
visualizar as informacdes de
forma integrada e mais analitica),
mas que a equipe comercial ndo
estava utilizando. No diagndstico,
foi possivel compreender que
alguns profissionais — hd menos

tempo na empresa — nao sabiam
gue tinham a ferramenta ou nao
tinham acesso a mesa; outros
ndo foram treinados em como
acessar; havia aqueles que nao
entendiam as varidveis e como
usd-las para tomar melhores
decisdes; parcela do time nao
confiava nas informacdes; e por
fim, tinha o desafio do tempo,
porque passavam a maior parte
apagando incéndios.

Por Olegario Aratjo *

Sem a pretensdo de esgotar
a descricdo da realidade, que é
complexa, hd empresas e profis-
sionais em diferentes momentos.
A dimensdo humana precisa ser
considerada sob o risco de se
comprometer uma iniciativa que
é vital para o futuro da empresa.

E importante assinalar que
ha lideres conduzindo muito bem
esse processo de transformagdo

da drea comercial, redefinindo
o papel e as responsabilidades,
alinhando expectativas, ou seja,
0 que se espera em termos de
desempenho de suas funcdes no
dia a dia e empoderando os pro-
fissionais da area comercial com
um novo papel ou significado para
area, o que consiste em imple-
mentar a pratica da meritocracia,
criando as condi¢bes para que

o profissional da drea comercial
possa assumir riscos e inovar.

A definicdo clara dos papéis
e responsabilidades também
permite ao profissional entender
como se dara seu desenvolvi-
mento dentro da organizacao.
Para isso, a empresa precisa es-
tabelecer objetivos e resultados-
chave, com feedback requlares
por parte dos lideres.

Como conduzir a mudanca?

Costumo dizer que o ébvio ndo
existe e que mudar déi porque
temos que abandonar hdabitos e
criar novos. Portanto, colocar o
ser humano no centro é essencial
e comeca por dedicar tempo para
construir a consciéncia da neces-
sidade da mudanca, desenvolver
conjuntamente uma visdo de um
futuro que seja desejdvel por to-
dos e que toda equipe participe
dessa construcao.

As pessoas precisam ter co-
nhecimento de como mudar. E
fundamental mapear as compe-
téncias relacionais e técnicas da
equipe e implementar programas
de desenvolvimento que levem, de
fato, a pratica e aincorporacdo de
novos comportamentos. Embora
0 mundo esteja acelerado, com

ciclos mais curtos e conceitos
transitérios, o ser humano é cons-
tituido de habitos e vale aqui a
frase de Aristételes para lembrar
daimportancia da disciplina: “Nés
somos aquilo que fazemos repe-
tidas vezes, repetidamente. A ex-
celéncia, portanto, ndo é um feito,
mas um habito". Criar maneiras
de reforcar os novos habitos é
fundamental, é essencial. Ha que
se ter disciplina e o lider precisa
dar o exemplo, porque como disse
Conflcio: “A palavra convence, o
exemplo arrasta”.

Embora a drea comercial pos-
saserocoracdo dasuaempresa,
é importante ter uma perspectiva
sistémica, porque o coracao faz
parte de um corpo e todos preci-
sam atuar de forma sincronizada

e integrada. Um coragdo doente
comprometerd o funcionamento
de todo o organismo. Comece
a pensar na sua organizacao
como organismo vivo e que faz
parte de um ecossistema e que
a sustentabilidade depende do
equilibrio de partes em constante
movimento. Se preferir, pense em
uma orquestra ou uma banda
de jazz. A harmonia e sucesso
dependem do conjunto. D

*0legdrio Aratjo é cofundador da In-
teligéncia360 e pesquisador do FGVcev
- Centro de Exceléncia em Varejo. Sua
trajetéria estd relacionada com o uso

da informacdo pela area comercial das
perspectivas estratégica e tatica. Conta-
to: www. in360.com.br; olegario.araujo@
in360.com.br
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Voce sabe
fazer cafe?

Cada método de preparo, associado a moagem
indicada e a quantidade necessaria de pd e agua, resulta
em cafés com caracteristicas marcantes

ma coisa gue parece tao sim-

ples é fazer café. Basta passar
a dqua fervente no p6 obtido
através de sementes torradas e
moidas para se conseguir uma
bebida secular e que até hoje
tem seus mistérios. Uma das
bebidas mais simples e que tem
tanta memodria afetiva, pois lem-
bramos sempre das avos e tias
preparando o café para todos
como um sinal de cordialidade
e hospitalidade.

Mas, como este cendrio mu-
dou. Hoje, as pessoas fazem
cursos complexos para aprender
a fazer esta bebida e ndo é ape-
nas pela quantidade ofertada
nos mercados, mas também
pela valorizagdo da profissao
de barista e todo o glamour que
estd por tras das xicaras, além
da quantidade de métodos de
preparo mais variados.

Entdo, 0 que devemos escolher
primeiro: o café ou a cafeteira que
o preparou? Essa é uma duvida
gue muitos clientes tém durante
o processo de compra do pé.

Normalmente, a escolha é
feita pela marca, preco e, depois,
pela lembranca sensorial que
cada café nos traz, junto com a
segurancga e conforto de saber
fazé-lo corretamente. Afinal,
s6 preparamos café para quem
gostamos!

Além da parte técnica, ha
também a questdo pessoal, pois

SUPERHIPER  Agosto 2021

o mesmo café feito da mesma
maneira apresenta sabores dife-
rentes. Quem nunca comprou a
mesma marca de café da mde ou
da avd e a bebida resultou numa
xicara totalmente diferente?
Quem nunca?

Para o consumidor mais
“cringe" a compra é feita pelos
critérios citados acima, mas
para os millennials e coffee
geeks a compra pode ter outros
fatores: como tipo de moagem,
cor da torra ou origem de pro-
ducdo. Neste caso, a escolha
é feita pelo tipo de método de
preparo, isto é, pela escolha da
cafeteira, que pode ser: cafetei-
raitaliana, a prensa francesa, a
Hario V60, Melitta, Aeropress,
Koar, etc. Enfim, hoje temos
uma infinidade enorme de op-
¢des. Muitos desses métodos
ndo sao vendidos em super-
mercados, mas sim em locais
especializados. Fica af a dica
para guem deseja se posicionar
nesta categoria.

Algumas informacdes ndo
sdo obrigatdrias, mas tornam-se
determinantes para o sucesso
do preparo correto. A tabela ao
lado pode ajudar nas escolhas,
considerando o mesmo grao e o
mesmo ponto de torra.

Escolha o método que mais
gosta, utilize o mesmo pé e veri-
figue as diferencas sensoriais! E
bons cafés!

Método de preparo

Cafeteira Italiana
ou Moka

Prensa Francesa
ou émbolo

Melitta
Filtros de papel



Por Eliana Relvas*

*Eliana Relvas é cafedloga, avalia-
dora de qualidade, barista certifi-
cada internacionalmente, dequs-
tadora e profissional especializada
em avaliacdo sensorial de café.
Também é autora do livro “Café com
Design” (Senac)

Moagem indicada Quantidade de po e agua  Resultado

Média a grossa Preencher todo o compartimento Café mais intenso, com maior
do po e colocar dgua filtrada até extracdo de aromas e sabores.
a valvula interna. Depende do Geralmente, a temperatura desse
tamanho da cafeteira café é mais elevada
Média a grossa 209 (2 colheres de sopa) em 250ml|  Este método ressalta atributos
de dgua mineral fervente de dogura e acidez. Bebida
intermedidria entre filtrado e o
espresso.
Média a fina 50g de p6 (4 colheres de sopa) em  Este método é mais suave e,
500ml de dqua filtrada fervente dependendo da maneira de

despejar a dgua, a bebida fica
diferente. Utiliza filtros de papel
com base mais larga

Média a fina 40g de p6 (3 colheres de sopa) em  Método nacional, cujo formato
500ml de dqua fervente facilita a passagem de agua pelo
pé. Utiliza filtros de papel cénicos

Média a fina 40g de p6 para 500ml de 4gua O coador de pano permite a
filtrada passagem de substancias que
trazem mais corpo e intensidade a
bebida, quando comparados com
filtros de papel

E para mais informacGes sobre os métodos de preparo, assista os videos no canal do Youtube: Café Com Eliana Relvas.
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0s desafios
do varejo para o

Quinta edicdo da Live Supermeeting ABRAS contou com a
participacdo da BRF e das redes Koch e Barbosa Supermercados

Por Maria Josefa

segundo semestre de 2021ja comecou, portan-

to, o foco é refletir e enfrentar os desafios no

setor varejista para essa outra metade do ano.
No ultimo dia 26 de junho, um timaco de especialis-
tas iniciou esse debate durante a 52 edi¢do da Live
Supermeeting ABRAS. A discussdo sobre o tema
Desafios para o varejo pés-pandemia foi transmi-
tida ao vivo pelo canal da entidade no Youtube. O
encontro teve a participacdao de Sidney Manzaro,
vice-presidente Mercado Brasil da BRF, patrocina-
dora do evento, e dos varejistas Nelson Barbosa,
presidente do Barbosa Supermercados (SP), e
José Koch, CEO do Grupo Koch (SC). Participaram
também o anfitrido do evento, o vice-presidente
de Vendas e Marketing da ABRAS, Celso Furtado,
e o moderador Alberto Serrentino, fundador da
consultoria Varese Retail.

Serrentinoiniciou o encontro fazendo uma breve
contextualizagdo sobre o tema. Ele pontuou que o
termo pds-controle da pandemia seria o mais ade-
guado, porgue esse serg, provavelmente, o cendrio
que todos vivenciardo ao longo do segundo semes-
tre de 2021. Seqgundo ele, os préximos meses serao
desafiantes para o setor e para cadeia alimentar.
Serrentino lembrou que, por um lado, 0 autosservico
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foi impactado de maneira desafiadora no aspecto
operacional, mas, por outro, houve migracao da de-
manda e o setor saiu muito favorecido. “O principal
aspecto que fez o autosservico ser extraordinario
no mundo no ano passado foi o congelamento do
consumo fora de casa. No Brasil, esse consumo fica
em torno de 40% e 45%. Isso despencou e essa de-
manda migrou para dentro do lar e favoreceu enor-
memente o0 consumo no autosservigo”, comentou.

Apesar da vacinacdo, a pandemia continua num
patamar alto no Brasil, mas o moderador chamou
atencdo que a perspectiva é que, em poucos meses,
o Brasil esteja na situacdo de acomodacao, em que
0s nimeros da doenga comegam a cair e ocorra a
flexibilizacdo das atividades que estdo cerceadas.
"Isso traz de volta o otimismo, confianca, aqueci-
mento econdmico, destrava o consumo daquilo que
estava represado, mas, ao mesmo tempo, traz um
grande impacto de como tudo isso vai afetar o seu
negdcio”, afirmou Serrentino.

O moderador ressaltou a acelerac¢do digital ocor-
rida no ano passado e o novo hdbito de consumo
de quem precisou aprender, as pressas, a usar as
plataformas digitais, inclusive para adquirir ali-
mentos. “No Brasil, era insignificante a penetracdo
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digital dentro do autosservico e efetivamente todo
esse atraso foi tirado em pouco mais de um ano.
Nos tivemos uma mudanca de jornada de compras
por parte dos consumidores. E as empresas respon-
deram muito rapidamente, de maneira enérgica”,
declarou o moderador. Na sequéncia, Serrentino
guestionou Sidney Manzaro, da BRF, sobre a leitura
que ele faz do momento atual e o que espera que
acontecerd, no curto prazo, com a demanda e com
o0 ambiente econémico, especificamente para o
varejo alimentar.

O executivo vislumbra um cendrio mais estavel,
porque afirmou que, até agora, o grande adversario
¢ a instabilidade. Manzaro concorda que ha cena-
rios positivos no seqgundo semestre, comparado
‘com o primeiro. “Nao voltaremos mais a ter o que

‘tinhamos. A transformaggo foi brutal e muitas das
,meghténdenaas;a estavam em andamento. Esse ce-
narlo a(;ererou 0S Processos. Estou otimista quanto
ao. vare‘]o .ahmqntar’, mas temos que nos preparar
um pouco Tnalhbr .Tl-abplhar de ‘forma muita unida
para gue as solugbes apase_c_am da- me]hor forma

possivel”, opinou Man‘zaio .S '_ %

Experiéncias dos varejistas

Para José Koch, do Grupo Koch, mais pessoas
vacinadas geram confianca e entusiasmo para o
varejo. “Nds, varejistas, precisamos estar prepara-
dos para um novo cenario. Principalmente nds, que
atuamos com algumas bandeiras, temos que cuidar
de cada formato para que o consumidor escolha
qual é a melhor opcdo de compra para o momento.
Inclusive, na pandemia, os atacarejos cumpriram um
papel social muito grande. O consumidor teve aces-
so a comida com preg¢o supercompetitivo. Foi um
dos setores que mais cresceram”, revelou Koch, que
também disse que esta muito atento a digitalizacdo.
Segundo o varejista catarinense, “ndo se deve estar
muito preocupado com o gque vird de novidades e
sim como vamos nos adaptar e nos capacitar para
aquelas que virdao", complementou.

“Em 2020, nés criamos comités para tomar
decisGes porqgue pela primeira vez me vi sem res-
postas"”, afirmou Nelson Barbosa, do Barbosa Super-
mercados, ao comentar sobre o inicio da pandemia.
O varejista afirmou que também foi um momento
no qual comecaram a construir uma relagdo muito
forte com os colaboradores. “Todo mundo junto,
encarando as situacdes. Os funciondrios tiveram
uma preocupacao de dono. Isso foi um grande

Celso Furtado, da ABRAS:

“A pandemia trouxe uma nova

realidade para o mercado de consumo

e, consequentemente, para o varejo
alimentar. Esse tema, sobre os desafios
que o setor enfrentara no periodo de pos-
pandemia, é bastante instigante e, mais
do que nunca, demandara colaboracdo”

diferencial e serd daqui para frente também. Estou
otimista”, compartilhou. De acordo com Barbosa, o

menos'’, complementou Barbosa.

Novos habitos

Serrentino aproveitou o gancho de Barbosa e
complementou que o novo consumidor, além de digi-
tal, é também mais consciente, responsavel, critico e
preocupado com a salde. Na visdo do moderador, 0
shopper se conecta com a alimenta¢do de uma ma-
neira diferente, ou seja, mais emocional. “Como vocé
estd vendo isso para o futuro como oportunidade do
setor?”, perguntou Serrentino ao representante da
BRF. Para Sidney Manzaro, muitas vezes, se trata
do mesmo consumidor em diferentes ocasides de
consumo. “O consumidor que no café da manha
estd preocupado com o bem-estar e saudabilidade
€ o mesmo que no final da tarde entende que ele
merece um momento de indulgéncia e estd dispos-
to a comer pizza, hamburguer, cachorro-quente.
Algumas coisas comecaram a conviver dentro do
mesmo ambiente”, disse Manzaro. O diretor da BRF
comentou também sobre os novos habitos desen-
volvidos durante a pandemia. Ele apontou que nao
necessariamente toda a familia ficou dentro de casa.
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Sidney Manzaro, da BRF:

“Ndo voltaremos mais a ter o que
tinhamos. A transformacado foi brutal e
muitas das megatendéncias ja estavam
em andamento. Esse cendrio acelerou
0s processos. Estou otimista quanto
ao varejo alimentar, mas temos que
trabalhar de forma muita unida”

Segundo o executivo, a parcela que ficou dentro de
casa foi pequena, mas ja foi suficiente para mudar
o habito de consumo. “Uns mantiveram a rotina
fora de casa e outros fizeram o home office. Isso
alterou a rotina dentro de casa com diversidade de
ocasides de consumo. Esse cendrio abre um espago
enorme para a industria e para o varejo explorar”,
alertou Manzaro.

Varios formatos e e-commerce

O moderador ressaltou também as mudancas ob-
servadas pelos convidados e questionou mais sobre
as adaptacdes e evolucdo dos varios formatos. José
Koch entrou nesse assunto afirmando que o varejo é
resiliente. “Sempre brinco que quem ndo é otimista
ndo pode ser varejista”, descontraiu. Na sequéncia,
Koch compartilhou a experiéncia de sua rede no for-
mato atacarejo na pandemia. O varejista catarinense
contou que perdeu o cliente institucional, ou seja, os
bares, os restaurantes, as empresas. Mas, diante do
novo cendrio, ele se adaptou rapidamente. “Como
€ que eu faco? Se eu perco a venda de um lado,
tenho que ganhar do outro. Entdo, priorizamos a
venda para o consumidor final. Veio ao encontro da
necessidade de o consumidor final comprar barato
porgue havia muita inseguranga”, explicou.

Além da importancia do atacarejo, José Koch
também falou sobre a preocupacdo de ndo mistu-
rar os canais. De acordo com ele, é preciso ter uma
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Alberto Serrenting |Fundader Vareie Re

Alberto Serrentino, da Varese:

"Os proximos meses serao desafiantes
para o setor, mas a perspectiva é que,
em poucos meses, o Brasil esteja na
situacdo de acomodacao, em que 0s
numeros da doenca comecem a cair.
Isso traz de volta o otimismo, confianga
e aquecimento econdémico”

diferenciacdo porque cada loja tem de cumprir o
seu papel e vender bem. “Quando eu quero com-
pras prazerosas com mix completo, vou ao super.
Quando quero somente volume e pre¢o, vou ao
atacarejo. E a vizinhanca tem um outro papel que
é a conveniéncia”, afirmou o CEO da rede Koch.

Sidney Manzaro complementou a fala de Koch
ao dizer que o atacarejo talvez tenha sido o canal
gue mais se transformou porque aprendeu a lidar
com a demanda do consumidor. “Isso vem se de-
senvolvendo mesmo agora com a retomada do
transformador™, enfatizou o diretor da BRF.

Na sequéncia, Nelson Barbosa entrou no mérito
do comércio eletrdnico, que estad sendo tdo forte-
mente impulsionado neste momento, e lembrou que,
assim gue comecou a implementar o e-commerce
narede, em 2016, ouviu de vdrios amigos que aquilo
ndo dava lucro. “Com a chegada da pandemia tive-
mos dificuldades para atender a demanda, mas a
gente estava mais preparado. Hoje, praticamente,
todas as nossas lojas dispdem de servicos de deli-
very trabalhando em conjunto com iFood e Rappi,
por exemplo”, afirmou Barbosa.

Relacdo varejo e industria

"A gente precisa sair do modelo transacional, de
ficar obcecado pela negocia¢do comercial e dispu-
tando ponto de margem, preco, quando tem muito
dinheiro para ser capturado pela colaboracgao”,
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José Koch:

“Nos, varejistas, precisamos estar
preparados para um novo cenario.
Principalmente nds, que atuamos com
algumas bandeiras, temos que cuidar
de cada formato para que o consumidor
escolha qual é a melhor opcdo de
compra para o momento”

provocou Alberto Serrentino. Para Sidney Manzaro,
ele perguntou como se redefine as relagdes e
onde estdo as grandes oportunidades de captura
e geracdo de valor para a cadeia como um todo.

Para Manzaro, de um lado tem a indUstria
com legitimidade de falar com os consumidores,
passar confianca e dar solucdes. Do outro lado,
hd o varejo, dono de uma reputacdo enorme
e que soube se reinventar em momentos tao
dificeis. Como industria, o executivo pontuou
gue a empresa tem um papel fundamental de
aprender, entender e desenvolver o habito de
consumo. "0 Brasil, por mais desenvolvido que
possa ser nesse aspecto, ainda explora pouco
as refeicdes prontas. Nés poderiamos ter uma
combinacdo de solucdo para esse consumidor
com uma frequéncia grande dentro do varejo”,
disse o executivo da BRF.

Nelson Barbosa, da rede paulista, aproveitou
a fala de Manzaro e compartilhou que estao
apostando, por exemplo, em comida pronta e
mais itens importados com o intuito de moder-
nizar suas lojas. Barbosa também citou uma
parceriarealizada com a BRF com ainstalacdo de
uma loja da Sadia dentro das unidades da rede.
“E um sucesso. Eles nos ensinaram a vender frios
fatiados"”, comemorou o varejista.

“Uma das muitas oportunidades entre a in-
dustria e o varejo é a industria entender qual é
a capacidade real do varejo de compra, de po-

Nelson Barbosa:

“Em 2020, nds criamos comités para
tomar decisdes e, pela primeira vez, me

vi sem respostas. Os funciondrios tiveram
uma preocupacao de dono. Isso foi um
grande diferencial e serd daqui para frente
também. O ano de 2020 foi atipico, mas
creio que varios habitos vao continuar”

tencial, de crescimento e até de capacidade de
armazenamento”. A frase é de José Koch. Com
esse trabalho de aproximacdao e uma sintonia
entre ambos, hd boas rela¢des. “Ndés temos essa
cultura e sempre trazemos os fornecedores pré-
ximos da gente. Isso vém nos ajudando em nosso
crescimento e expansdo. Mas, sempre entenden-
do que ndo adianta a indUstria querer empurrar o
estoque todo para nosso depdsito. Um entender
anecessidade do outro é um belo de um caminho
de aproximacdo. Tudo isso sempre pensando no
consumidor final", explicou Koch.
Concordando com o varejista catarinense,
Nelson Barbosa repete que ja se foi o tempo de
s6 entregar mercadoria no depdsito. “Nés temos
gue aprender a vender juntos. Experimentar as
parcerias para desenvolver solucdes. E 0 olho no
olho", concluiu Barbosa. SH]
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Unidos em torno dos

Sexta edi¢ao da Live Supermeeting ABRAS contou com a participagao da
Ticket e das redes Mundial Mix e Grupo Coutinho para discutir os novos
rumos que o mercado de consumo esta tomando no Brasil

Por Maria Josefa

preparar?” foi o foco da sexta edicao da Live

Supermeeting ABRAS, realizada no dia 6 de
julho e transmitida ao vivo pelo canal da entidade
no Youtube. O encontro contou com a presenca
de Jean Castro, diretor de Redes da Ticket, patro-
cinadora do evento, e dos varejistas Julio César
Lohn, diretor comercial da rede Mundial Mix (SC) e
também presidente da Rede Brasil, e Yuri Fernan-
des, gerente de Marketing e E-commerce do Grupo
Coutinho (ES). Celso Furtado, vice-presidente de
Vendas e Marketing da ABRAS, foi mais uma vez
o anfitrido do encontro e passou a palavra para
o moderador Danilo Nascimento, diretor e sécio
da Propz, empresa de CRM e inteligéncia analitica
especializada em varejo.

Nascimento iniciou os trabalhos afirmando que
a pandemia, de fato, tem gerado muitas mudancas
de habitos de consumo. “O que permanece e o gue
ndo é permanente é o que vamos debater neste
encontro hoje com os convidados”, avisou 0 mo-
derador que, na sequéncia, passou a palavra para
Jean Castro, diretor da Ticket.

Abrindo os trabalhos, o diretor da Ticket trouxe
uma série de nimeros interessantes para provocar

Otema “Novos habitos de consumo: como se
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O mercado de consumo esta sempre em
transformacao e, por isso, varejo e industria
precisam sempre caminhar juntos para
entender e atender, de forma eficiente, um
consumidor cada vez mais plural”

a reflexdo e a participagdo dos supermercadistas.
O executivo citou dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilio (Pnad/IBGE) pontuando que,
em abril, havia 14,7% dos brasileiros desemprega-
dos. Mas também apresentou dados do Cadastro
Geral de Empregados e Desempregados (Caged)
sobre a criacdo de mais de 280 mil novas vagas de
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trabalho, ou seja, 40,6 milhGes de trabalhadores no ja que o Grupo Coutinho possui lojas de perfis dife-
mercado formal. Baseado nos dados, Castro mos- rentes, ou seja, localizadas em bairros na periferia e
trou que se por um lado ha queda no poder de com- também em bairros nobres. “O que ndo mudou e até
pra dos trabalhadores, por falta de renda, por outro se intensificou nesse momento de pandemia foi a
lado guanto mais trabalhadores formais ativos, mais  procura do consumidor por facilidade e comodidade.
consumidores entrardo nos supermercados. Ele quer entrar na loja rdpido e sair mais rapido tam-
Segundo Castro, os resultados de uma pesquisa bém. Isso eleva a nossa responsabilidade e atengdo
que a Ticket fez entre os dias 16 de marco e 5 de  nessa proximidade com o consumidor. E importante
abril deste ano, com mais de mil respondentes pelo frisar para nao tentar colocar todo mundo dentro de
aplicativo da companhia, mostra a forca do setor um bolo s6. Quando a gente olha no volume de loja
supermercadista. Os participantes foram questio- que temos, foi necessario personalizar muita acdo,
nados sobre os novos habitos, durante a pandemia, atender a cada uma das necessidades e expectativas
em relagdo as refeicdes no hordrio de trabalho. O desses consumidores”, compartilhou.
executivo da Ticket revela que 40,3% dos partici- Julio César Lohn, do Mundial Mix, também co-
pantes responderam que, atualmente, preparam a mentou a importancia de se fazer um diagnédstico
sua refeicdo em casa, pelo menos, cinco vezes por do momento da pandemia e perceber que cada
‘semana. “E uma mudanca brutal em relacdo ao que  regido teve uma realidade, principalmente na ques-
-observavamos antes. E questionados com qual fre-  tdo do fechamento e abertura do comércio. Lohn
guéncia realizam-compras em mercados, acougues, concordou com Fernandes que a tendéncia da co-
peixarias, supermercados ete., 38,7% responderam  modidade e da conveniéncia ndo muda. Ao falar do
gue vao peIo mMmenos Uma Véz por.semana, 22% e-commerce, ele ressaltou que é uma experiéncia
duas vezes.ao més e os‘19,4% freqUentam trés ou que estd oferecendo servico de qualidade. “Quanto
mais vezes por semanaos esta‘bergcamgni‘os para mais evolui, a experiéncia de compra melhora e gera
comprar”, explicou Castro. " ""-'-- eréncia"”, afirmou Lohn, que também trouxe para
Outra pesquisa realizada emagosto do‘ane pas- ?%M
sado, com 12 mil trabalhadores no Brasil, constatou, © indagagdo: *
de acordo com a Ticket, que 66% dos respondentes ~tem varejo de conveniéncia como ficanessa hora? E
afirmaram serem adeptos de compras on-line de ha as industrias que comegam a vender direto para
maneira geral e mais da metade informou que pas- o consumidor e tiram o trafego da loja. Levanto
sou a fazer isso em razdao da pandemia. “Mas apenas tudo isso porque precisamos saber como domar
34% do total relataram a realizacdo de compras esse animal chamado ‘velocidade on-line’, com todo
de supermercados através da internet. Aqui é um mundo trazendo novas solucdes”, ressaltou. Lohn
comportamento que estd evoluindo cada vez mais, complementou seu raciocinio dizendo que se trata
mas tem espaco para crescer”, Castro chama a de “um momento de muita reflexdo e cuidado, mas
atengdo. O mesmo estudo mostrou que os consu- ndo da para ficar parado”.
midores entendem que essa alteragao no perfil de Capturando uma pergunta da plateia, Danilo
consumo veio para ficar. “Cerca de 52% das pessoas Nascimento guestionou se as mudancas ocorridas
disseram gue esse serd um habito mantido mesmo na pandemia vao se perpetuar. Yuri Fernandes,
com o fim do isolamento social”, complementa o da rede capixaba, acredita que para boa parte da

executivo da Ticket. populagdo a compra on-line ja se tornou um habito
e as insegurancas do on-line ja foram superadas.
MUdangaS de habltO SNegundq ele, o .e-comanerce vai exigir a m?nute“n-
¢do do ciclo de inovagdo por parte do varejista. “O

Diante de dados tdo atraentes, Danilo Nascimen- nosso e-commerce hoje ndo é o mesmo daquele
to perguntou aos varejistas se eles observam essas  de 2010, quando iniciamos. Ele tinha um modelo e
mudancas nos seus respectivos supermercados e formato. Agora é muito mais especializado e com
também no setor como um todo. Yuri Fernandes, entrega mais rapida, como o Julio ja mencionou”,
do Grupo Coutinho, afirmou que a mudanca de com- explica Fernandes.
portamento aconteceu e houve crescimento das Julio Lohn aponta que uma tendéncia que veio
vendas no e-commerce. Porém, ele ressaltou que para ficar foi a alimentacdo pronta, com as pessoas
as alteracdes ocorreram de acordo com a regido, fazendo home office ou trabalhando fora também.
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Jean Castro, da Ticket:

"Em uma pesquisa que realizamos
com 12 mil trabalhadores no Brasil,
66% dos respondentes afirmaram
ser adeptos de compras on-line, de
maneira geral, e mais da metade
informou que passou a fazer isso em
razao da pandemia”

Segundo o varejista, a comida instantanea é uma
categoria que tem crescido muito. “Nao estou
falando daquele instantaneo baratinho, falo de
um produto de qualidade chegando a mesa do
consumidor”, frisou o supermercadista.

Engajar e reter o consumidor

Nascimento solicitou que os convidados com-
partilhassem sobre as iniciativas e estratégias
adotadas e implementadas para engajar, ativar e
reter continuamente os consumidores.

Yuri Fernandes compartilhou o que o Grupo
Coutinho fez na pratica para fidelizar o consumi-
dor. A rede realizou o festival do café, mas ndo
pensando em apenas fazer ofertas, o que era mais
comum no passado. Eles criaram e-book para a
pessoa poder baixar com receitas de drinks de
cafés, lives relacionadas como fazer um doce,
etc. "Claro que a gente colocou varios produtos
relacionados a categoria no nosso e-commerce,
mas mostramos como utilizar e consumir. Entdo
o0 consumidor levou mais do que o produto. Ele
levou a experiéncia”, afirmou Fernandes. O vare-
jista ainda disse que essas acdes sao desenvolvi-
das com fornecedores parceiros e gue depois do
sucesso com o café ja estdo pensando em fazer
algo parecido com a pizza.

Na opinido de Julio Lohn, se o varejista ndo
conhecer o cliente e seus habitos de compras,
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Danilo Nascimento, da Propz:

“A pandemia tem catalisado uma série

de mudancas de habitos de consumo,
gerando uma duvida muito grande sobre
0 que permanece e 0 que ndo permanece.
O momento é de oportunidade para que o
supermercadista observe uma demanda
por um sortimento diferente”

realmente o negdcio fica invidvel. Para o super-
mercadista, o CRM é fundamental. “O que passa
de informacdo nos nossos caixas € um petréleo.
Mas temos que refinar e saber o que fazer com
ele. Nunca foi tdo verdade, na minha opinido,
ter gue ouvir o cliente. Quem cuidar do cliente
vai ser o cara que de fato vai fazer a diferenca”,
argumentou Lohn.

Na sequéncia, Fernandes contou sobre uma
outra experiéncia bem interessante ocorrida no
e-commerce. No final do ano passado, a rede
capixaba realizou uma pesquisa com seus con-
sumidores. O objetivo era ouvi-los. “Quando se
fala em compras digitais, a gente logo pensa no
consumidor jovem high tech, mas nos deparamos
com uma senhora de baixa renda comentando que
s6é comprava on-line. Ao questiona-la sobre essa
preferéncia, ela respondeu que onde morava ha-
via uma escadaria muito grande e fazer compras
no supermercado sempre era dificil. Ou seja, o
e-commerce levava as compras até ela. Exemplos
assim vao nos manter competitivos e diferentes.
Dai a importancia de entender quem é o nosso
consumidor”, relatou Fernandes.

Beneficio alimentacdo

Danilo Nascimento quis saber de Jean Castro, da
Ticket, sobre o Programa de Alimentacdo do Tra-
balhador (PAT) e arelacdo com o supermercadista.



Yuri Fe Grupo Coutinho

Yuri Fernandes, do Grupo Coutinho:
"0 gue ndo mudou, e até se
intensificou nesse momento de
pandemia, foi a procura do consumidor
por facilidade e comodidade. Ele

quer entrar na loja rapido e sair mais
rapido também. Isso eleva a nossa
responsabilidade”

De acordo com Castro, o beneficio alimenta-
¢do fortalece o poder de compra sendo utilizado
pelos parceiros supermercadistas. A Ticket tam-
bém desenvolveu o Ticket Junto, um programa
amplo que tem como objetivo principal apoiar
os varejistas. “Dentro desse programa, criamos
o Ticket Em Casa, que abre oportunidade aos
Nnossos parceiros de divulgarem os seus servigos
de entrega ou compra e retirada de produtos, por
meio dos nossos canais digitais. Isso € bastante
impactante para os sete milhGes de usuarios que
a Ticket possui hoje no Brasil, principalmente, os
pequenos estabelecimentos”, explicou Castro.

Outra iniciativa da companhia é a possibili-
dade de os varejistas disponibilizarem ofertas
aos seus consumidores por meio da divulgacdo
do aplicativo da Ticket de forma geolocalizada.
“A ideia é a gente continuar trabalhando em
parceria com as lojas para desenvolver novas
solucBes e servicos que ajudem os supermerca-
distas atrairem consumidores e venderem mais”,
complementou o executivo da Ticket.

Como ser feliz

“Daqui para frente, como se adaptar e ser fe-
liz?", essa foi a Ultima, direta e entusiasmada per-
gunta que Danilo Nascimento fez aos convidados.

Julio Lohn disse que acredita nos trés pila-
res: pessoas, processos e ferramentas, mas que

Jilio Lohn, da Mundial Mix:

"0 diagndstico do negdcio e do
comportamento dos clientes é muito
importante neste momento de
pandemia. E preciso perceber que cada
regido teve uma realidade e gue, mesmo
assim, a tendéncia da comodidade e da
conveniéncia ndao mudou”

o grande desafio estd nas pessoas, sejam os
consumidores, sejam os colaboradores. “Vamos
conhecer nosso cliente e melhorar a experiéncia.
Na cultura organizacional, apostar na capacita-
¢do dos nossos colaboradores, porque ainda ha
um giro alto de funciondrios. Isso ainda é um
problema para o varejo”, destacou Lohn.

Yuri Fernandes contou que o Grupo Coutinho
tem como propdsito a paixdo em servir. “Os co-
laboradores e clientes precisam perceber que o
negdcio realmente funciona. As nossas lojas tém
um impacto positivo dentro da comunidade gque
estd inserida, gerando empregos e realizando
acdes solidérias. E o supermercado fazendo a
diferencga”, completou. D
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Ruptura no varejo
mantém patamar alto

e e L4

m junho, a ruptura no varejo

brasileiro manteve um patamar
de alta de 11,11%, de acordo com a
Neogrid. Em maio, o indice ficou em
114%. No contexto geral, um dos
motivos é a volta do consumidor
as compras, motivado pela conti-
nuidade do pagamento do Auxilio
Emergencial. Vale ressaltar que

-

a indisponibilidade de cada item
apresenta razoes especificas.

No ranking elaborado pela
Neogrid, o leite, com ampliagdo
de 4,17 pontos percentuais (17,36%
em maio para 21,53% em junho),
registrou taxa elevada. Outras
categorias com rupturas elevadas
incluem o conhaque, com percen-

tual de 13,30%, a granola, com
expressivo avanco de 7,84% em
maio para14,91% em junho; a mar-
garina, que passou de 12,08% para
13,10%; a farinha de arroz, 10,76%
contra 12,58%; e o alcool, cujo in-
dice aumentou de 9,37% em maio
para 12,45% no més sequinte.
“As pessoas criaram novos
hdbitos de consumo. Buscam
produtos mais baratos em detri-
mento de marcas caras, o que lhes
permite comprar em quantidade
maior quando encontram boas
promoc¢des”, explica Robson
Munhoz, CCSO (Chief Customer
Success Officer) da Neogrid.
“A ruptura permanece em alta
devido ao cuidado do varejo no
controle do capital de giro.”

Compras pela internet

batem recorde

s vendas no comércio eletrénico bateram recorde no primeiro semestre de 2021, atingindo RS 53,4
bilhdes, crescimento de 31% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, sequndo trabalho elabo-
rado pela Ebit|Nielsen. O resultado semestral foi impulsionado, sobretudo, pelos aumentos de:
o 22% no tiquete médio - que passou para RS 534 reais
® 7% no nimero de pedidos, atingindo a marca de 100 milhdes
* ( nimero de novos consumidores se estabilizou no primeiro semestre deste ano:
6,2 milhoes, levemente inferior aos 7,3 milhoes no mesmo periodo do ano passado

As compras por celulares representaram mais da metade do faturamento total do e-commerce e do
numero de pedidos. No primeiro semestre, segundo Osanai, as vendas no meio atingiram:

* RS 28,2 bilhoes, crescimento de 28,4%, ¢ os pedidos, 56,3%, alta de 8,7%
e Jd o tiquete médio ficouem RS 502, levemente abaixo do valor geral do e-commerce
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Cerveja Therezopolis & comprada
por Coca-Cola Femsa e Andina

Coca-Cola Femsa e a Andi-

na, ambas engarrafadoras
da Coca-Cola, comunicaram
a compra da marca brasileira
de cervejas Therezépolis. O
comunicado para o mercado
afirma que o acordo faz parte
das suas estratégias de longo
prazo para complementar o
portfélio de cervejas no Brasil.
“A transacdo estd sujeita as
condicBes habituais de apro-

& O Adocante do censumidor
sauddvel que desefo reduzir o

vacOes e deverd ser concluida
durante o terceiro trimestre de
2021", informam as empresas.
Em fevereiro, a The Coca-
Cola Company, Sistema Coca-
Cola Brasil e Grupo Heineken ja
tinham anunciado o redesenho
da parceria de distribui¢cdo no
Brasil. Na mudanca prevista
para este semestre, a Heineken
e Amstel ficam com distribuicdo
prépria, enquanto o Sistema

Coca-Cola oferece Kaiser,
Bavaria e Sol, além de Ei-
senbahn e outras marcas
internacionais. Deste modo, a
compra da Therezdépolis deve
suprir uma lacuna para os
amantes de cerveja premium
artesanal. Sequndo informa-
¢des de mercado, por este
motivo, as engarrafadoras
devem manter a férmula e
0s processos de fabricacao.

Farmula de qualidode
SUPErior € Com maior
rendimento por gota

Adoga 600x mais que
o agucar

Farmula de qualidode superior e
com maior rendimento por goto

consuymo de IJ'I;I.;'I:I:I r

Adoga B00x mais que o aclcar

® Feito com milho ndo transgénico

lineaalimentos.combr
@ lineaalimentos

Sweet Natural @ feito a
partir de um blend natural
composto par Eritritol e de
Glicosideos de Esteviol

ool o Vg
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* Adogante pora quem guer
naturalidade de verdade na forma
de gotinha

& Sabor 100% natural e zero calorias
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Ambev lanca divisdo para
diversificar atuacdao em alcoolicos

Com o0 objetivo de atender o
interesse de um consumidor
por outros tipos de bebidas
alcodlicas, a Ambev lancou a
unidade de negdcios Future
Beverages, que comeca comum
portfélio de oito marcas, entre
elas as bebidas mistas Beats e
Isla, a hard seltzer Mike's, os
vinhos Dante Robino, Somm e
Blasfemia. A unidade terd Da-
niela Cachich como presidente
da regido sul-americana, gque

disse estar muito animada de
entrar em uma empresa que ja
admirava. "E ainda poder inovar
com bebidas diferentes que vao
levar experiéncias novas para
consumidoras e consumidores”,
afirmou a executiva.

O crescimento de bebidas
alcodlicas, que ndo cerveja,
continuard nos préximos anos,
conforme aponta a provedora
de pesquisa de mercado Euro-
monitor.

Drinks prontos para beber, sprits
e vinhos devem crescer em valor

219%.331%.
29 ; 5 % respectivamente,

entre 2020 e 2025.

o A pedido do Grupo Carrefour, SuperHiper esclarece que a quantidade de lojas informada pela
companhia ao Ranking ABRAS 2021, de 721 estabelecimentos, inclui toda sua operacdo comercial.
Considerando somente as operacdes de varejo alimentar, o total de lojas operadas, até o encerramento

de 2020, soma 489 unidades.

» Na edicdo de junho de 2021, pdgina 42, SuperHiper mencionou, na matéria de cobertura da live de
apresentacdo do Ranking ABRAS, que o sr. Oscar Correia Rodrigues, do Grupo Lider, € presidente da companhia.
Diferentemente do que foi publicado, o cargo correto do supermercadista € diretor.
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