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Cooperacao avanca
no varejo brasileiro

Pesquisa revela que o trabalho conjunto entre os supermercados
e seus fornecedores esta ficando mais forte a cada ano

Sazonal Consumidor Artigo
As tendéncias para o Natal com Acdes de fidelizacdo precisam de cada Como implementar a
a pandemia ainda em curso vez mais inteligéncia analitica LGPD na sua empresa



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 operac0des, 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 contribuicdo 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

NE:

Saiba mais sobre esta
iniciativa. Aponte sua
camera para o QR
Code ou acesse
www.brf-global.com
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Vlem ai 0 marketplace
do setor supermercadista

uando se fala em varejo alimentar, um dos assuntos mais abordados atual-

mente é a escalada do comércio virtual de bens de consumo, uma pauta que

se tornou rotineira no dia a dia do setor. Afinal, este ¢ um canal que ja vinha,

gradualmente, se desenvolvendo nos ultimos anos, mas que foi fortemente

impactado pela chegada da pandemia da covid-19. Consequentemente, quem

ja atuava no universo virtual fortaleceu essa operacdo e muitos supermerca-

dos que ainda ndo atuavam neste campo tratou de entrar no jogo. Na ponta

final, o consumidor passou a fazer cada vez mais compras sem sair de casa.

O resultado todos ja conhecem: um crescimento notdvel do e-com-

merce no ano passado, que segue evoluindo em 2021. De acordo com o

mais recente relatério da Ebit Nielsen sobre o tema, o comércio eletrénico

bateu recorde de vendas no primeiro semestre deste ano, alcangando

receita de RS 53,4 bilhdes, um crescimento de 31% em relagdo ao mesmo

periodo do ano anterior. E nos primeiros seis meses, as vendas virtuais

.. de alimentos cresceram 34% em volume e 8% em nldmeros de pedidos.

Somos o prlnC|paI Como curiosidade, os celulares foram responsdveis por mais da metade
canal de abastecimento das vendas digitais, respondendo por RS 28,2 bilhGes do montante.

Lo No campo das vendas digitais, quem estd obtendo cada vez mais

dos lares braS|Ie|ros, relevancia sdo os marketplaces, também chamados de shoppings virtu-

ais, onde em uma mesma plataforma ha diversas empresas vendedoras

dotados de uma plugadas, somando seus portfélios e, consequentemente, gerando alto

notavel capilaridade fluxo para esses ecossistemas on-line. A mesma Ebit Nielsen destaca

que 78% das vendas digitais sdao realizadas por meio de marketplaces e

CompOSta por que a comercializagdo de alimentos vem crescendo nestas plataformas.
mais de 91 mil Iojas E por isso que a ABRAS, que se enE:o'ntra fortemente gngajad'a em
capitanear o reposicionamento estratégico do autosservi¢co nacional,

e uma ampla base estd liderando a estruturacdo do marketplace do setor supermercadista

. brasileiro, uma iniciativa que colocard o varejo alimentar em outro pata-
instalada de centros mar. Estd em curso, gragas a unido de dezenas de empresas do setor, um
de distribuicdo grandioso e consistente projeto para dar vida ao que serd o maior marke-
tplace de alimentos do Pais e que também serd o melhor canal de midia
para a industria. Vamos, com isso, converter a economia de escala do setor
Por Jodo Galassi a favor do seu préprio desenvolvimento e posicionamento estratégico.
A relacdo de beneficios dessa empreitada é extensa e conta com vantagens
relevantes, como o maior conhecimento e entendimento do consumidor, para o
pleno exercicio do conceito de big e smart data. Outro ponto a ser considerado é
aprotecdo do setor supermercadista contra a desintermediacdo do varejo fisico,
além de contribuir com a democratizacdo do comércio eletrénico de bens de
consumo, pois a plataforma estard a disposicdo de todas as empresas do setor.
Somos o principal canal de abastecimento dos lares brasileiros, dota-
dos de uma notdavel capilaridade composta por mais de 91 mil lojas e uma
ampla base instalada de centros de distribui¢do, que nada deixa faltar para
0s 28 milhdes de pessoas que passam diariamente pelos supermercados.
Nossa grande vocacdo é atender e servir os consumidores e precisamos
fazer isso com a maxima eficiéncia possivel, estando presentes de forma
consistente e organizada em todos os canais utilizados por nossos clientes.
Sobre essa agenda, voltaremos a compartilhar muito mais detalhes, pois
este é um ambiente que estd sendo cuidadosamente planejado para a sua
empresa vender mais e prosperar. Vamos trabalhar!
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Supermercadista:
o BEES
esta chegando

Unimos forgas com
a solucao global da Ambev
para oferecer mais.
Mais servigos. Mais produtos.

Mk oportunidades para crescer.

A D D D
I S B -
- D S
Tudo em um s6 lugar. Tudo no BEES.



0 BEES é a nova plataforma
digital da Ambev para as redes
de varejo e autosservico.

Com o BEES, voceé pode:

\.;./ Fazer pedidos com agilidade  [;) Entender tendéncias

de consumo
0] Acompanhar detalhes

das entregas % E muito mais!

ambev
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Sazonal 24

IndUstria e setor
supermercadista
apostam em vendas
maiores para as festas
de fim de ano

Capa e Projeto Grdfico: Danilo Koch

Artigo 32

Especialista em gestdo Ca pa 36
trata de conceitos
fundamentais para a
adequacdo a Lei Geral Nova pesquisa da
de Protecdo de Dados Advantage Group revela
gue os supermercados
estdo avangando na agenda
da colaboracdo com seus
fornecedores, com base na
Otica da prépria industria.
. . ~ Entre as empresas mais
Fldellzagao 52 bem avaliadas, a rede
paulista Savegnago
manteve a primeira
colocacdo. Do
lado da indUstria, a
Colgate-Palmolive
retomou a ponta

A missdo de se relacionar e de
estabelecer conexdao com os clientes
depende cada vez mais do uso
analitico dos dados

Eventos 88

As coberturas das Lives Supermeeting ABRAS realizadas em parceria com a Autonomia Total e Ambev

Loja 14 Abras & Estaduais 66  Mentores do varejo 80

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

What's Up 22  Consumidor 72 Cadeias Produtivas 86
_\/ O varejo no mundo _\/ indice INSV-ABRAS _\/ O universo do café

Economia 62 Perdas e Ganhos 74 Mercado 96

_\/ indice Nacional de Vendas _\/ Os caminhos da prevencado _\/ Conjuntura e fornecedores
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QUALIDADE

E SEGURANCA
SOB MEDIDA
PARA O SEU
NEGOCIO.

Cada solicitacao é mais que um pedido.
Por isso, a TBForte escolheu, ha mais
de 10 anos, atender as necessidades
de cada cliente.

BETC HAVAS

Do transporte de numerario aos cofres
inteligentes, fazemos a gestao do
seu dinheiro com confianca, eficiéncia
e seguranca, construindo um modelo
sustentavel e customizado.

+de

carros-fortes e leves.

+de

varejos e agéncias.

+de

caixas eletronicos.

E " :]
O
@ Presente em
estados.
': Atendimento em

bases operacionais.

- .';;r —

-5 . Selecione algumas lojas e experimente
Ei' =l m NOSSOS Servicos. | B I-DR I =

tbforte.com.br




A OFERTA GERTA,

PARA 0 GLIENTE GERTO,
NO MOMENTO CERTO.
>om alto potencial de conversao em vendas.
TICKET MAIS “Mon\;(sls
MEDIO FREQUENGIA
MAIOR DE COMPRA GLIENTES

A MAIOR BASE DE DADOS DE CONSUMO DO BRASIL
+26 MILHOES  +R$ 72 BI TRANSAGOES / ANO + 300 CLIENTES

DE DOMICILIOS UNICOS

*Em relagdo ao Ranking ABRAS 2021



CRM COM BIG DATA,
APP MOBILE E MOTORES
DE RECOMENDACAO

0 Zoombox é uma plataforma end-to-end criada para solucionar todas as
necessidades de gestao de relacionamento com o cliente e aumentar as vendas.

A COMBINAQAO IDEAL

PARA O AUMENTO DO

SEU FATURAMENTO O App mais Hipersegmentagédo Programa de Cashback 2.0 e
Completo do Brasil de Clientes Relacionamento Carteira Digital

ATIVAGOES

PROMOCIONAIS

QUEM USA, CONFIA
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Colaboracdo
é a base de tudo

Ovarejo supermercadista brasileiro, em meio a tantas transformacdes
e dinamismo em relacdo ao mercado de consumo, vive um momento
muito especial no que diz respeito ao relacionamento com os seus forne-
cedores. Nunca foi tdo presente a consciéncia de que a cooperacdo mutua EDITOR

é um poderoso exercicio para o desenvolvimento dos negdcios, para o mb:ﬁgﬁ{fﬂ°£gg;?§g‘:ﬂ.br
pleno atendimento das necessidades e expectativas dos consumidores e,

REDACAO

consequentemente, para melhorar o resultado de ambos os lados. REDACAO/REVISAO
Naturalmente, hd um grande caminho a ser percorrido nesta jornada, L
mas fato é que muito esforco e iniciativas ja estdo em curso, gerando EDITOR DE ARTE
resultados satisfatérios e animadores e posicionando o autosservico Danilo Koch
nacional em um novo contexto, muito mais analitico e estratégico. ASSISTENTE DE ARTE
Essa evolugdo fica bastante evidente na mais recente pesquisa sobre Fabio Queiroz

colaboracado realizada pela consultoria Advantage Group, que é referéncia

nesta pauta e que ha anos monitora o cendrio da gestdo colaborativa no

varejo alimentar. Pautado na dindmica de o varejo avaliar a postura da in- VICE-PESIDENTE DE VENDAS E MARKETING

dustria e vice-versa, o estudo, que acaba de ser finalizado e cujos destaques cfe'f;?ﬂgggg@;gﬁa?gfm“gf

estdo publicados nesta edi¢do de SuperHiper, revela que a colaboracdo esta

avancando na agenda do setor. Prova disso é que a nota atribuida pelos GERENTE COMERCIAL

fornecedores aos supermercados estd em uma linha crescente desde 2017. MeXZT:;:n';feq(;gb}g)Czﬁ:(g?m
Considerando os desafios gerados pela pandemia e por toda a ace- S

leracdo tecnoldégica que tem impactado a forma de o consumidor fazer Dareifl:sgfu'iLE-iﬂrggfé-A:545

suas compras, a tendéncia é que varejo e industria busquem cada vez comercial®abras.com.br

mais sinergias para obter mais eficiéncia em suas operagdes e estarem

fortalecidos frente as constantes mudancas.

COMERCIAL/PUBLICIDADE

SUPERHIPER ¢é o 6rgdo de divulgacdo da
Associagdo Brasileira de Supermercados

O que estd muito evidente é que a colaboracdo estd cada vez mais (Abras). Registrada no DCDP do DPF sob
intrinseca no dia a dia do varejo. Em cada tema que é discutido, 13 esta 0 n°1.394-P. 209/73. De acordo com as
a necessidade “das maos dadas”. Nesta prépria edicdo de SuperHi- leis n* 5.250 e 6.015, foi registrada sob o

L ~ P n® 58.489/82 no 4° Registro de Titulos e
per, o principio da cooperacdo entre as duas partes esta visivel em Documentos. 0s artigos assinados sdo de
outros conteldos trazidos aos leitores, como as reportagens sobre as inteira responsabilidade de seus autores
tendéncias para o Natal e outra sobre a tdo indispensdvel busca pela e ndo refletem necessariamente a opiniao
fidelizacdo. Ou seja, a parceria se mostra como um forte alicerce para CEIGTREL
sustentar a construcao do futuro. D IMPRESSAO - Coan Indiistria Grafica

H ]
Boa leitura! JORNALISTA RESPONSAVEL

Roberto Nunes Filho (MTB 61.534-SP)

Por Roberto Nunes
indice de anunciantes

Top Sistemas.

Contate a

| SUPERHIPER

Veiling Holambra........
. Vigor Avenida Diégenes Ribeiro de Lima, 2.872
Stival.. Alto da Lapa - CEP: 05083-901 - S0 Paulo - SP
Techan Ype.. Telefone: (11) 3838-4500
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Lider em

Lideran a vendas no varejo
no volume de pelo 3° ano
compras. consecutivo.

Kantar 2021.* Nielsen 2021.*

*Na categoria batata congelada.
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Mateus amplia
operacoes no Piaui

cidade de Piripiri, na regido nor-

te do Piaui, recebeu no dia 9 de
setembro mais uma loja do grupo
Mateus, que gerou 275 novos pos-
tos de trabalho naregido. Esta é a
segunda loja do grupo na cidade
e a sexta no Estado do Piaui, e
demandou um investimento de
cerca de RS 14 milhdes.

Com essa inauguracdo, a rede
passou a ter 184 lojas em opera-
cdo, sendo 57 de varejo, 39 de ata-
carejo e 88 de eletro. Por estado,
sdo 10 lojas no Maranhdo, 63 no
Pard, 6 no Piaui e 2 no Ceara.

Niimeros da loja
Investimento

Rs 14 mllhﬁes 20 mll mz de drea construida

Depdsito com drea de

1.800 mzde drea de vendas 1.500 m2

Nova loja do Atacadao
na capital paulista

Atacaddo inaugurou mais uma
loja em Sdo Paulo, a 642 uni-
dade no estado e a 122 na capital,
localizada na Via Anchieta, cami-
nho para a Baixada Santista. Para
atender todas as exigéncias de
seus consumidores, a rede oferece
milhares de opg¢Oes de produtos.
Atualmente, o Atacaddo tem
239 lojas pelo Brasil e 31 ataca-
dos de entrega. Em Sdo Paulo,
estado em que estd presente
desde 1973, arede chegou a sua
642 unidade, onde também tem
trés atacados de entrega.

Niimeros da loja
4932 m* | 22
de drea de vendas check-outs
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Cerca de

900 empregos

diretos e indiretos foram gerados

430 ‘

vagas de estacionamento

Foto: Divulgacdo
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MS

Projetos & Consultoria

indices do FAP 2022 estarao disponiveis
para consulta e contestacao.

compdem parte importante da carga a qual as

empresas estdo sujeitas. Entre eles o SAT, Seguro
de Acidente de Trabalho, também conhecido como RAT
ou GIILDRAT.

OS tributos incidentes sobre a folha de pagamento

Uma parte importante dessa aliquota esta vinculada ao
indice do Fator Acidentario de Prevengéo, que compara
o histérico de acidente de trabalho das empresas com
as demais do mesmo segmento.

Neste més de setembro, serdo publicados e expedidos
pela Secretaria Especial de Previdéncia e Trabalho
do Ministério da Economia, os indices do Fator
Acidentario de Prevengao — FAP, com vigéncia para o
ano de 2022, por estabelecimento, e disponibilizara
sobre o processamento e julgamento das contestagdes
e recursos apresentados pelas empresas em face do
indice do FAP a elas atribuido.

Portanto, identificar as inconsisténcias nos registros
é essencial para, posteriormente, recuperar valores
cobrados indevidamente.

Periodo de Contestacao
e Recursos:

Entre 01 de novembro de 2021 a
30 de novembro de 2021, perante
o Conselho de Recursos da
Previdéncia Social da Secretaria
de Previdéncia, exclusivamente
por meio eletrénico.

BMS

Projetos & Consultoria

www.bmsprojetos.com

in BMS Projetos & Consultoria

@ @bmsprojetoseconsultoria

Divulgacao dos Percentis
por Atividade Economica:

Os percentis de frequéncia,
gravidade e custo das
atividades econémicas serao
disponibilizados para consulta
publica na pagina da Previdéncia
Social na internet.

Disponibilizagao dos indices do FAP por

estabelecimento.

O FAP calculado em 2021 e vigente para o ano de
2022, juntamente com as respectivas ordens de
frequéncia, gravidade, custo e demais elementos que
possibilitem o estabelecimento (CNPJ completo) verificar
o desempenho dentro da sua Subclasse da CNAE, serdao
disponibilizados pelo Ministério da Economia — ME a
partir do dia 30 de setembro de 2021.

Contestacao e recurso no Conselho de

Recursos da Previdéncia Social.

O FAP atribuido aos estabelecimentos (CNPJ completo),
com vigéncia para o proximo ano, podera ser contestado
administrativamente, no periodo de 01 de novembro de
2021 a 30 de novembro de 2021, perante o Conselho
de Recursos da Previdéncia Social da Secretaria de
Previdéncia.

A contestacao deverd versar, exclusivamente, sobre
razdes relativas a divergéncias quanto aos elementos
previdencidrios que compdem o cdlculo do FAP. 2}

O trabalho da BMS €& 100% no Success Fee, com
desembolso apenas apds o julgamento por parte do
Conselho de Recursos da Previdéncia Social, possibilitando
que seus clientes mensurem resultados e avaliem a
qualidade do servico sem nenhum investimento inicial.
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Cencosud Brasil busca
IPO para expansao

Cencosud Brasil protocolou na

Comissdo de Valores Mobilid-
rios (CVM), no inicio de setembro,
minuta de prospecto preliminar
para a realizacdo de oferta publica
inicial de a¢des (IPO, na sigla em
inglés). A oferta serd apenas de
acdes primarias (novos papéis)

ordindrias. O IPO sera realizado
no Brasil, por meio da instrucdo
n° 400 da CVM, com esforcos de
colocagdo no exterior. Os bancos
coordenadores sdo Itall BBA, Bank
of America, J.P. Morgan, Bradesco
BBI e Santander.

Os recursos liquidos prove-

nientes da oferta serdo destina-
dos para realizagdo de potenciais
operacdes de fusbes e aquisicdes
(M&A); abertura de novas lojas
e reforma de lojas ja existentes;
realizagao de investimentos para
alavancar o e-commerce e a pla-
taforma de CRM e logistica.

Mambo compartilha
desafios e projetos com a indiistria

Supermercados Mambo

reuniu, no més de agos-
to, virtualmente, mais de
300 industrias — entre elas
Ambev, Diageo, Heineken,
Colgate, Unilever, General
Mills, Lactalis, Coca-Cola e
Bauducco — no evento Mam-
bo Connect, cuja proposta
foi anunciar acdes e projetos
gue ndo s6 marcam uma
nova fase como colocam a
rede em um outro patamar,
atrelando suas atividades
cada vez mais a tecnologia.

O encontro, que faz parte
das comemoracdes dos 39
anos da rede, teve o objetivo
de apresentar aos fornecedo-
res a campanha de aniversa-
rio e os planos futuros. Entre
os projetos do Mambo estd o
lancamento de um novo site
e um novo aplicativo, para

SUPERHIPER o Setembro 2021

acompanhar a transformacao
digital, além de garantir aos
clientes uma experiéncia Unica,
com eficiéncia e exceléncia.
A principal estratégia do ano,
afirmou o presidente do Mambo,
Marcos Nassar, é o fortalecimen-
to da marca, sempre colocando

o consumidor como foco
principal. A ideia é garantir
a presenca digital, o reforco
do PDV e as parcerias com
fornecedores estratégicos,
gue se tornam ainda mais
importantes nos planos de
crescimento da rede.



Lopes chega ao Grande ABC

com loja em Santo André

Lopes Supermercados, seqguindo

seu plano de expansao, chega ao
ABC Paulista com ainauguracao de
sua nova loja na cidade de Santo
André, a primeira na regidgo. Com
essa nova unidade, o grupo passa
a contar, agora, com 32 lojas no
Estado de Sdo Paulo, incluindo a
bandeira Raiz Atacado. A loja de
Santo André oferece um conceito
de supermercado de vizinhanca,
reforcando, de acordo com a em-
presa, compromisso de estar ainda
mais préximo de seu cliente. A uni-
dade oferece loja da Swift dentro
do conceito store in store, opgdes
de retirada para quem efetua as
compras pelainternet e entregaem
casa através do delivery.

NuUmeros da loja

Mais de ],6 mil m2

de drea total de vendas

wisee 110 colaboradores

foram contratados

Foto: Divulgacdo

Setembro 2021 e SUPERHIPER

17



18

r

Maxxi Atacado
comeca a operar em mais um estado

Acidade de Volta Redonda,
no Rio de Janeiro, recebeu
a primeira loja do Maxxi Ata-
cado no estado, bandeira do

Grupo BIG que combina precos
baixos e sortimento composto
por guase sete mil itens, entre
alimentos, produtos de higiene

Assai investe

Numeros da loja

+ e 4 mil m?

area de vendas

150 empregos

foram gerados, entre
diretos e indiretos

Estacionamento com

+ de 230 vagas

e limpeza e pereciveis que aten-
dem as necessidades tanto do
consumidor local como a dos
comerciantes da regido.

RS 63 milhdes no Rio de Janeiro

Reforgando a presenca no Estado do Rio de Janeiro, o Assai inaugu-
rou sua primeira unidade na cidade de Sao Jodo de Meriti. Com um
investimento de RS 63 milhdes, a nova loja ird atender ndo apenas os
clientes e comerciantes da cidade, mas também dos municipios vizi-
nhos, que buscam pre¢o baixo e as vantagens da compra de atacarejo.

SUPERHIPER o Setembro 2021

Numeros da loja

+ (e 13 mil m?

de drea construida

280 empregos

diretos foram gerados na regido

390 vagas

para carros e motos
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-GIOVANNA BABY

NOTEC COMERCIAL LTDA, uma empresa do GRUPO GCF, detentora de mais de 500
marcas genuinamente brasileiras, vem a publico apresentar:

Carta Informativa
acerca dos seus direitos de propriedade industrial, visando a garanti-los e preserva-los.

l. Da Informante

A Informante € uma empresa devidamente constituida, com seus atos arquivados na Junta Comercial do
Estado de Sdo Paulo - JUCESP, desde 28/09/2000, atuando no ramo de comércio varejista de
cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal.

Ao longo dos anos a Informante se tornou referéncia em seu ramo de atuagdo, em decorréncia da
qualidade de seus produtos e servicos.

Desta forma, verifica-se que a Informante é empresa idénea, gozando de reconhecimento em seu ramo
de atuac¢do devido a qualidade de seus produtos e servicos.

Diante da sua consolidacdo perante o publico consumidor, a Informante, preocupada em manter o seu
carater distintivo, que a diferencia de outras empresas que atuam nesse segmento, obteve 0s seguintes
registros de marca para o sinal GIOVANNA BABY e suas varia¢des perante o INPI:

e Marca: GIOVANESSENCE DI GIOVANNA BABY; Processo - 820178926; Classe - BR 03:20 - Produtos de
perfumaria e de higiene, e artigos de toucador em geral; Concessao - 16/11/1999

e Marca: GIOVANNISSIMA DI GIOVANNA BABY; Processo - 820178942; Classe - NCL 03 - AGUA DE
COLONIA, AGUA DE LAVANDA, AGUA DE TOALETE, AGUAS DE CHEIRO, DESODORANTES PARA USO PESSOAL,
OLEQOS PARA PERFUMARIA, PERFUMES, PRODUTOS DE PERFUMARIA, XAMPUS, Concessdo - 12/06/2001

e Marca: ACQUA DI GIOVANNA BABY; Processo - 820178934; Classe - BR 03:20 - Produtos de
perfumaria e de higiene, e artigos de toucador em geral; Concessdo - 30/10/2007

e Marca: GIORELLA DI GIOVANNA BABY; Processo - 820178977; Classe - NCL 03 - AGUA DE COLONIA,
AGUA DE LAVANDA;, AGUA DE TOALETE; AGUA DE CHEIRO; ALMISCAR (PERFUMARIA); [...]; Concessdo -
22/03/2001

e Marca: GIOVANNA BABY; Processo - 820554227; Classe - BR 28:10:20 - Jogos, brinquedos e
passatempos, Artigos para gindstica, esporte, ca¢a e pesca, exceto roupas e acessorios do vestudrio;
Concessdo - 29/01/2019

e Marca: GIOVANNA BABY; Processo - 820554251; Classe - NCL 03 - AGUA DE COLONIA; AGUA DE
LAVANDA; AGUA DE TOALETE; AGUAS DE CHEIRO, DESODORANTES PARA USO PESSOAL; OLEOS
PARA PERFUMARIA; PERFUMES; PRODUTOS DE PERFUMARIA; XAMPUS,; Concessdo - 07/11/2000

e Marca: GIOVANISSIMA; Processo - 821272489; Classe - NCL 03 - AGUA DE COLONIA, AGUA DE
LAVANDA, AGUA DE TOALETE, AGUA OXIGENADA PARA USO COSMETICO, AGUAS DE CHEIRO, ALGODAO
PARA USO COSMETICO, ALMISCAR (PERFUMARIA); Concessdo - 12/11/2002

e Marca: GIOVANNA BABY; Processo - 913842214; Classe - NCL 16 - Albuns; Apagadores para quadros;
Apontadores de lapis [elétricos ou ndo elétricos]; Artigos de papelaria; Artigos para desenhar; Artigos
para escrever; Babadores de papel; Blocos [papelaria]; [...]; Concessao - 22/06/2021

e Marca: GIOVANNA BABY, Processo - 913842265 Classe - NCL 16 - Albuns; Apagadores para quadros;
Apontadores de lapis [elétricos ou ndo elétricos]; Artigos de papelaria; Artigos para desenhar; Artigos
para escrever; Babadores de papel; [...]; Concessao - 22/06/2021



Tais registros de marca, alguns deles concedidos na forma nominativa, inclusive, conferem a Informante o
direito liquido e certo de propriedade sobre os referidos sinais distintivos, sobretudo para identificar
produtos e servicos relacionados a area de beleza e cosmética.

Il. Do Direito da Notec sobre seus ativos Intangiveis

Fato que as marcas supramencionadas conferem a Informante o direito liquido e certo de propriedade
sobre os referidos sinais distintivos, assim como a exclusividade de uso em todo o territério nacional.
Indiscutivel, portanto, ter a Informante assegurado o direito de uso da expressao GIOVANNA BABY como
marca, em todo territdrio nacional, bem como direito de zelar por sua integridade material ou reputacdo,
nos termos dos artigos 129 e 130, inciso Ill, da Lei da Propriedade Industrial (“LPI"), abaixo colacionados:

"Art. 129 - A propriedade da marca adquire-se pelo registro
validamente expedido, conforme as disposicoes desta Lei,
sendo assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o
territorio nacional, observado quanto as marcas coletivas e
de certificacGo o disposto nos arts. 147 e 148.” - Grifamos

“Art. 130 - Ao titular da marca ou ao depositante é ainda

assegurado o direito de:
()

Il - zelar pela sua integridade material ou reputagdo.” -
Grifamos

Em decorréncia do direito de uso exclusivo e de zelar por seu direito, a Informante ajuizou a¢ao (processo
1071394-12.2021.8.26.0100) em face das empresas PRO NOVA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA, PRO
NOVA DISTRIBUIDORA E COMERCIO DE COSMETICOS LTDA., e CARNUNA DISTRIBUIDORA E COMERCIO DE
COSMETICOS LTDA. (atual denominacdo de NASHA INTERNACIONAL COSMETICOS LTDA.), tendo obtido a
anexa decisdo liminar, na qual determinou-se que tais empresas se abstenham de fabricar, envasar,
estocar, comercializar, divulgar e ou utilizar qualquer produto com a marca “GIOVANNA BABY”, bem como
a recolher todos os produtos existentes nos pontos de venda, fisicos e virtuais no prazo de trinta dias a
partir de sua citacdo.

Destarte, serve a presente carta para informa-los acerca dos direitos de propriedade industrial e da
intengdo da empresa NOTEC COMERCIAL LTDA. em continuar a relagdo comercial com todos os seus
clientes e fornecedores, dentro dos ditames legais.

Cordialmente,

NOTEC COMERCIAL LTDA
GCF BRASIL

-GIOVANNA BABY:
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0s top dez norte-americanos

Gltimo ranking norte-americano que con-
Osidera os varejistas dos Estados Unidos,
Canada e México que vendem alimentos e
afins foi apresentado pela revista Progressi-
ve Grocer de maio passado no seu relatério
“88 th Annual Report & the PG 100". As
vendas representam todos os varejistas que
vendem alimentacdo e consumiveis.

As 100 empresas da pesquisa venderam,
no ano passado, 2,1 trilhnGes de ddélares, um
crescimento de 11,6% sobre o ano anterior.
As novidades, nas dez maiores, foram o
ganho de uma posicdo da Costco, Target e
Ahold, e a perda de uma posicao das droga-
rias Walgreens e CVS.

As dez maiores cresceram 13,6%, um pou-
co mais do que as 100 da pesquisa da revista.

Os gue mais cresceram com a pandemia
foram a Amazon, com 43,3%, e Target,
com 19,8%

N de Vendas
lojas (USS milhdes)
Walmart 4743 3699

Amazon 2200

Redes

8 Albertsons 2 277 69, 6
Sam's 639
0

Ahold Delhaize 97

TOTAL 10 maiores 33.mM 1.315,6

Progressive Grocer

FRASES A PONDERAR

O importante na vida ndo é o que vocé acumulou
durante ela, mas o que repartiu com os outros e

o que deu de si. O importante é aquilo que vocé
entregou com generosidade e amor. ,,

Adaptado de uma prosa

SUPERHIPER o Setembro 2021

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

Grocery Outlet abre sua 400 loja

O sucesso dos atacarejos no Brasil também ocorre
nos Estados Unidos, formato que chamam por 13 de
Warehouse Store. O Grocery Outlet Bargain Market,
rede de Wharehouse Store americana, inaugurou sua
4002 loja em Hailey, Idaho. Eles tém adicionado uma
média de 35 novas lojas a cada ano.

"Estamos orgulhosos de comemorar a inaugura-
¢do de nossa 4002 |oja", disse Eric Lindberg, CEO do
Grocery Outlet. "Desde a nossa fundacdo, o Grocery
Outlet se baseou no valor central de ‘tocar vidas para
melhor' e, hoje, temos orgulho de participar de 400
comunidades nos Estados Unidos. Quando vocé faz
compras em uma Grocery Outlet, estd comprando
produtos locais e apoiando empreendedores de sua
prépria comunidade.

A maioria de suas lojas é operada por empreen-
dedores independentes, uma espécie de franquia em
que eles tém liberdade de decisdo na loja e dividem
0s lucros e 0s riscos com a empresa-mae.

Neste dltimo trimestre, informaram perdas de 1%
nas vendas, mas um lucro liquido que cresceu 49,4%.
Com sede em Emeryville, Califérnia, a rede opera lojas
na Califérnia, Washington, Oregon, Pensilvania, Idaho
e Nevada. A empresa ocupa a 692 posicao no varejo
alimenticio e consumivel norte-americano.
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Natal com

pandemia,

mas tambem com
vacina e otimismo

IndUstria e setor supermercadista apostam em vendas
maiores para as festas de fim de ano, com a possibilidade
de reunides familiares menos restritas

Por Tatiana Souto

supermercadista, o Natal, se aproxima e a pa-

lavra que traduz a expectativa em relagdo as
vendas é “otimismo". Até o inicio de setembro, pelo
menos, a sensacdo é de que o tempo de bonanga
estd voltando aos poucos, apds a tempestade en-
frentada no ano passado inteiro e em parte deste
ano com a pandemia de coronavirus.

Embora os supermercados tenham sido um dos
segmentos menos afetados pela crise econémica,
agravada pela crise sanitdria, para este ano a
expectativa é de um desempenho ainda melhor.
"Estamos otimistas, apesar do momento da pan-
demia e de todas as dificuldades inerentes a ela”,
resume o presidente do Grupo Super Nosso, Euler
Fuad Nejm, qgue comanda uma rede de 50 lojas
na Regido Metropolitana de Belo Horizonte (MG).
H4 uma queda no nimero de casos e de mortes
pela doenca e devemos lembrar que o Natal é um
momento para celebrar a vida, de renascimento.
Acredito muito nesta data”, relata.

Ele avalia, inclusive, que as celebracdes este
ano terdo um componente de alivio - j& que a
maior parte da populacdo estard vacinada contra

Uma das principais datas do ano para o setor

SUPERHIPER o Setembro 2021

acovid-19 e haverd menor temor de contaminacgéo
em reunibes familiares, que também terdo a possi-
bilidade de receber mais pessoas. Assim, o Super
Nosso trabalha com uma expectativa de cresci-
mento de 10% nas vendas em relacdo ao periodo
de Black Friday (em novembro) e o Natal no ano
passado. “O e-commerce, isolado, deve avancgar
30%, impulsionado pela Black Friday", aposta.

O otimismo de Fuad se reflete nos nimeros mais
recentes divulgados pela Confederacdao Nacional
do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC),
gue mostram o setor varejista mais empolgado
este ano, sobretudo no sequndo semestre. Levan-
tamento da CNC de agosto apontava que o Indice
de Confianca do Empresdrio do Comércio subiu
4,3% emrelagdo ajulho, o terceiro més sequido de
avancos, alcancando o patamar de 115 pontos, na
zona de otimismo. O resultado sucedeu aumentos
de 12,2% em junho e de 11,7% em julho. Na com-
paracdo com agosto de 2020, o indicador teve um
crescimento de 47,2%.

Nota da CNC, divulgada por ocasido da apre-
sentacdo do indice, apontava para “um segundo
semestre mais positivo, com vendas impulsionadas



por datas comemorativas, que tém tudo para acon-
tecer acima do ano passado”, avaliava o responsa-
vel pela pesquisa da CNC, Antonio Everton. “Além
disso, ha uma nitida sensacdo de que as condi¢les
atuais da economia evoluiram até o momento,
colocando o olhar dos comerciantes sobre a crise
no espelho retrovisor.”

O consultor Alberto Serrentino, sécio-fundador
da Varese Retail, confirma que o Pais “estd vi-
vendo um momento de recuperacdo, com menos
restricdes sociais e de circulagdo do que no ano
passado”. “Ha também fatores positivos, como
o0 aumento do emprego formal e da confianca”,
continua. "Entretanto, ainda hd os negativos, como
alta taxa de desemprego, instabilidade politica e
alta de juros, além da inflacdo, que corrdi a renda
€ a capacidade de consumo.”

Mesmo assim, no geral, Serrentino percebe o
cendrio atual como “melhor do que no ano pas-
sado”. “E temos muitas atividades que estavam

paralisadas e voltaram”, lembra, acrescentando
gue isso movimenta a economia e, consequen-
temente, as vendas para as festas de fim de ano.
“Os sinais e as perspectivas neste momento sao
positivos e sinalizam para um Natal que deve ser
melhor”, reforca.

O consultor adiciona que, com o avango da
vacinagdo e mesmo sob ameaca da variante Delta
da covid-19, a expectativa é de que medidas res-
tritivas severas como as do ano passado e parte
deste ano, que afetaram a economia, ndo devem
mais ser tomadas.

Na rede de Supermercados Savegnago, que
atua com 50 lojas espalhadas pelo interior de Sdo
Paulo, entre Ribeirdo Preto, Franca e Campinas,
seu diretor comercial e de logistica, José Sarrassi-
ni, recomenda, porém, gue o otimismo com as ven-
das de fim de ano deve vir sempre acompanhado
de muito planejamento anterior. “Como o Natal é a
data mais importante em vendas no ano, ha vérias

Setembro 2021 e SUPERHIPER
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categorias, muitas delas com itens importados,
cuja previsdo de compras tem de comecar bem
antes”, comenta. “Por exemplo, bebidas, azeites
e frutas secas”, diz. "H4 também panetones, cuja
entrega jd foi combinada com a industria: come-
¢am a chegar em meados de setembro”, continua.
“Temos também um trabalho, dentro das lojas, com
cestas natalinas que ja estdo compradas e sendo
vendidas desde agosto, entre outros itens, como
aves natalinas, qgue vém na sequéncia.”

Reunindo todos os itens ligados ao periodo
natalino, Sarrassini informa gque a rede espera
vendas 15% maiores para o fim do ano em relacdo
a igual periodo do ano passado. “Nds planejamos
tudo desde o inicio do ano; ndo engavetamos nada,
mesmo sob a pandemia; sé tiramos do nosso pla-
nejamento anual o periodo de volta as aulas, por
guestdes dbvias”, comenta. “E todo esse planeja-
mento ndo é diferente para o més de dezembro."”
J& em relacdo as vendas totais no ano, o avango
deve ser de 22%, sendo 13% nas lojas ja existentes
e 8,4% de lojas “ndo compardveis” — um total de
quatro, inauguradas este ano.

Percepcdo da inddstria

Também na industria de alimentos, que fornece
as mercadorias para venda nos supermercados, o
otimismo se alia a planejamento e estratégias de
venda para o Natal de acordo com tendéncias e o

Fabio Acayaba, da Seara: “Para este
Natal, esperamos um crescimento
expressivo nas vendas, de 12% a 15% em
relacao ao ano passado, puxado pelas
inovacoes
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Euler Fuad Nejm, do Super Nosso:

"Para o Natal, trabalhamos com uma
expectativa de crescimento de 10%

nas vendas em relacdo ao periodo de
Black Friday e o Natal no ano passado. O
e-commerce, isolado, deve avancar 30%"

atual contexto econébmico, comenta o diretor de
Trade Marketing da Seara, Fabio Acayaba. Para
Acayaba, “o Natal deste ano vai ser melhor do que
o do ano passado, em decorréncia do avanco da
vacinacao, com as pessoas se sentindo mais sequ-
ras e com menos medo de serem contaminadas,
podendo socializar mais".

Apesar do otimismo, a companhia ndo se es-
guece do cendrio de crise econdmica, nem das
novas tendéncias de consumo. Assim, para atender
mais ainda aos diversos tipos de publico, a Seara
estd ampliando e diversificando seu portfélio. “As
opcdes natalinas, na nossa visdo, vdo muito além
da carne de aves, como peru e frango”, justifica
ele, embora a Seara também produza este tipo de
proteina. “Estamos trazendo bacalhau, produtos
plant-based [a base de vegetais, uma das principais
novidades] e outras inovacdes que, acreditamos,
serdo complementares a ceia de Natal.”

Para populacdes com menor poder aquisitivo, a
Seara elaborou solucdes “que atendem a todo tipo
de familia”, garante o executivo. “Seja com produ-
tos de menor peso ou menor desembolso, mas que
ndo impedem a elaboracdo de uma ceia natalina.”
Para Acayaba, “ter um portfélio completo é uma
forma de atender a todos os tipos de publico e,
eventualmente, ajudar a populacdo a passar por
uma situacdo como essa [de crise econdmica] com
menos trauma”, diz.



[=]

Saiba mais
pelo QRcode!

Transparéncia nas negociagoes;

Produtos frescos, com menor custo operacional;

As melhores ferramentas de compra do mercado;

Acessibilidade 24 h / 7 dias por semana;

Maior mix de flores e plantas;

Assessoria em marketing e promog¢ao em vendas;

Infraestrutura logistica de acondicionamento para flores e plantas;
Tecnologia de ponta na distribuigdo e entrega dos produtos;

A forga da marca, agregando ao produto garantia de qualidade;
Plataforma digital para compras.

Duvidas e informagées: sac@cvh.com.br / (19) 3802 9344
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Leomar Luiz Somensi, da Aurora
Alimentos: “Com o0 avanco da vacinacao
no Pais e a gueda no ndmero de
internacdes, ha uma expectativa que
em 2021 haja mais confraternizacdes e
festas do que no final de 2020"

Para este Natal, a Seara espera um crescimento
expressivo nas vendas, de 12% a 15% em relagdao
a0 ano passado, “puxado pelas inovacdes”, assinala
o executivo. Ele diz que, no fim de 2020, mesmo
sob o periodo mais severo da pandemia, a Seara
também consequiu crescer, embora em menor pro-
porcdo. Acayaba lembra, porém, gue alguns pontos
de atencdo sdo a persisténcia da crise econémica
e a altataxa de desemprego, que reduzem o poder
aquisitivo da populacdo. Ja do lado da industria de
protefna animal, um relevante aumento de custos,
principalmente com soja e milho, usados na fabri-
cacdo de ragao.

Boas perspectivas também por parte da Aurora
Alimentos, conforme relatou a SuperHiper o seu
diretor comercial Leomar Luiz Somensi. “Com 0
avanco da vacinacdo no Pais e a queda no nimero
de internacdes, hd uma expectativa que em 2021
haja mais confraternizacOes e festas do que no
final de 2020, possibilitando um maior nimero de
reencontros entre amigos e familiares. Desta forma,
estamos prevendo um fim de ano mais aquecido em
2021 do que foi em 2020", disse o executivo.

O executivo destaca que, para as ceias de final
de ano, a Aurora conta sempre com vdrias possi-
bilidades em seu portfélio, pensando nos desejos e
diferentes necessidades dos consumidores, e neste
ano levard aos supermercados novas opcdes da
sua linha Blesser, que é carro-chefe da linha Boas

SUPERHIPER o Setembro 2021

Festas. Além do Blesser tradicional e do Blesser
Preparo FAacil, que ndo precisa ser descongelado,
a Aurora este ano traz dois lancamentos, o Blesser
ao Vinho Branco e o Blesser Tempero Caseiro.

A companhia também langara sua alcatra e
filé mignon suinos temperados, que sdo pecas
menores, possibilitando menor desembolso ao
consumidor. “O consumidor brasileiro, por causa
dos desafios econébmicos enfrentados ao longo
dos Ultimos anos, esta cada vez mais consciente.
O periodo de crise fez com que ele valorizasse o0s
produtos de qualidade para a ceia, pois ndo estd
disposto a errar e ter que desembolsar outra vez.
Com a alta da carne bovina, as carnes suinas e
de frango sdo 6timas opc¢bes”, observou Leomar.

No que diz respeito a atuacdo da empresa nos
pontos de venda, ele explica que a Aurora emprega
todo um suporte junto aos supermercadistas para
apoiar o sell out nas vendas de Natal e ano novo,
com acdes de compre e ganhe, demonstradoras
nas lojas para auxiliar os consumidores com os
produtos voltados a ceia, materiais de ponto de
venda da campanha para ambientar as lojas, e
promotores extras para dar o suporte na execugao.
Além disso, sequndo o executivo, hd também acdes
de sell out via e-commerce dos supermercadistas.

Serrentino, da Varese Retail, concorda que as
compras de Natal serdo bastante diversificadas, va-

José Sarrassini, do Savegnago:
"Reunindo todos os itens ligados ao
periodo natalino, esperamos vendas 15%
maiores para o fim do ano em relagao

a igual periodo do ano passado. Nés
planejamos tudo desde o inicio do ano;
ndo engavetamos nada”
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riando conforme o poder aquisitivo da populacgdo.
“E preciso segmentar muito [o tipo de compras]
guando se fala em Natal"”, sentencia. “Tem uma
parcela de consumidores que ndo sofreu perda de
renda, ao contrario, esta, inclusive, aumentando o
consumo interno, por causa das restricdes de via-
gens ao exterior”, assinala. “Mas ha outra grande
parcela da populagdo que estd sofrendo mais com
a crise econdmica: as classes mais baixas e prin-
cipalmente aquelas ligadas ao mercado informal;
estas estdo sofrendo mais as perdas econdmicas
e isso vai se refletir nas suas compras de Natal.”

Com menos restricdes, a volta as lojas fisicas

“O consumidor incorporou novos habitos
e aumentou o seu nivel de maturidade digital
na pandemia e isso ndo vai retroceder”, diz o
consultor Alberto Serrentino, sécio fundador
da Varese Retail, em relacdo a expansdo do
e-commerce no Pais. Mesmo assim, ele avalia
gue, com o relaxamento das restricGes sociais,
as pessoas estdo voltando para as lojas fisicas
e assim deve ser também para as compras de
Natal. “A penetracdo do e-commerce no Brasil é
de menos de 10% e, no varejo alimentar, é menos
do que isso”, cita. “Entdo, o grosso das vendas
ainda é feito nas lojas."”

De todo modo, Serrentino assinala que o su-
permercadista deve entender que “as jornadas
mudaram”. “O mesmo cliente que vai a loja fisica
passa pelo ambiente digital, e o digital influencia
suas decisdes de compra e escolhas sobre onde
fazer essas compras.” Assim, é necessdrio enten-
der que o shopper “se transformou” e, com isso,
o varejo, embora tenha amadurecido muito nas
vendas on-line, vai continuar com o desafio de
acelerar a digitalizacdo do seu negdcio e entender
"como se conectar, se engajar e se comunicar com
este novo consumidor”.

Para o presidente do Grupo Super Nosso, Euler
Fuad Nejm, de fato, a pandemia acelerou o proces-
so de digitalizacdo dos supermercados, embora
a maior parte das vendas ainda ocorra nas lojas
fisicas. “Mas o comércio eletrénico vem crescendo,
a pandemia foi um acelerador e acreditamos que o
on-line e o off-line acabam se fundindo.” Segundo
Fuad, as vendas de “Natal” fortes no e-commerce
acontecem no més de novembro, durante a Black
Friday. "Essa nova temporada de vendas antecipa o
Natal; ela é o Natal do e-commerce”, compara ele,
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Alberto Serrentino, da Varese Retail:
"0 consumidor incorporou novos habitos
e aumentou o seu nivel de maturidade
digital na pandemia e isso ndo vai
retroceder”

acrescentando que as vendas por meios digitais
perfazem 8% do total do grupo.

No Natal, essa porcentagem deve se manter,
acredita. E, mesmo com a maior concentracdo de
vendas on-line ocorrer em novembro, Fuad diz que
a rede esta “reforcando” estoques de panetones,
bacalhau, frutas secas, aves natalinas e bebidas,
para atender tanto as lojas fisicas quanto o e-
commerce.

José Sarrassini, da rede Savegnago, acredita
gue, neste Natal, se o consumidor tiver oportuni-
dade, vai preferir as lojas fisicas para fazer suas
compras. “Como o Natal requer uma compra mais
programada, e planejada, deve fazer esta acao
presencialmente; ninguém compra peru na vés-
pera”, avalia. “Se ndo houver essa possibilidade,
porém, poderd optar pelo e-commerce”, avalia.
Ele observa, no entanto, que hoje a rede “entrega
gualguer produto pelo e-commerce, incluindo
todos os pereciveis e congelados”, diz. “Ndo ha
nenhuma restri¢ao.”

O executivo acredita, porém, que o “boom" do
e-commerce ocorrido no ano passado, consequ-
éncia das restricBes de mobilidade provocadas
pela pandemia, ja se estabilizou. “Ndo vai explodir,
mas também ndo vai ter queda [nas vendas]”, diz
ele, acrescentando que, na rede, 0 e-commerce
representa entre 2,5% e 3% da comercializagao
total do grupo. “Acreditamos gue, no Natal, esta
porcentagem vai permanecer."



A Trelac comeca pelo campo assegurando o
alto padrdo de qualidade da matéria-prima.
Todo o trabalho feito por familias de produtores
rurais € acompanhado por profissionais
especialistas que contribuem com o suporte
necessario para garantir a qualidade do leite e o
bem-estar dos animais.

O desenvolvimento e capacitacdo dos
colaboradores é essencial, cuidamos para que
excedam em todos os ambitos, em conjunto
com equipamentos modernos e tecnologia de
ponta, assim como analises minuciosas durante
todo o processo.

Esse cuidado todo, por si sé, ja nos faz
_—~= . entender porque queijo ndo é tudo igual. Mas
o a Trelac faz ainda mais do que isso: produz
diferentes sabores para as mais diferentes
experiéncias dos consumidores. Sdo muitas
opcdes de queijos que despertam o desejo dos
consumidores e fazem sucesse na sua gondola.

Conheca todos os
produtos e tenha
em sua gondola
== essa diversidade
== de sabores.

DESCUBRA PORQUE

QUEIJO NAO E
TUDO IGUAL

TRES BARRAS LACTEOS BRASIL
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Em cada queijo, diferentes

sabores e texturas

O mussarela é o queijo mais vendido do
Brasil. Seu sabor suave e versétil tornou-se um
ingrediente indispensavel para lanches e receitas
do dia a dia. Outro queridinho de todos os
consumidores é o queijo prato, muito procurado
principalmente por lanchonetes e restaurantes.
E o melhor de tudo, sdo produzidos com leite
selecionado e possuem alta capacidade de
fatiamento e derretimento.

Agora, se vocé busca oferecer uma opcao
fitness, o queijo minas frescal é o ideal, com
uma textura surpreendentemente macia e um
sabor suave e refrescante. Queijo defumado?
Também tem. O provolone é o defumado mais
procurado, e ndo é por menos: além do sabor
suave, possui textura macia a semidura.

A Trelac também possui em seu portfdlio
cremes deliciosos que ndo podem faltar na
sua gondola. A manteiga Trelac, disponivel
nas versdes com e sem sal, é produzida com
creme de leite selecionado, e assim como o
requeijdo, sua cremosidade é muito conhecida
e valorizada. E ndo para por ai, a Trelac tem
muitos outros produtos que combinam com
todos os momentos do dia, tornando-os ainda
Mais prazerosos.
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Como implementar a LGPD
na sua empresa:

pelo amor ou pela dor?

Com a vigéncia desta nova lei, cada pessoa fisica ou juridica
que trate dados deve se adequar aquilo que é determinado por ela,
visando a protecdo de dados e informacdes pessoais

*Por Alexandre Curi Arb

Protecdao de Dados (LGPD)? Ou melhor, se a

sua empresa receber uma fiscalizacdo, qual é a
probabilidade de ela ser advertida ou, até mesmo,
multada?

Essa pergunta, a propdsito, nos leva a outros
importantes questionamentos: como ficaria a
imagem da sua companhia perante o mercado? E
se a sua empresa fosse obrigada a ir ao mercado
e informar a todos que errou, por ndo ter se ade-
guado a nova lei? Qual seria o impacto de perder o
cadastro para comunicagdo com os seus clientes?
Por fim, guanto a sua empresa perderia e quanto
ela deixaria de ganhar?

Neste novo universo de relacdo com os dados
trazidos pela LGPD, importantes conceitos e pra-
ticas devem ser incorporados pelas companhias.

Sua empresa ja estd adequada a Lei Geral de

Visdo geral, vigéncia da lei e sancdes

Essas sdo algumas perguntas que preocupam
ou deveriam preocupar os empresarios e executi-
vos brasileiros, principalmente do setor supermer-
cadista, pois elas estdo diretamente relacionadas
as sancdes previstas pela LGPD.

SUPERHIPER o Setembro 2021

No caso da multa, o valor poderd ser de até
2% do faturamento da pessoa juridica de direito
privado, grupo ou conglomerado no Brasil, no seu
Ultimo exercicio, excluidos os tributos e limitada a
RS 50 milhGes por infracdo.

O brasileiro tem a fama de deixar as coisas
para a ultima hora e essa situagdo ndo é diferen-
te em relacdo a LGPD. Esta Lei, n°®13.709/18, foi
sancionada em 14 de agosto de 2018, com vigén-
cia desde 18 de setembro de 2020, mas de forma
retroativa a partir de agosto de 2020. As sancdes
administrativas comecaram a valer desde o dia 1°
de agosto de 2021 e a maioria das empresas ainda
ndo estd adequada.

H4 uma frase bem conhecida, que diz: na
vida, nés podemos fazer as coisas de duas ma-
neiras: pelo amor ou pela dor. A primeira delas
€ o caminho mais facil, ou seja, quando temos
proatividade em implementar, desenvolver
ou aprimorar algo gque seja importante, como
esta lei que ja estd em vigor. A segunda delas
é o caminho mais dificil, ou seja, quando um
problema acontece e temos que resolvé-lo com
0 caos ja instalado, e o pior, sabendo que ele
poderia ter sido evitado. Em teoria, o melhor



seria optar pelo caminho mais
facil, mas, na pratica, a teoria
acaba sendo outra.

A aplicacdo das sancdes admi-
nistrativas da LGPD é exclusivada
Autoridade Nacional de Protecao
de Dados (ANPD). A boa noticia é
gue essas punicdes ndo abrangem
situacBes que tenham ocorrido
anteriormente a agosto de 2021.

Com avigénciada LGPD, cada

armazenados em bancos de da-
dos para o envio de promocdes,
convites e informag8es em geral.
Sendo assim, com a vigéncia da
LGPD, mesmo aqueles dados que
jé estejam de posse da empresa,
deverdo ser autorizados e valida-
dos por seus titulares, sequindo
as determinacdes desta lei.
Importante considerar que
o titular dos dados serd sempre

pessoa fisica ou juridica que trate
dados deverd se adequar aquilo
que determina esta lei, visando a protec¢ao de da-
dos e informacdes pessoais, inclusive digitais, com
0 objetivo de proteger os direitos fundamentais
de liberdade, de privacidade e de personalidade
da pessoa natural.

O setor supermercadista possui uma base forte
no relacionamento entre pessoas e empresas, e
esses registros, ndo somente de pessoas juridicas,
mas também de pessoas fisicas, sdo usualmente

o protagonista e quem coleta,
armazena e trata dados pessoais
deve se preocupar, acima de tudo, com os direitos
dessa pessoa e estar com as suas atividades ade-
guadas com os principios da LGPD.

As referéncias da Europa

Na Unido Europeia, as empresas passaram por
uma situacao bem parecida, pois em maio de 2018
entrou em vigor o GDPR (General Data Protection
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Regulation) ou Regulamento Geral de Protecao
de Dados, que foi a base utilizada para a LGPD no
Brasil.

Por 13, também houve um impacto significativo
sobre como os varejistas coletam, processam e ar-
mazenam informacdes pessoais de seus parceiros,
clientes e colaboradores.

Os clientes de varejo exigem, cada vez mais,
melhor experiéncia de compra, seja on-line ou na
loja. Para atender essa expectativa, os varejistas
usam tecnologias digitais, como inteligéncia ar-
tificial e big data, por exemplo. Além disso, eles
também coletam dados pessoais desses clientes,
processam esses dados e os integram em seus
modelos de negdcios. O uso dessas tecnologias
digitais, combinadas com os dados de clientes,
tornaram-se desafios legais com a introducdo do
GDPR na Unido Europeia.

A sequir, foram listados alguns pontos impor-
tantes em relagdo aos desafios e a experiéncia
com a implantacdo do GDPR por varejistas e em-
presas, de forma geral, bem como algumas licdes
aprendidas:

1 - Privacidade e consentimento

As empresas devem educar as principais partes
interessadas, em todo o negécio, que abordam os
dados pessoais, sobre o regulamento e sua obri-
gacdo de obter consentimento. Isso ndo se aplica
apenas ao estado atual da empresa. Qualquer
tecnologia, ferramenta e processo novo ou em
evolucdo deve estar alinhado com o GDPR para
evitar penalidades pesadas e exposicdo negativa
na midia.

2 - Todos os agentes da cadeia de

abastecimento estdo no escopo

E vital que as empresas entendam sua postura
de seguranca no que se refere ao regulamento.
Mas, o escopo da responsabilidade ndo termina ai.
A responsabilidade também recai sobre as empre-
sas em compreender as posturas de seqguranca de
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seus clientes e fornecedores no que se refere ao
regulamento e a protecdo de dados, o que pode
incluir uma avaliacdo de processos e contratos
entre as partes da cadeia de abastecimento. O foco
crescente da terceirizacdo do processamento de
dados torna imperativo e urgente que a confor-
midade com o regulamento seja confirmada. Nao
por acaso, 0 GDPR possui cinco artigos que dizem
respeito as responsabilidades de terceiros.

3- Parcerias fortes entre

as areas do seu negacio

Naturalmente, haverd uma comunicagdo in-
tensa com suas equipes juridica e de compliance
para entender a postura da empresa e interpre-
tar o melhor curso de agdo em seu negdcio. Use
esta oportunidade para te ajudar a fortalecer as
parcerias internas, incluindo as dreas de RH e de
marketing. O regulamento ndo é apenas um proble-
ma de TI. A conformidade total depende de todas
as partes interessadas para trabalharem juntas e
garantir que os requisitos de protecdo de dados
sejam atendidos. O marketing deve trabalhar em
conjunto com as outras dreas para garantir que
os dados sejam obtidos e gerenciados de maneira
adequada, incluindo o consentimento do cliente e
a comunicacdo sobre como seus dados pessoais
serdo usados.

4 - Uma forte estrutura de

controles € altamente recomendada

Ter controles e uma estrutura que vocé possa
aplicar a todas as dreas do seu negdcio ajudard a
garantir a conformidade. Uma boa estrutura de
controles deverd verificar todos os fundamentos
relacionados ao regulamento. Também deve aten-
der aos requisitos de privacidade e seguranca,
atender as necessidades mais imediatas e de alta
prioridade da sua empresa e oferecer prova de
conformidade para auditores, com uma documen-
tacdo detalhada.



5 - Aumente seu conhecimento

sobre o tema

Ha um ano do lancamento do regulamento havia
muito medo e ansiedade, principalmente devido a
incerteza sobre os requisitos e obrigacdes. Parte
disso diminuiu @ medida que as empresas aumen-
taram seu conhecimento sobre conformidade. Na
verdade, um dos principais beneficios da imple-
mentacdo do GDPR foi a maior conscientizacdo e
conhecimento geral das questdes de privacidade
e protecdo de dados e um avanco em direcdo as
melhores praticas. De uma perspectiva organiza-
cional, desenvolver esse tipo de conhecimento na
equipe ajudara a garantir uma cultura de fortes
controles de protecdo de dados, podendo até surgir
especialistas no assunto e defensores da sua causa.
Esses defensores podem ajudar sua empresa a se
manter alinhada com o reqgulamento a medida que
seus processos, estrutura, tecnologia e negécios
evoluam, juntamente com todas as pessoas da
empresa. Use esta oportunidade para aplicar uma
estrutura e processo padrdo que estimule a confor-
midade em todos os regulamentos e certificacdes,
ndo apenas especificamente no GDPR. Essa é uma
etapa importante para amadurecer sua postura
geral de seguranca e, ao mesmo tempo, aumentar
a eficiéncia.

6 - Relacionamentos mais fortes

com os clientes

Agora que os varejistas estdo tendo que olhar
ainda mais de perto sobre como lidam com os
dados, haverd uma chance maior de alcancar uma
comunicacdo mais inteligente e precisa com os
clientes. Pensar estrategicamente de acordo com
o regulamento e sobre como ganhar confianca e
fornecer uma experiéncia melhor para o cliente
estd diretamente relacionado com melhorar a
reputacdo da sua marca, criando uma plataforma
mais forte para fidelizar no longo prazo.

De forma geral, as empresas tiveram um grande
esforco para garantir a conformidade com o GDPR.
Ainda ha trabalho a ser feito em boa parte das or-
ganizag0es e algumas delas tiveram dificuldade de
se adaptar ao regulamento. Apesar disso, o GDPR
ajudou a promover a privacidade e a seguranca
e conduziu as empresas a uma abordagem mais
ampla da protecdo de dados, que certamente re-
sultard em um ambiente mais sequro e protegido
para todos.

Na préxima edicdo de SuperHiper voltarei a tratar
sobre esse tema, com foco na aplicagdo das multas e
também em como usar o método PDCA (na traducdo,
sigla para Planejar - Executar - Verificar - Agir) para
adequar sua empresa a LGPD.

*Alexandre Curi Arb é sécio-diretor da WAA Consultoria
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Gestao colaborativa
avanca no varejo

Nova pesquisa da Advantage Group revela que 0s
supermercados estdo avancando na agenda da colaboracdao com seus
fornecedores. Entre as empresas mais bem avaliadas, a rede paulista

Savegnago manteve a primeira colocacdo. Do lado da industria, a
Colgate-Palmolive retomou a ponta

Por Roberto Nunes Filho
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cooperacdo mutua entre varejo e industria,

tema tdo fortemente discutido hd muitos anos,

ganhou contornos ainda mais relevantes com a
chegada da pandemia da covid-19, que resultou em
importantes mudangas no mercado de consumo e,
consequentemente, na dindmica do autosservico.
Apds o choque inicial gerado por este imprevisivel e
histérico desafio, ambas as partes buscaram manter
e, em muitos casos, fortalecer a sinergia, conforme
ilustra a mais recente pesquisa da Advantage Group,
consultoria que é referéncia no mapeamento do
nivel de colaboracdo entre os supermercados e
seus fornecedores.

De acordo com o levantamento que acaba de
sair, a importancia da gestdo colaborativa entre
varejo e industria, com vistas a gerar mais efici-
éncia e rentabilidade para ambos os lados, seque
avancando. Para se ter umaideia, em 2012, a cola-
boragdo ocupava o 14° lugar em importancia para

as empresas. Ja na pesquisa deste ano, focado no
cendrio de 2021, este tema ocupa a 52 posicdo em
termos de relevancia para as empresas participan-
tes da pesquisa.

“Num primeiro momento, a chegada da pande-
mia criou perplexidade e os consumidores foram
as compras ‘de sobrevivéncia’, estocando em suas
casas 0s maiores volumes possiveis de itens ndo
pereciveis com o receio que viessem a faltar. Com
isso, houve forte impacto nos planos de producdo e
distribuicdo dos fabricantes e na rotina do varejo”,
analisa a managing diretor da Advantage para o
Brasil, Ana Fioratti. “Do lado das empresas, assis-
timos a uma volta ao foco para dentro, cada qual
buscando seus préprios planos de contingéncia
e times de gestdo de crises, que poucos meses
depois o estudo Advantage 2020 comprovou ter
sido um erro, concluindo que teriam sido muito
mais eficientes se, nesta ocasido, times mais ali-
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As 5 maiores prioridades em gestao colaborativa

1- Confianca

2 - Praticas de
supply / Nivel de
Ruptura

nhados e integrados estivem trabalhando juntos
para administrar, conjuntamente, os problemas.”

No entanto, com a progressdo da vacinagdao
e a gradual reabertura de alguns setores, veio a
maior necessidade de estruturar os negécios em
um ambiente de varejo multicanal que se tornou
ainda mais complexo. “Neste momento, varejo e
inddstria fortaleceram o foco estratégico de mais
longo prazo, estruturando politicas e processos
omnichannel, explorando o CRM e novas formas
de apresentar e vender produtos, além de buscar
vencer os desafios de propostas de valor ou pro-
cessos de decisdo do shopper em cada missdo de
compra e canal”, analisa a executiva. “Claramente,
guem tentar administrar este cendrio complexo
em modo solo, sem estar integrado a todos seus
parceiros de negdcios, terd enormes dificuldades
em ter sucesso ou mesmo sobreviver"”, alerta.

O que a Advantage constatou nos mercados
em gue a pandemia e a vacinagao comecaram
mais cedo é que a colaboracdo passou a ser vista
como um dos mais importantes ativos estratégicos
das empresas, sejam comerciais, industriais ou de
servicos, e que o diferencial que se configura como
fator critico ao sucesso se apoia em cinco pilares:
alinhamento estratégico entre as empresas, times
integrados, desenvolvimento conjunto dos negé-
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5 - Implementacao
dos planos de
negocios

4 - Entender a
estratégia e necessidades
do parceiro

Ana Fioratti, da Advantage Group: “A
pandemia acelerou ainda mais a importancia
da gestdo colaborativa para o sucesso dos
negacios, enfatizando a necessidade da
agilidade e flexibilidade para acompanhar as
constantes mudancas”

cios, politicas e processos omnichannel claramente
definidos e abastecimento eficiente.

"A pandemia acelerou ainda mais a importancia
da gestdo colaborativa para o sucesso dos neg6-
cios, enfatizando a necessidade da agilidade e flexi-



impulsiona vendas de redes relevantes
de supermercados, Como 0 Savegnago.

O Customer Relationship Management (CRM) ocupa cada
vez mais espaco em empresas de varejo que, genuinamente,
colocam o cliente no centro da sua estratégia. Sem
fundamento técnico e, sobretudo, sem métricas definidas
combinadas a processos eficientes de gestao,

€ improvavel obter vendas incrementais.

Para gerar vendas incrementais, o CRM influencia e é
influenciado pela Operagao de Loja e pela estratégia
promocional. Mas, afinal, como toda a sofisticagao técnica
de um CRM analitico amplia vendas?

A taxa de identificacdo das compras feitas no checkout define
a amplitude de conhecimento que os algoritmos tém do
comportamento do cliente. Quando um cliente que comprava
um determinado produto semanalmente deixa de fazé-lo,
nas lojas com alto nivel de identificacao os algoritmos
imediatamente sabem que tém uma oportunidade de
recuperar aquele gasto na categoria e fazem a melhor
recomendagao de oferta. Alta identificagao leva a alto
conhecimento do comportamento de consumo, que gera mais
fluxo na loja e oferece aos clientes ofertas mais aderentes

a sua necessidade, potencializando conversao em vendas.

De um lado as areas comerciais recebem a informacao

de quais clientes devem ser impactados com quais ofertas
para ampliagao de gasto de acordo com seu comportamento
de consumo. A definicao automatica de publico, e em grande
escala, diminui a diluicao de margem - ja que nao é
necessario oferecer desconto para todos os clientes em
determinado item ou categoria. De outro lado, 0 CRM recebe
ofertas que, de fato, ampliam vendas e apresentam para

o cliente apenas aquilo que é relevante.

A rede de supermercados Savegnago opera o CRM da Propz

e tem obtido sucesso em suas estratégias. “A proposta de
valor do programa de relacionamento Save Ganhe conquistou
o consumidor e alcanca niveis de identificacao de compras em
patamares de referéncia no varejo brasileiro. Campanhas
realizadas utilizando a inteligéncia analitica da Propz chegam
a alcancar mais de RS 35 de venda incremental para cada
cliente que abre o e-mail. Uma parte
expressiva das campanhas tem retorno
em margem incremental superior

a RS 5 para cada RS$1investido em
canais digitais” explica José Sarrassini,
Diretor Comercial

e Logistica do Savegnago.

José sarrassini

Diretor Comercial e Logistica
no Savegnago
Supermercados Ltda.

Desta forma, a sofisticacao analitica de um CRM estratégico
entende o comportamento de consumo em escala, cria
campanhas com ofertas relevantes, mede resultado e viabiliza
a gestao estratégica da base de clientes do varejista,
integrando o negocio e colocando o consumidor rentavel

e genuinamente no centro da estratégia.

ESTRATEGIAS

=) COMERCIAIS E

OPERACOES DE CRM
LOJA E CANAIS 4 :
ESTRATEGICO PROMOCIONAIS

DIGITAIS

CADASTRAR

- Gera conhecimento
de performance
de categorias em
nivel “cliente”.

- Permite que
os algoritmos
“conhegam” o cliente,

por meio de IDENTIFICAR
identificagdo no - Favorece a
checkout negociagao com

SEGMENTAR a industria.

- Aproxima o cliente
do negdcio, gerando
fluxo e aumento
de venda.

- Orienta a otimizagao
~ deuso do
investimento
promocional

PERSONALIZAR

ATIVAR

Saiba mais sobre a Propz

JPropz

propz.com.br



Transformacdo digital

0s temas
mais

Custos e margens Reinvencao da loja

40

Consumo em mudanca /
share of pocket
o

Mudancas no trabalho

bilidade para acompanhar as constantes mudancas
de cestas de compras e prioridades no processo
decisério do shopper, especialmente da crescente
parcela da populacdo cuja renda encolheu frente
a uma acelerada inflagdo de precos”, explica Ana
Fioratti. “No Brasil, evoluimos bastante, mas as
oportunidades sdao expressivas, particularmente
diante do cendrio cada vez mais claro de aumento
exponencial de custos, perda de renda de parcela
expressiva da populacdo, instabilidade politica e
guestdes cambiais.”

Percepcdo de cada lado

A pesquisa da Advantage Group tem por prin-
cipio apurar a avaliacdo da industria referente ao
varejo e vice-versa. Com base no levantamento que
acaba de ser finalizado, é possivel visualizar que
o0 exercicio da cooperacdo mutua estd avancando
no varejo supermercadista brasileiro. Com base
em uma escala de 0 a100, ainddstria atribuiu uma
nota média de 59 pontos ao autosservigo. Nos dois
anos anteriores, essa média estava em 54. Ja a
nota do varejo atribuida a inddstria ficou em 62,
a mesma média computada na pesquisa anterior.

“Interessante observar que, por mercado, as
industrias de higiene, limpeza e bebidas sdo as mais
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mencionados
durante -
a pesquisa

Limites mais ténues

entre canais e
concorréncia acirrada

bem avaliadas pelo varejo. Tratam-se de segmen-
tos que possuem muitas empresas multinacionais,
com alto nivel de governanca e referéncias trazidas
de outros paises”, analisa Ana Fioratti.

Sob a ética da industria, 42% avaliam positi-
vamente a postura de colaboracdo do varejo, ou
seja, sdo defensoras. J&4 a metade dos entrevista-
dos sdo classificados como neutros e apenas 8%
manifestaram descontentamento com a postura
dos supermercados, pertencendo ao time dos
detratores.

Do outro lado do balcdo, o varejo se demonstrou
menos satisfeito com a performance da industria
nesta agenda. O grupo dos satisfeitos somam
28%, enquanto os neutros representam 60% dos
entrevistados. Ja os insatisfeitos, representam
12% dos entrevistados.

O estudo da Advantage sobre colaboracgdo
também traz a avaliacdo mudtua com base no nivel
de maturidade em relacdo a gestdo colaborativa
exercida por cada parte. Naturalmente, as mais
avanc¢adas nesta pauta sdo mais bem avaliadas,
por terem praticas de colaboracdo mais consoli-
dadas, melhores resultados em logistica, melhores
processos e implementacdo de Joint Business
Plan (planos de negdcios), troca de informacdes e
entendimento das necessidades e limitagdes dos



CONFIANCA TRADUZIDA EM
FORMA DE AGILIDADE PARA O
SEU SUPERMERCADO.
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parceiros, e trabalham em conjunto as prioridades
do shopper. “Além disso, sdo empresas que fazem
reunides continuas com a participacdo de todos
os times e que obtém maior nivel de cumprimento
das metas tracadas", complementa a diretora da
Advantage.

Neste cendrio, enquanto as empresas super-
mercadistas maduras possuem 52% de avaliacdao

Performance da indstria e varejo

Nota média

58 58

57

59 59

positiva por parte das industrias, as redes que
estdo no meio do caminho obtiveram 42% de
aprovacdo. Ja as empresas que estdo no inicio da
jornada, possuem 33% de defensores (veja quadro
completo).

Jé sob a dtica do varejo, as industrias mais
adiantadas no processo colaborativo contaram
com 41% de satisfagdo. Quem estd no processo,
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tem 28% de defensores e, por fim, fornecedores
gue ainda se encontram em um estdgio basico
possuem somente 14% de avalia¢do positiva.

As empresas campeds

A empresa supermercadista mais bem avaliada
pelas industrias de bens de consumo foi, novamen-

te, o Savegnago, companhia fundada ha 45 anos
e que opera 50 lojas em 17 cidades do interior
do Estado de Sdo Paulo. Atualmente, a rede estd
posicionada na 132 posicdo do Ranking ABRAS e
lidera a pesquisa da Advantage pelo segundo ano
consecutivo. Vale destacar que, em 2012, a compa-
nhia foi listada na 122 colocacgdo deste estudo, o que
transmite o consistente trabalho que foi realizado

Avaliacdo por maturidade de colaboracao
Industria avalia o varejo

Maduros

Em processo

Basico

e Defensores (%)

@ Neutros (%)

@ Detratores (%)

Varejo avalia a industria

Maduros

Em processo

Basico

@ Defensores (%)

@ Neutros (%)

e Detratores (%)
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Com a palavra, o varejo

Em contato com centenas de empresas pararea-
lizar essa pesquisa e, assim, prover este estudo com
a profundidade e acuracidade que ele necessita, a
Advantage obteve valiosos depoimentos de gestores
do varejo arespeito do processo de colaboragao com
a industria. As opinides da maioria das empresas de
diferentes formatos e canais participantes da pes-
guisa sdo unanimes em dois temas: a necessidade

As mudangas na cesta de compras
tém sido muito rdpidas. Ndo da mais
para fazer aguele planejamento anual e
execucdo gradual. E tudo muito intenso,
informacdes em tempo real, mudancas
imediatas, muita agilidade de todos
passam a ser essenciais, ndo mais para
0 suCesso, mas para a sobrevivéncia

-

do basico bem feito para assegurar a disponibilidade
do mix de cada PDV, seja on ou off-line, e a sintonia
fina da colaboracdo entre todas as areas. SuperHiper
teve acesso a alguns desses relatos e os reproduz a
sequir, com o objetivo de compartilhar as visoes e,
até mesmo, sentimentos que habitam os supermer-
cadistas. A identidade deles esta omitida em respeito
a privacidade de cada um.

A transformacao digital trouxe um
desafio adicional para as empresas: a
ampliacdo dos limites da concorréncia
e 0 empoderamento do consumidor a
partir da pesquisa de precos e de opcbes
de compra em seu celular. O que estava
dificil antes, fica pior agora.

-
1

L -
-

Nés trabalhamos inteiramente focados no shopper. Em 2020, revimos os planos de expansdo, uma
vez que nosso publico é da classe B/C, cujo poder aquisitivo foi fortemente impactado pela pandemia
e, consequentemente, passou a ter o preco dos produtos como critério essencial de compra. Frente

a isso, resolvemos ingressar no cash, oferecendo um mix voltado as necessidades bdsicas com itens
de menor preco, enquanto no formato super procuramos manter uma oferta mais diversificada, mas

também buscando a economia, abrindo espago para a segunda ou terceira marca dos fabricantes
internacionais e introduzindo fornecedores regionais competitivos. Complementamos nossos esfor-
¢os ampliando o JBP, tanto com os grandes como com 0s menores, com reunides mais frequentes.

O consumidor virou multicanal, o que
traz desafios enormes paraa estratégiae
para as operacdes, pois em cada missdo
de compra e canal ele compra o mesmo
produto ou categoria de modo diferente.
Como podemos manter o mesmo preco
em uma loja premium, em um cash, no
nosso site e num marketplace, onde
muitos vendedores oferecem o mesmo
produto? E como fica nossa imagem, a
percepgdo da nossa proposta de valor?
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-

Desde que introduzimos uma ferra-
menta que faz sugestdes de compras
baseadas em algoritmos, conseguimos
reduzir expressivamente nossas rup-
turas e também os niveis de estoque,
assegurando que as lojas mantivessem
0 abastecimento do mix completo em
niveis que jamais tinhamos antes. Isso
nos traz um expressivo diferencial, tanto
na oferta de produtos a nossos clientes,
como também de custos menores.

-
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junto com a industria para se chegar e se manter
no topo desta andlise em menos de dez anos.

Ja dolado daindustria, a grande camped, na mé-
dia geral, foi a Colgate-Palmolive, que sempre figura
entre as empresas mais bem avaliadas pelo varejo e
gue ja havia ocupado o topo deste ranking em 2018.
Segundo Ana Fioratti, a colaboracdo estda no DNA
da empresa. “Eles estdo estruturados e focados
para atender o cliente, tém muitos indicadores de
performance, ha processos bem definidos e equipes

comprometidas e alinhadas”, afirma a diretora da
Advantage. “No retrospecto do estudo, a companhia
sempre esteve na lideranga ou perto dela.”

Por segmento de atuagao, as primeiras coloca-
das sdo a PepsiCo (alimentos), Colgate-Palmolive
(higiene e também limpeza), Coca-Cola (bebidas)
e Danone (refrigerados). Para se chegar a esse
resultado relacionado ao varejo supermercadista,
a Advantage consultou 220 empresas, entre varejo
e industrias. SH]

Top 1- As empresas mais colaborativas

Savegnago

A rede paulista Savegnago ¢, pelo sequndo
ano consecutivo, a campea do ranking da
Advantage, vista pela industria como a
empresa mais colaborativa do varejo

Colgate-Palmolive

Supermercados elegeram a Colgate-
Palmolive como a industria que detém o
melhor nivel de gestdo colaborativa com

O varejo

Top 1- Induistria por segmento
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. o 1’ .| Higiene e ,1' .
Refrigerados Beleza
Alimentos Danone Bebidas Colgate- Limpeza
PepsiCo Coca-Cola | Palmolive Colgate-
g . g .|  Palmolive
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Colaboracao
transforma o jeito de
vender salgadinhos

O bem-sucedido exemplo de trés grandes bandeiras mostra
0 quanto a parceria entre o varejo e a industria pode favorecer uma
gestdo de categoria eficiente e estratégica, beneficiando a jornada
dos clientes e gerando mais vendas

48

*Contetido oferecido por PepsiCo

amplamente conhecido pelo autosservico bra-

sileiro, mas, apesar do tempo que este processo
estd presente no Pais, ainda é vasto o campo para
a sua disseminacdo. A boa noticia é que, a cada ano
gue passa, mais empresas supermercadistas estdo
adotando essa ferramenta para aprimorar a gestao
de categorias estratégicas e, consequentemente,
protagonizando exemplos bem-sucedidos de exe-
cucdo nos pontos de venda. Isso é fruto de uma
gradual evolugdo no processo colaborativo entre
o varejo e seus fornecedores, condicdo essencial
para a realizacdo do GC.

Em resumo, o gerenciamento por categoria é
um processo que visa refinar o sortimento de uma
loja e aperfeigoar sua exposicdo, sempre com vis-
tas a contemplar as necessidades e interesses dos
consumidores, bem como facilitar sua jornada de
compra. Nesta reportagem, SuperHiper traz as ex-
periéncias de trés renomadas empresas varejistas
gue estdo em estagios diferentes narealizacdo do
GC em suas lojas, mas que, em comum, adotaram

Oconceito de gerenciamento por categoria ja é
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essa ferramenta em suas gondolas de salgadinhos,
categoria de alto giro e que movimenta RS 14,5
bilhdes no varejo ao ano, seqgundo dados da Euro-
monitor. Sdo elas: Condor, Sdo Vicente e Makro.

Resultados em salgadinhos

Dentre as categorias trabalhadas por essas
trés grandes empresas supermercadistas esta
o salgadinho, item de grande relevancia para o
varejo por seu alto giro, por ser rentavel, por ter
forte apelo para compra por impulso e por ser alvo
de constante inovacdo. De acordo com a Kantar,
essa categoria estd presente em 92% dos lares
brasileiros, o que evidencia a sua importancia para
0 autosservico.

No Supermercado Sdo Vicente, estd em cur-
so um trabalho para transformar o salgadinho
em uma categoria destino, justamente pelo seu
grande carater de indulgéncia, sua relacdao com
momentos de celebragdo, descontracdo e alegria
e por apresentar uma comparac¢do de precgos



menor do que outras categorias. “Essa é uma das
poucas categorias que, embora madura, ainda tem
muita oportunidade de crescimento por causa da
grande quantidade de lancamentos. Acreditamos
gue temos potencial para dobrar as vendas desta
categoria”, revelou a companhia. O time de GC da
rede conta que realizou um trabalho junto com
a PepsiCo que viabilizou uma organizacdao bem
adequada da gbndola, reforcando os momentos
de consumo de forma muito positiva.

“Falta agora realizar o roll out do projeto para
toda a rede, mas trata-se de um projeto extrema-
mente positivo, com muito resultado para toda a
categoria. A inclusdo dos salgadinhos no check-
stand, momento final da compra do shopper e que
reforca o potencial de indulgéncia da categoria,
também foi algo bem importante e trouxe muito
resultado”, destaca. “Incluir os salgadinhos no
check-stand foi uma oportunidade bem relevante e
um insight trazido junto com outras oportunidades.
Olhando para momentos de consumo e publico

distintos, como o infantil, adolescentes ou adultos,
e com apoio do CRM, temos construido campanhas
com foco especifico para cada tipo de necessidade,
0 gue é extremamente assertivo. Com o apoio da
PepsiCo, estamos conseguindo evoluir na missao
de agrupar os produtos por ocasido de consumo,
aumentar vendas, melhorar margem de lucro e
otimizar os espacos nas gbéndolas.”

Quem também estabeleceu uma parceria com
a PepsiCo para desenvolver a categoria de salga-
dinhos foi a paranaense Condor. Por |4, o processo
colaborativo entre as duas companhias viabilizou a
estruturacdo de um layout alinhado com a estraté-
gia de fortalecimento da categoria e o desenvolvi-
mento de um estudo muito mais analitico por tipo
de loja e cluster para aprimorar o trabalho de GC
e evidenciar subcategorias de maior valor.

“Agora, contamos com pesquisas atualizadas
sobre tendéncias de consumo para mais bem aten-
der nossos clientes e sempre sermos 0s primeiros
cominovacOes da categoria”, disse a equipe de GC
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do Condor. “Temos também informacdes mensais
sobre a categoria, mostrando o seu desempenho,
as oportunidades existentes e nossos nimeros em
relacdo ao mercado. Como resultado, chegamos a
uma participagdo correta de cada SKU na gondola,
evitando ruptura ou superestocagem, trabalhando
um sortimento adequado que facilite a escolha do
shopper na drea de vendas e que, a0 mesmo tempo,
reduza o custo de estoque. Estamos focados em
continuar crescendo nesta categoria.”
Ja no Makro, a rede programou para o més de
setembro a ativacdo do novo modelo de execucao
da categoria de salgadinhos em uma loja-piloto, apds
amplas andlises do shopper, da drvore de decisdo e da
categoria, que viabilizou a compreensao do compor-
tamento do consumidor e a definigdo do sortimento e
da estratégia de exposicdo. Nessa jornada, a bandeira
se aprofundou nos conceitos de produto e exposigao,
bem como obteve maior conhecimento do processo
decisério de compra dos clientes.
“Essa é uma categoria com penetracdo muito
grande nos lares e, para nés, tem muita relevan-
cia nos resultados, tanto em importéancia, quanto
em volume de vendas. Nesse contexto, o desen- Como resultado da implementacdo do GC em
volvimento da categoria é importantissimo, pois suas lojas, a rede cita a obtencdo de importantes
consolida nossa posicdo como destino de compra beneficios em sua operagdo, como a padronizagdo
para o cliente”, pontuou o time de GC envolvido do layout, a adequacdo dos estoques e do sorti-
neste projeto. “Esperamos ser reconhecidos por mento em gdndola — ajustado em alinhamento a
nossos clientes como a melhor opg¢do de compra participacdo dos SKUs, o aumento das vendas e
de salgadinhos no cash & carry.” da lucratividade e, especialmente, a otimizagdo da
rotina de compra por parte dos clientes. “E muito
A experiéncia dO COﬂdOI' ?mp,ortz?mte parg o Condor essa pa.rc.eria com a
industria, pois, juntos, podemos definir a melhor
O Condor, que opera 55 lojas em 20 cidades estratégia para cada categoria e alcangarmos nos-
do Parand e Santa Catarina, comecou a fazer ge- sos objetivos com a visdo do shopper, melhorando
renciamento por categoria hd mais de dez anos. sua experiéncia de compra em nossas lojas.”
O objetivo era claro: melhorar a experiéncia de
compra do shopper, adequando a gbéndola a sua 0 GC no Sa’o Vicente
arvore de decisdo e, por consequéncia, gerar mais

rentabilidade para o negdcio.

Com base na experiéncia obtida na realizacdo
do GC na categoria de salgadinhos, a rede destaca
que, paraimplementar este processo, é necessario
gue a industria parceira tenha amplo conhecimento
mercadolégico sobre a categoria a ser trabalhada e
também do shopper, além de possuir uma postura
de imparcialidade e de respeito as decisdes estra-
tégicas do varejo. “Quando ha essa sinergia entre
ambas as partes tudo leva ao desenvolvimento da
categoria”, declarou o time de Gerenciamento por

Categoria do Condor.
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Com 17 lojas operadas em diversas cidades do
interior paulista, o Supermercado Sao Vicente
comecou a transitar nos campos do GC em janeiro
de 2018. Atualmente, a rede mantém projetos com
14 industrias, envolvendo 36 categorias.

De acordo com a companhia, que também ope-
ra mais quatro lojas atacadistas com a bandeira
Arena, a parceria com este grupo de fornecedores
para a realizacdo do GC acontece de forma muito
colaborativa, com constante compartilhamento
de dados, informacdes e conhecimentos sobre as
categorias e os shoppers, que permitem a ado-



cdo das melhores estratégias para cada loja. "A
indUstria detém importantes informacdes sobre
0s consumidores e sobre o racional de decisao de
compras, além de pesquisas e uma série de infor-
macdes fundamentais para a definicdo de layout
e outras estratégias. Em conjunto com as visdes
do varejo, a respeito de quesitos como o papel da
categoria, por exemplo, sdo construidos planos em
conjunto para alavancar as vendas e resultados”,
pontua a rede Sdo Vicente.

Com a maturidade obtida nesse processo, a
area de gerenciamento por categoria da varejista
ja estd buscando, inclusive, integrar principios do
GC asuaoperacdo on-line. “Agrupar as categorias
e produtos por ocasido de consumo é uma pratica
gue estd alinhada a uma experiéncia de compras
mais fluida, com menos atritos e dedicada a buscar
ainda mais rentabilidade por meio de categorias e
produtos estratégicos”, declarou.

Sobre as categorias que ainda ndo sdao con-
templadas com o GC, a rede explica que algumas
delas ndo estado suficientemente desenvolvidas ou
maduras para a realizacdo desse trabalho junto a
inddstria. Porém, isso ndo impede o gerenciamento
de espaco, que pode ser realizado pelo varejo e
gerar resultados significativos. "Ainda que faltem
informacdes referenciais, como arvore de decisdo
de compras ou outras informacdes, o intuito de

Divulgacdo

agrupar os produtos por ocasido de consumo e
otimizar os espacos de gondola, mediante a par-
ticipagdo de vendas e rentabilidade, favorece em
muito as operacdes das lojas.”

Makro ativa o GC

Ha alguns anos, a bandeira Makro Atacadista
esbocou a implementacdo do processo de geren-
ciamento por categoria, por meio de parcerias com
grandes empresas, como a Mars e Goodyear, que
chegaram a gerar bons resultados. Mas o escopo
do trabalho, sequndo a rede, aconteceu de for-
ma mais simples. A realizacdo do GC de maneira
estruturada passou a acontecer, efetivamente,
neste ano, focada na gestdo de cinco categorias.
E para 2022, o plano para expandir essa frente de
trabalho ja estd tracado e contempla a gestdo de
outras sete categorias.

Para o Makro, o grande trunfo do GC é alinhar
os esforgos do varejo e da industria e direcionar
acdes para atender o cliente da forma como ele vé
a categoria em sua missdo de compra. “Portanto,
este processo otimiza nosso sortimento e plano-
gramas, visando sempre melhorar a experiéncia
dos clientes. Além disso, hd toda uma mudanca
de cultura das pessoas e areas envolvidas no
processo”, disse a companhia, que dentre os
principais beneficios gerados pelo CG destaca a
otimizacdo do sortimento, o aumento da cobertura
de mercado e planogramas mais direcionados as
necessidades do cliente.

“Qutro ponto importante é que temos maior
engajamento das dreas envolvidas no processo,
beneficiando a estratégia comercial, abastecimen-
to, marketing e, no fim, tudo isso se reflete no piso
das lojas, no trabalho da equipe de operagdes.”

O Makro também observa que o gerenciamento
por categoria estd dando seus primeiros passos no
canal cash & carry, se comparado ao varejo tradi-
cional, que se encontra em estagio mais avancado.
“Assim, ha desafios em encontrar um modelo que
atenda aos varios tipos de clientes que buscam nosso
negdcio além do consumidor final, como os trans-
formadores, por exemplo. Esses desafios envolvem
desde o sortimento otimizado até uma exposicdo que
atenda as varias ocasides de consumo. Outro ponto
importante é a mudanca de cultura das pessoas e
dreas envolvidas no processo, que passam a ser
orientadas por novos procedimentos para garantir a
exceléncia e melhoria especifica do processo.”
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Fidelizacdo
com cada vez mais
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inteligencia

e estratégia

A missado de se relacionar e de estabelecer conexao com os
clientes pode ser fortemente respaldada pelo correto uso de dados.
Neste campo, o CRM ganha cada vez mais protagonismo para ajudar

0 varejo a aprimorar suas acdes voltadas a fidelizacao

Por Denise Brito

objetivo de bem atendé-lo e fideliz-lo, é uma

expressdao cada vez mais proferida entre os
supermercadistas e os profissionais da industria.
Diversos fatores, como as mudancas no comporta-
mento dos consumidores e o advento do conceito de
multicanalidade, ja estavam fomentando de maneira
consistente este conceito e a chegada da pandemia
ajudou a evidenciar ainda mais essa maxima.

Por consequéncia, tornam-se ainda mais
pertinentes as discussdes em torno da desafia-
dora missdo de estabelecer um relacionamento
estratégico com os clientes, especialmente em
relacdo a implementacdo e manutencdo de agbes
e programas de fidelizacdo. Uma coisa é certa: o
brasileiro é receptivo a vantagens e recompensas.
Segundo uma pesquisa da Associacdo Brasileira
das Empresas do Mercado de Fidelizacdo (Abemf),
incentivos que ajudam a economizar dinheiro sdo a
principal razdo pela qual o consumidor participa de
um programa de fidelidade: 71% dos consumidores
tém essa preferéncia. De acordo com a entidade,

COIocar o cliente no centro das decisdes, com o
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o Brasil possui cerca de 150 milhdes de cadastros
em programas de fidelidade.

Um dos pontos importantes dos programas
de fidelidade sdo as informagdes que podem ser
obtidas com o cadastro dos clientes. A partir disso,
podem ser retiradas informacdes capazes de forne-
cerinsights importantes para a construcdao de uma
jornada do consumidor cada vez mais customizada.

Aintensificacdo do processo de relacionamen-
to com clientes ficou mais visivel no varejo nos
Ultimos trés anos, sequndo o CEO da GS Ciéncia
do Consumo, Thiago Simonato. Primeiro, pelo
movimento de digitalizacdo em toda a sociedade
e, segundo, pela digitalizagcdo de acesso aos dados
e conhecimento mais profundo dos consumidores.
Segundo ele, tanto o varejo quanto a industria
perceberam o diferencial em trabalhar com da-
dos de consumidores e perfil de pessoas. “Vocé
consegue acelerar negdcios, integrar cadeias de
abastecimento, direcionar melhor os investimentos
gue antes eram feitos de forma mais massificada.
Todo esse processo e a adoc¢do de plataformas de




fidelidade de CRM vieram ajudar nesse sentido”.
Duas crencas limitantes, no entanto, ainda
impedem que o varejo deslanche plenamente nos
programas de relacionamento personalizado e de
fidelizacdo, afirma Simonato. A primeira é a falta de
uma cultura interna, tanto no pequeno gquanto no
grande varejo, de buscar conhecer melhor os con-
sumidores e usar esse conhecimento como apoio
para a area comercial, marketing e operacdes.
“Muitas vezes por uma limitacdo de pessoas
dentro do negdcio, o varejista também ndo se
sente preparado para operacionalizar um pro-
grama de fidelidade", diz. A segunda limitagdo
estd presente no caso de varejistas que tentaram
realizar campanhas, ndo contaram com suporte e
tiveram o objetivo frustrado, formando uma ideia
negativa sobre o assunto. “Em alguns momentos,
esse mercado de CRM foi queimado por iniciativas
gue ndo estavam aderentes com o momento ou
com o porte dos clientes. Temos uma premissa de
gue, mais do que a plataforma, o importante é dar

ao varejista uma metodologia para que ele tire o
maximo de proveito da solugdo.”

0 universo do CRM

"A estrutura de um sistema de relacionamento,
0 CRM, pode ser vista como o chassi sobre o qual é
desenvolvido um programa de fidelidade"”, exem-
plifica o sécio-diretor da Propz, Danilo Nascimento.
“Personalizar o consumo hoje, ou seja, entregar o
mesmo produto com condig¢8es individuais perso-
nalizadas, de acordo com o perfil de cada cliente,
é a Unica forma de manter uma estratégia de
alavancagem de vendas com margem sustentdvel,
pois depender, exclusivamente, de baixar preco
acaba destruindo o negdécio numa espiral negati-
va", explica. “O desconhecimento atua como uma
barreira para que o varejista usufrua dos ganhos de
competitividade proporcionados pela tecnologia.”

Versatil, o CRM pode ser implementado in-
dependentemente do porte da rede varejista. O
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Thiago Simonato, da GS Ciéncia do
Consumo: “Ao trabalhar os dados

dos consumidores, vocé consegue
acelerar negdcios, integrar cadeias

de abastecimento e direcionar melhor
investimentos que antes eram feitos de
forma mais massificada"

executivo destaca que uma solugdo mais completa
informara ao varejista, por exemplo, quantos clien-
tes dele estdo predispostos a serem introduzidos
em determinada categoria ou a serem recupera-
dos, com base em possibilidades preditivas, ou
seja, indicadas pelos algoritmos do sistema. Outro
suporte estd na realizacdo de uma comunicacgdo
mais eficiente, com base nos dados e histérico que
se tem dos clientes. Parailustrar, ele cita um exem-
plo hipotético de um varejista que tende a enviar
oferta de azeite para clientes que ja costumam
comprar o produto na loja, independentemente de
ser contemplado com uma oferta. Mas, com a ajuda
datecnologia, ele reforca que é possivel identificar
clientes cujo comportamento de comprarevela alta
propensdo em utilizar azeite, como consumidores
de pescados, por exemplo, e que ndo compram o
azeite na loja daquele varejista.

Danilo Nascimento também chama atencdo para
o fato de ser comum o varejista associar o CRM, uni-
camente, ao disparo de campanhas e, por isso, dizer
as vezes que a ferramenta ndo funciona. “Estes sdo
casos em que so é feito o disparo de campanha,
sem uso de inteligéncia analitica. E se ndo tiver essa
inteligéncia, de fato, a acdo pode ndo funcionar.”

As informag8es de comportamento de consumo
do cliente passam a ser coletadas a partir do mo-
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Danilo Nascimento, da Propz:
"Personalizar o consumo hoje, ou

seja, entregar o mesmo produto com
condic¢@es individuais personalizadas, é
a unica forma de manter uma estratégia
de alavancagem de vendas com margem
sustentavel”

mento em que ele aceita participar do programa
de relacionamento e fornece seu CPF cada vez
gue passa pelo check-out. Com a coleta das infor-
macdes sistematizadas, o algoritmo processa os
dados das compras e faz associag8es dos perfis de
produtos adquiridos, tiquete, frequéncia de visitas
aloja e detecta oportunidades a serem exploradas.

Cartdo proprio

O cartdo de crédito préprio, ou private label,
também tem sido mais utilizado como meio de
relacionamento personalizado com a clientela no
varejo. Duas caracteristicas contribuem para sua
boa performance. Uma é o crédito pré-aprovado
gue inclina o usudrio a aumentar o valor dispendi-
do, e outra, por se tratar de um meio de pagamento
customizado, ja contendo dados de identificagdo,
proporciona a “modelagem do comportamento
de consumo”, ou seja, a identificagdo de habitos e
preferéncias de compras do cliente, possibilitando
gerar ofertas direcionadas (personalizadas) por
um sistema CRM.

“Ter o cartdo da prépria rede leva o cliente
a concentrar as compras no estabelecimento,
gerarecorréncia e aumento de gasto de cerca de
55%", afirma o diretor Estratégico da DMCard,



Lancamento! O saudavel 0% kcal
Linea agora ¢ e totalmente vegano

Beneficios Mercado

Segundo dados da Nielsen
(2020), 16,5% do mercado
de Xilitol é em versao
liquida, e com rapido
crescimento.

e Zero calorias
por porgao

e Sem gluten

e \egano
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Lucas Palombo, da BrandLoyalty:

"A fidelizagao leva a uma conexao
transacional com o consumidor, ou seja,
o faz aumentar a frequéncia de compras
na loja e elevar o valor do tiquete médio”

Tharik Moura. Em complemento ao negécio de
cartdes private label, a administradora também
passou a oferecer um servico agregado de CRM.
"Quando a gente consegue colocar a ferramen-
ta de fidelizacdo, o CRM, ele dd um alavancada
na venda e 0os 55% ja sobem para 60%", diz
Moura. Para alcancar esse resultado, diante do
interesse e da anuéncia do varejista, é instalado

Ricardo Zonta, do Supermercado
Condor: “A ferramenta [app] € muito
importante para a rede conseqguir
estreitar o relacionamento com os seus
clientes e reunir dados para conhecer
melhor o perfil de cada consumidor”
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Tharik Moura, da DMCard: “Ter

o cartdo da prépria rede leva o
cliente a concentrar as compras no
estabelecimento, gera recorréncia e
aumento de gasto de cerca de 55%"

um software da administradora no PDV da loja,
gue captura as transacdes da compra do usudrio
do cartdo e as envia para a DMCard alimentar o
sistema de oferta direcionada, ou seja, oferta
personalizada de acordo com as preferéncias,
habitos, afinidades e comportamento de compra
do consumidor.

Ainda sobre a aplicacdao do CRM, o executivo
da DMCard lembra que o uso da ferramenta, além
de viabilizar uma relagcdo com o cliente baseada
em seu histérico de compra, ainda culmina em
um maior poder de negociacdo com a industria.
Isso porgue, baseado em experiéncias anteriores,
0 varejo tem como saber que, ao disparar uma
oferta personalizada, venderd RS 100 mil de um
determinado refrigerante em um dia, por exemplo,
0 que permite negociar com o fornecedor uma
condicdo mais favoravel.

Recompensa garantida

Também tem se tornado mais comum no vare-
jo supermercadista campanhas que lancam mao
dos chamados "selinhos”, disponibilizados aos
clientes mediante o desembolso de valor prees-
tabelecido e que, como resultado de sua soma,
culmina na entrega certa de prémios aos clientes,
sem a necessidade de participar de sorteios. Em
outras palavras, o cliente tem a garantia que serd
contemplado.

Fotos: Divulgacdo



HA MAIS DE 8@ ANOS, OS QUEIJOS FAIXA AZUL
HARMONIZAM HISTORIAS E ETERNIZAM MOMENTOS.

brie, camembert, emmental, gruyére, gorgonzola e gouda.

E tradicao, sabor e artesania ao alcance dos consumidores.
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“Essa acdo de fidelizacdo busca atingir
dois objetivos junto ao consumidor. Primeiro,
provocar uma experiéncia emocional por meio
da campanha, levando-o a uma conexdao com
a marca ou bandeira varejista. A partir disso,
busca-se o segundo objetivo, de levar a uma
conexdo transacional com o consumidor, ou
seja, fazé-lo aumentar a frequéncia de com-
pras na loja e elevar o valor do tiqguete médio”,
explica o CEO da BrandLoyalty no Brasil, Lucas
Palombo. “Com essas premissas, os varejistas
gue participam de campanhas de fidelizacao
obtém um aumento de 22% de frequéncia do
consumidor na loja e um incremento de venda
de 10%", afirma o executivo da companhia, que
se dedica a operacionalizar toda a logistica dos
produtos definidos como prémios, sempre com
a proposta de ser itens diferenciados para des-
pertar o desejo dos consumidores e reforcar a
proposta de recompensa.

Personalizacdo é a palavra-chave para os
resultados, que podem ser alcangados somente
a partir do uso enfatico de tecnologia e dados
no embasamento das campanhas desenvolvidas,
diz ele. "Eu diria que 40% de nosso esforco estd
voltado para produto e comunicacdo e 60% para
tecnologia e dados”, destaca. Desse modo, todas as
decisBes que configuram uma campanha, ou seja,
sua duracado, o valor do tiquete almejado, o aumen-
to de visitas a loja, os produtos a serem oferecidos
pararesgate, tudo é calculado e analisado a partir
dos dados personalizados do comportamento dos
clientes com o uso de CRM.

No ano passado, a empresa realizou uma par-
ceria com a Kantar que revelou que 85% dos con-
sumidores disseram esperar ser recompensados
por sua fidelidade com vantagens que vao além
de descontos, e 68% disseram que gastariam mais
se existissem programas de fidelidade nos estabe-
lecimentos que frequentam. O estudo ouviu 1.597
consumidores das cinco regides do Pafs.

A medida que o varejo realiza mais campanhas
desse perfil junto a sua clientela, a tendéncia é o
aperfeicoamento da mecanica e também o au-
mento da adesdo por parte dos clientes. Em uma
loja ainda iniciante, a participacdo de clientes que
coletam selos e participam do resgate de produtos
costuma alcancar em torno de 45% a 55% da base.
Quando a rede varejista estd mais madura nesta
acao, pode-se chegar a participacdes que atingem
80%, segundo a BrandLoyalty.
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85% dos consumidores

esperam ser recompensados por
sua fidelidade com vantagens que
vdo além de descontos

68% gastariam

mais se existissem
programas de fidelidade
nos estabelecimentos
que frequentam

Uso do cartdo prdprio pelo varejo

pode elevar em até 60% 0

desembolso dos clientes




No inicio de agosto, a empresa ativou uma cam-
panhajunto ao Carrefour, para fortalecer arelagdo

7] % dos consumldores V|sam com os clientes cadastrados no app Meu Carrefour

e gque participam do Minhas Recompensas. Neste

ec0n0m|a d0 part|(:|pa|' de um caso, os clientes que juntarem todos os selinhos

. . necessarios podem escolher entre oito op¢des de
pmgrama de flde“dade produtos coleciondveis da marca Tupperware.
’ ] d Dinheiro de volta
0 BraS| possu' Cerca ae Mais recentemente também tem ficado cada
° ~ vez mais comum a pratica do chamado cashback,
] 50 m I | hoes outra medida que proporciona ao cliente a garan-
tia de retorno imediato do seu desembolso. Neste
de cadastros em caso, o consumidor pode receber de volta, a cada

compra ou quando atinge um valor minimo, uma
porcentagem do valor gasto em forma de dinhei-
ro ou bénus. A devolucdo, geralmente, ocorre na
conta bancéria do cliente, em alguma carteira
digital ou é transformada em um abatimento na
conta. Nas lojas fisicas, o cashback pode ser uma
solugdo para aumentar a frequéncia dos clientes
no estabelecimento e também, contribuir para
aumentar o tiquete médio das préximas compras,
se 0 uso do cashback estiver atrelado a um valor
de compra minima.

Uma das redes supermercadistas pioneiras no
oferecimento deste beneficio é a rede Condor,
gue desde 0 ano passado promove a campanha
“Dinheiro de volta" para os membros do programa
Clube Condor, que ja ultrapassam 3,2 milhdes de
clientes. O Condor foi o primeiro supermercado
a oferecer programa de cashback com distincao
de fornecedor, o que aumenta o tamanho das
vantagens e fideliza os consumidores”, destacou
Ricardo Zonta, vice-presidente da rede.

O supermercadista ainda ressalta que, pelo
aplicativo, os clientes também podem participar
de promocgdes de “Compre e Concorra”, viabili-
zadas por fornecedores da rede. Neste caso, o
cliente compra um dos produtos participantes
da campanha e ganha um numero da sorte para

campanhas com 0 Uuso dos concorrer aos sorteios. “A ferramenta é muito

S - importante para a rede consequir estreitar o
selmhos geram aumento de relacionamento com os seus clientes e reunir
dados para conhecer melhor o perfil de cada

consumidor”, diz Zonta. “Dessa forma, a empresa
pode continuar atuando com o consumidor no
centro de suas operagdes e criar campanhas

programas de fidelidade

0 A . .
22 /0 de frequéncia do consumidor
e mcremento de Venda de ]0% assertivas, que realmente facam a diferenca n@a

vida dos seus clientes.
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“Esse novo momento que
ABRAS estd vivendo mostra
um aprendizado, uma unido do
setor, um conhecimento das
necessidades do consumidor.
Estamos tdo ligados em
nossos clientes que acabamos
tomando decisbées pensando
essencialmente neles e ndo
no supermercado, de tdo
proximos que estamos com o
consumidor”

Joao Sanzovo
Jau Serve

Patrocinio:

“O nosso ramo é feito de gente:

gente que nos atende, que nos
ajuda a fazer o negdcio, gente
que nos fornece, é o cliente. E
um negécio fantdstico e quem
ndo tiver esse dom pra gostar
de gente, td no ramo errado”

Joao Pereira
Vice-presidente do Grupo
Pereira

“Acredito que estavamos
precisando de uma inovacao
de um rejuvenescimento, e a

marca nova da ABRAS traz
isso, ela é moderna, atual, é
pra frente. Reflete bastante

0 momento que estamos
vivendo, que é de superacdao,

e a nova identidade visual

vem acompanhando toda essa
responsabilidade da ABRAS de
trazer inovacdo para o setor”

Paulo Pompilio
GPA

cERY EJAR,4

ambev

@Brasn
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Assista pela TV Com Brasil e pelo Youtube e Facebook da Abras
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O seu encontro semanal
com 0S maiores
especialistas em varejo

“Essa iniciativa da ABRAS,
de tratar de governanca
corporativa e familiar € algo
extraordindrio, que fazia
falta, ndo apenas no setor
supermercadista, mas a todo
empresario brasileiro de forma
geral, isso é muito auspicioso.
Parabéns a ABRAS"”

Francisco Hirota
CEO do Supermercado Hirota

“Comecei a frequentar a
Convencdo ABRAS hd muitos
anos, acho extremamente
importante porque é um
ambiente no qual encontramos
pessoas do setor de vdrias
partes do Brasil. E uma
oportunidade de trocar
ideias, rever amigos, mas
acima de tudo, de evoluir
enquanto profissional, ja que
acompanhamos foruns e
palestras de alto nivel”

Carlos Alberto Cardoso
Diretor-presidente da
Companhia Sulamericana de
Distribui¢cdo (CSD)

“Fico muito contente de ver
esse logo novo da ABRAS, que
é uma entidade setorial das
mais importantes do Brasil, e
essa importancia transcende
simplesmente uma entidade
associativa, pois temos uma
responsabilidade muito grande
com o abastecimento da
populag¢do brasileira”

Sussumu Honda
Ex-presidente da ABRAS

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


https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=273&page=60
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Consumo dos lares brasileiros cresce 4,84% em julho

De acordo com o indice Nacional de Consumo ABRAS nos Lares Brasileiros (INC), apurado
mensalmente pelo Departamento de Economia e Pesquisa da entidade, o consumo
das familias acumula alta de 3,24% nos primeiros sete meses deste ano

Em julho, as vendas reais do autosservico apresentaram:

No resultado acumulado do ano, o indice

Alta de 4,84% na Queda de 1,15% em apresenta crescimento real de 3,24% na
comparacao com 0 mes relagao d0 meSmo mes COTPW@SOFZWOTQST? Dgf;‘l)d(?dogno
de junho de 2021 do ano de 2020 e

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram:

Alta de 5,84% Alta de 7,/3% quando :
em relacdo ao comparadas a julho 0 setor registra

més anterior do ano passado alta de 10,50%

Inflacao

Em julho, o indicador Abrasmercado, cesta dos 35 produtos de largo consumo nos supermercados brasi-
leiros, apurado em parceria com a GfK Brasil, registrou alta de 0,96% na compara¢do com junho, passando
de RS 662,17 para RS 668,55. Na comparacdo com julho do ano passado, o crescimento foi de 23,14%.

Maiores variacdes no més
Aumento de preco

Tomate Margarina
cremosa prato

22,88% 5,64% | 4,65%

No acumulado do ano

Reducao de preco
Cebola Batata Tomate

-21,99% 1-12,34% | -6,11%

Queijo
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O tomate apresentou alta em todas as regides,
sendo a maior registrada na Regido Sudeste,
com 35,61%.

A margarina cremosa também apresentou alta em
todas regides, sendo a maior na Regiao Norte, com
variagdo de 9,13%.

Jd o queijo prato apresentou alta também em todas
as regides. A maior alta registrada foi na Regiao
Norte, com 6,31%.

Evolucdo do indice de Vendas Abras (acumulado %)

A cebola apresentou queda em todas as regides,
sendo a maior na Regiao Centro-Oeste, com a
varia¢do de -28,18%.

A batata também apresentou queda em todas as
regiGes, com destaque também para a Centro-
Oeste, cuja variagdo foi de -17,76%.

O arroz apresentou queda em quatro regides.
A maior delas aconteceu na Regidao Norte,
com -14,47%.

12,00

Mar/20 Abr/20 Mai/20 Jun/20 Jul/20 Ago/20 Set/20 Out/20 Nov/20 Dez/20 Jan/21
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Somos a mais
avancada
empresa

de tecnologia,
prevencao

de perdas

e geracao de
ganhos do Brasil.
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[8] Transformar perdas em lucro
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A é uma tarefa para especialistas. nexto ™
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Anadlise - Por Marcio Milan - VP Institucional e Administrativo

"0 crescimento emjulho se deve
aum conjunto de fatores, como o pa-
gamento de R$ 5,5 bilhdes da quarta
parcela do Auxilio Emergencial, que
beneficiou 26,7 milhGes de familias.
A distribuicdo de RS 1,23 bilhdo
pelo Bolsa Familia para as familias
ndo elegiveis a receber o Auxilio
Emergencial também ajudou a im-
pulsionar o indice. Destaque também

para a geracdo de 50.977 postos
de trabalho no setor em julho e o
avanco da vacinagdo. O crescimento
sélido e constante do setor também
contribuiu para o aumento do indi-
ce. Em julho, foram inauguradas 21
novas lojas, 42 foram reinauguradas
e 13 passaram por algum tipo de
transformacdo para o melhor aten-
dimento do consumidor.”

indice Nacional de Vendas

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

Més x mesmo anterior

2,56 2,05 7,35 -0,41 18,13 -18,45 -6,75 1N -4,82 1,98 -512 4,84
Més x mesmo més ano anterior
6,16 444 12,43 9,57 1,54 12,00 5,18 4,31 2,77 2,88 -0,68 -115
Acumulado do ano YTD
3,86 394 5,94 8,87 9,36 12,00 7,57 7,06 4,06 5,32 4,01 3,24

Abrasmercado GfK
Més x mesmo anterior

0,12 1,83 3,56 3,40 2,88 0,22 -047 0,70 092 1,52 1,34 0,96
Més x mesmo més ano anterior
12,21 16,48 26,49 2775 21,57 24,40 24,46 22,715 21,88 2225 221 23,15
Acumulado do ano YTD
394 584 14,28 18,17 4,52 0,22 -0,26 0,45 1,36 290 4,28 476
Norte
-0,02 5,69 3,63 3,28 2,32 1,42 -099 2,20 0,65 1,84 0,29 1,15
Sul
2,26 3,99 3,50 2,68 4,01 0,05 0,07 0,50 -on 2,10 2,05 1,38
Sudeste
3,64 4,59 2,53 2,73 3,09 0,08 -0,76 -1,00 2,35 0,82 116 0,88
Centro-Oeste
3,33 3,98 3,96 5,25 1,48 1,03 -1,08 -0,13 0,83 0,69 0,88 0,85
Noerdeste
0,12 2,76 4,29 3,24 3,50 -1,82 0,49 1,82 1,07 2,01 2,48 0,42

ICS (Abras/GfK)
indice de Confianca do Supermercado

- 60,0 - - - -

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

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

213 -418 -5,5 _2,3 4,7 - - = - = - -
Idas ao PDV (p.p.) Més x mesmo anterior
Olo 0,0 -011 -0,1 0,6 - - = - - o -

SUPERHIPER o Setembro 2021




A Tecnologia
necessaria
para o seu

Supermercado

” 4\ VELOGIDADE
P rt R - - d Através do motor de alto fluxo
O 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,

Desenvolvida para a separagcao adequada de areas garante a integridade da porta em

internas, a Porta Rapida Fast Roll facilita ao maximo a caso de acidentes de circulacdo.
fluidez do trafego. Diferentemente da porta vai e vem, V IIA[II]AI]E
a porta rapida da MEGADOORS possui acionamento u

Desenvolvida sobre projeto,

automatico e rapido tempo de abertura/fechamento, , .
sua estrutura € confeccionada

garantindo que o local permanega sempre fechado. em aluminio de alta resisténcia.
Projetada para elevados ciclos diarios, a Porta Rapida @ SEE“RANGA
Fast Roll € a melhor solugdo para a vedacao dos O sistema de infravermelho
ambientes internos do seu Supermercado. presenfe na porta, assegura

protecdo na circulacdo de pessoas.

3 (© 0800 484 8020
MEGADOORS.COM.BR EYEe:-ELIE
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Supermercados e industria

aprovam a nova marca da ABRAS

Em sua edi¢cdo anterior, SuperHiper destacou o lancamento da nova marca da ABRAS,
iniciativa que consiste em um novo capitulo na cinquentenaria e vitoriosa histéria da
entidade, e que foi compartilhada em almoco reservado para um grupo de convidados
do varejo. Nesta edicao, voltamos a tratar deste importante passo, trazendo um pouco
das visdes dos supermercadistas e patrocinadores que prestigiaram a ocasido e que
tiveram a oportunidade de conferir o nascimento da nova identidade visual da entidade.

“E sempre uma honra e um prazer poder estar, novamente, num evento promovido
pelas ABRAS, com toda a sua diretoria para acompanhar esse grande lancamento

da nova marca que tem um grande significado para o setor. Ficou mais moderna,
robusta, e ainda mais representativa. O setor supermercadista tem que estar sempre
unido, e temos, cada vez mais, que utilizar a ABRAS para fazer esse elo entre o
setor supermercadista e outras instdncias para defender nossos principios e nossas
necessidades, sempre em prol dos nossos consumidores.”

Chalim Savegnago, presidente da rede Savegnago

“Toda mudanca e todo upgrade que se dd a uma marca sempre agrega valor, para o
cliente e para e empresa. Achei maravilhosa a nova marca da ABRAS. Ao longo do
tempo, todos precisam mudar, toda organizacdo precisa de mudancas. Processos de
melhoria continua sdo muito importantes e a ABRAS entrou num processo de melhoria
continua. Essa nova marca faz parte desse processo.”

Natal Galassi, diretor do Supermercado Galassi

“Estou muito feliz por estar presenciando este importante momento. A nova marca da ABRAS
estd maravilhosa e inovadora e mostra o quanto a entidade esta comprometida em fomentar
essa inovagcdo em seus processos e junto a todo o setor supermercadista brasileiro.”

Jovino Campos, CEO do Grupo Bahamas

“A nova marca traz com muita clareza uma renovacdo e um rejuvenescimento da
entidade. Ela estd muito moderna, atual e reflete bastante o momento que todos estdo
vivendo, que € de superacdo. Entdo, ela vem acompanhando toda a responsabilidade de
trazer inovacdes para o setor. Estou muito feliz com a nossa nova marca e acredito que
vamos ter bastante sucesso nos préximos anos.”

Paulo Pompilio, primeiro vice-presidente da ABRAS
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Codigos 2D

O cdodigo de barras esta evoluindo! Agora é possivel armazenar
informacdes fundamentais para consumidor, industria e varejo em
um unico local.

Os codigos 2D podem conter detalhes como lote, numero de série,
informacdes nutricionais e datas de validade. Esta simples mudanca
nas embalagens ira permitir que o varejo saiba a origem do produto,
evite desperdicios, tenha melhor gerenciamento de estoques e
muito mais agilidade no ponto de vendas.

A solucao que veio para transformar a experiéncia no PDV.

Quer saber mais? 2dnopdv@gsibr.org

®
ASSOCIACAO
1 BRASILEIRA
DE AUTOMAGAO
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“No ultimo ano do meu mandato tivemos a chegada da pandemia e todos os seus
reflexos. Foi um grande desafio. Eu fico feliz de ver, agora, os resultados que o
novo presidente, o Jodo Galassi, estd imprimindo nesse novo momento. Mostra um
aprendizado, uma unido do setor, um conhecimento das necessidades do setor e
da entidade. O Galassi estd de parabéns por esse trabalho que ele vem realizando,
construindo uma nova marca, uma nova entidade”

Jodo Sanzovo Neto, presidente do Conselho Consultivo da ABRAS

“A nova marca evidencia um novo horizonte para a ABRAS. Estou muito contente em
acompanhar as mudancas e novas iniciativas ocorrendo na entidade e acredito que o novo
logo representa essas mudancas, que sdo importantes para a ABRAS, uma das entidades
setoriais mais importantes do Brasil, que transcende simplesmente uma entidade
associativa, tendo uma responsabilidade muito grande com o abastecimento do Pais"”

Sussumu Honda, membro do Conselho de ex-Presidentes da ABRAS

“E um prazer estar num evento da ABRAS, que traz a inovacdo de sua marca. Estou
muito satisfeito de estar presenciando isso, tenho certeza que o trabalho desenvolvido foi
um trabalho muito sério. Essa marca vai trazer uma referéncia até para as associacées
estaduais. Porque, se antes ja era necessdria uma mudanca, no pés-pandemia o propdsito
de uma marca ficard muito mais evidenciado. A ABRAS estad de parabéns”

Carlos Corréa, superintendente da Apas

“E muito importante estar num evento que marca o retorno de encontros com supermercadistas
para troca de ideias e conversar sobre o futuro. Sobre a nova logomarca da ABRAS, gostei
bastante. Ela traz as cores do Brasil e uma jovialidade para a imagem da entidade”

Nelson Teixeira, executivo da Seara

“Parabenizo e agradeco a ABRAS por participarmos desse evento. E um momento
importante para o setor e para todos nds, é um sinal de retomada do setor. Parabéns
ao Jodo Galassi e a todo o time da ABRAS pela nova marca. Essa nova fase de
comunicacdo da ABRAS estd muito alinhada ao jeito simples e moderno de se
comunicar as coisas, sem perder o brilho da associa¢do. Estamos muito alinhados com
0 que a gente espera de uma associacdo como a ABRAS.”

Leonardo Monteiro, diretor-executivo da Friboi
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— A CONDOR
— CRESCE E INOVA

W para ser a escolha inteligente
para quem compra e para quem
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Com mais de 90 anos de histdria, a Condor se orgulha de trilhar um caminho de parceria com seus clientes para estar
em todos os cantos do Brasil. Uma trajetdria de muito trabalho e perseveranca que permite hoje estar em posicdo de
destaque nos principais segmentos em que atua.

condor.ind.br SAC08000476767 @ O 0
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BRAS leva programa
de governanca familiar
para o Recife

O Programa de Governanca Familiar e Corporativa
oferecido pela ABRAS visa a perenidade das

empresas familiares

Estéo abertas as inscricdes para
a segunda turma do Programa
de Governanca Familiar e Cor-
porativa para Familias Empresa-
rias do Setor Supermercadista,
oferecido pela ABRAS, por meio
da sua Escola Nacional de Super-
mercados.

Depois de dar o seu primeiro
passo em Sdo Paulo, a segunda
edicdo desta inovadora iniciati-
va serd realizada na cidade de
Recife. O inicio dos trabalhos na
capital pernambucana aconte-
cera nos dias 7 e 8 de outubro,
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guando acontecerd a aplicacdo
do primeiro médulo do programa.
No total, o curso é composto por
guatro médulos presenciais.
Este amplo contelddo tem o
propdsito de contribuir para o
desenvolvimento de empresas
familiares e na construcao de um
futuro que garanta a perenidade
do negdcio, bem como preservar
o patrimdnio e a harmonia das
relacbes. As inscricdes podem
ser realizadas no site da ABRAS,
por meio do endereco:
www.abras.com.br/cursos/pgfc
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Cresce avaliacdo positiva dos consumidores na internet

m agosto, 78,82% dos co-

mentdrios compartilhados
espontaneamente na internet
pelos consumidores sobre suas
experiéncias nos supermercados
foram positivos, de acordo com o
fndice Nacional de Satisfacdo do

Varejo (INSV-ABRAS), apurado
pela Inroots. Trata-se de uma alta
de 2,92 pontos percentuais sobre
o més de julho.

No periodo, foram analisados
22.416 comentarios dos consumi-
dores no ambiente on-line com

relacdo as suas experiéncias
de compra em 1.434 lojas. Essa
presente andlise traz as opinides
e percepgdes dos consumidores
emrelacdo aos diferentes forma-
tos de lojas que integram o varejo
alimentar.

Analise dos comentarios

Lojas de vizinhanca

Atacarejo

Média geral: 84,2% de satisfacao

Atendimento teve a maior pontuac¢do, com 90,03% de
comentdrios positivos. A pontuagdo mais baixa foi sobre a
estrutura das lojas, com 78,2%. O consumidor parece en-
tender o papel desse tipo de loja e valoriza a conveniéncia.

Supermercados

Média geral: 79,8% de satisfagdo

Atendimento teve a maior pontuagdo, com o valor
de 77,78% de satisfa¢do, sequido dos comentarios sobre
produtos, com 76,82%. Sdo vdrias mencdes dos consu-
midores sobre suas experiéncias positivas com o aten-
dimento, sendo, inclusive, um diferencial desse formato.

Média geral: 76,6% de satisfacao

Como esperado, os comentarios sobre os precos dos
produtos foi o item com o maior volume de mengdes e
também o com a maior satisfacdo, atingindo 80,04%.
Quando se analisa a satisfacdo com relacdo ao atendi-
mento, o percentual cai para 69,08%.

Hipermercados

Média geral: 73,3% de satisfagdo

O consumidor reconhece a estrutura da loja e a
variedade de produtos, mas manifestou criticas sobre
prego e atendimento, cujos quesitos ficaram com 65,76%
e 65,28%, respectivamente.

Conclusao

Oportunidades

O consumidor parece estar consciente da missdo de
compra de cada formato de loja e espera encontrar uma
experiéncia de compra alinhada com o posicionamento
proposto em cada caso. Quando isso é atingido, ele reco-
nhece o valor e faz os devidos elogios. Por outro lado, os
comentdrios negativos deixam muito claro que quando
existe uma descontinuidade entre o posicionamento da
loja e o servigo prestado, as criticas sdo imediatas.

Os comentdrios sugerem que os varejistas
devem otimizar os atributos de posicionamento
em cada proposta de valor antes de buscarem
incrementar suas lojas com elementos de outros
formatos. Realcar o posicionamento de marca e
alinhar com a operacdo do negécio sdo pontos
fundamentais para o aumento da satisfacdo do
consumidor.

Entenda o INSV-ABRAS

E uma medida de satisfacdo do
consumidor brasileiro em relagdo
aos supermercados. Ele é nacional
e avalia a qualidade dos bens de
consumo e servicos dos vdarios se-
tores representativos das empresas
de varejo no Pais. Essa qualidade
é expressa por meio da opinido do
consumidor, que ele publica espon-
taneamente nainternet, e refere-se
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a um bem de consumo ou servigo
adquirido e utilizado. A satisfacdo
medida pelo INSV-ABRAS funda-
menta-se, entdo, na experiéncia de
consumo acumulada.

O INSV possibilita que o estudo
da “curva de demanda em funcdo
da qualidade dos bens de consu-
mo e servi¢os” ganhe uma nova
interpretagdo. A qualidade ndo é

mais avaliada apenas através da
eficiéncia do processo de produgdo,
mas também de acordo com a in-
terpretagcdo do préprio consumidor.
Utilizando-se de inteligéncia artifi-
cial, a Inroots capta e interpreta a
atuacdo do consumidor na internet
por meio de um dicionario semanti-
co com 30 mil palavras, expressdes,
girias e até emoticons.



O BANCO DO VAREJO COM O MELHOR
VATE LABEL DO SUL DO BRASIL.

Os 129 anos de tradi¢cao no varejo construiram
a marca mais lembrada do Sul do Brasil*.

Agora, chegou o Banco Senff, parceiro dos supermercados e
com solugoes financeiras completas para acelerar os negécios.

CONHECA AS POSSIBILIDADES DE
SER UM PARCEIRO SENFF:
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Cadastro Reconhecimento Garantia de
on-line Aprovacao Facial e QR Code Pds-vendas com inadimpléncia
de clientes em até especialistas zero
5 minutos

CLIENTE DO BANCO

Crédito para Conta-Corrente
Antecipacao ampliagdo do Financiamento Digital e Pix
de recebiveis seu negocio de veiculos

—

Sent,

CONHEGA A marca n°1do Sul, agora
£¥5 MAIS SOBRE ) .
A SENFF a servico de todo o Brasil.
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Planejamento Estratégico
para reduzir as perdas

O tema reducdo de perdas é muito relevante e pede urgéncia no
seu tratamento. Cada vez mais os fatores externos interferem no
resultado das empresas e um planejamento consistente
é o caminho para enfrentar este desafio

As perdas e desperdicios repre-
sentam um grande “ralo” por
onde a rentabilidade se esvai. Em
nosso Demonstrativo de Resulta-
dos (DRE) apuramos o valor da
perda, mas este é apenas conta-
bil, pois na verdade o valor real
da perda é muito maior. Carrega
consigo, além dos custos de aqui-

Margem Liquida vs. indice de Perdas/Fatur

2014 2015

B oQ

Lucro
Liquido

Fat. Bruto

sicdo, os acumulados durante seu
processo, como despesas gerais
administrativas, logistica, prepa-
racdo (produtos produzidos inter-
namente), despesas operacionais
e até o custo do seu descarte (lixo).
Logo, toda perda carrega consigo
um acréscimo de custo que cha-
mamos de valor agregado.

2016 2017

2018

Importante lembrar que a
margem liguida contabil média
do supermercadista nos Ultimos
sete anos foi de 2,26%, enquan-
to as perdas ndo ficaram muito
atras. Elas chegam a atingir até
2% sobre a receita, ou seja, um
indice préximo a rentabilidade
total liquida percebida pelo setor.

ento Bruto

2020

2019

A média do indice das perdas sobre o faturamento Bruto encontra-se muito préxima do Lucro obtido,
gue geraram prejuizos de mais de 6,9 bilhGes de reais na UGltima avaliagdo da ABRAS.

O controle das perdas passa a
ser uma varidvel imprescindivel
e de extrema importancia na
obtencdo de resultados. Trata-se
de um indicador de desempenho
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Fonte: Ranking e Avaliacdo de Perdas do Varejo Brasileiro de Supermercados Abras até 2020

gue afeta diretamente os resul-
tados financeiros da empresa. O
futuro sustentdvel das empresas
é através da gestdo de resulta-
dos: eficiéncia, qualidade, menor

custo, atendimento e satisfacao
do cliente e, para que isso acon-
teca, o planejamento estratégico
é o caminho para o alcance de
seus objetivos.



Planejamento e suas ferramentas de gestao

O alicerce desse planeja-
mento sdo os recursos e habi-
lidades operacionais (métrica
ordinaria, de onde obtemos os
dados), orientadas através de
taticas e planos de acdo defini-
dos estrategicamente visando
alcancar seus objetivos.

A ferramenta de gestdo
utilizada é a metodologia BSC
(na traducado, sigla para Indi-
cadores Balanceados de De-
sempenho), que busca manter
o equilibrio entre as quatro
dimensdes por ele definidas, e
se seus indicadores estiverem
aplicados de acordo com os ob-
jetivos propostos pela empresa
significa que a mesma conse-
guird ter um melhor desempe-
nho, permitindo a concepcado
de novas estratégias. Sdo elas:

1 - Dimensao de aprendizado
e crescimento: para alcancar a
visdo de futuro, investindo em
pessoas e recursos

2 - Dimensdo de processos:
para satisfazer os acionistas e
o mercado é necessario inovar,
buscar a exceléncia através
da eficiéncia e eficdcia nos
processos

3 - Dimensdo mercadoldgica:
como a empresa é vista no
mercado, como se fideliza e se
sustenta

4 - Dimensao financeira: para
ter sucesso financeiro e mos-
trar-se para seus acionistas
Como uma empresa perene.

Quando fazemos uma andlise
dimensional da perda, percebe-
mos que ela circula por todas as
quatro dimensdes (econdmico/
financeira, mercadoldgica, pro-
cessos internos, pessoas/tecno-
logia). Quando melhoramos esses
indicadores, melhoramos a perda.

A empresa precisa ter cla-
ramente definida suas estra-
tégias, metas e indicadores. O
planejamento orcamentario
contribui bastante para essas
definicdes. Em cada um desses
trés quesitos é importante fazer
as sequintes consideracdes:

- Estratégia: define um posi-
cionamento Unico da empresa
para alcangar uma situacdo
futura, ou seja, deseja alcancar
um objetivo partindo de uma
situacdo atual para uma situa-
¢do futura. Ex: reduzir as perdas
identificadas.

- Meta: é o objetivo no qual
nos comprometemos atingir
num determinado espaco de
tempo, quantificdvel e, se tiver-
mos dados histdricos, facilita
as andlises comparativas. Ndo
devemos definir metas que
ndo possam ser atingidas, isso
desestimula e gera descrédito
ao planejamento, da mesma
forma que metas “frouxas” nao
trazem resultados e ndo geram
desafios a serem alcancados.
A meta deve sequir o conceito
“SMART": Sabida (o qué?), Men-
surdvel (quanto?), Alcancavel
(como?), Relevante (por qué?)
e Temporal (quando?).

- Indicador de desempenho (KPI):
é a forma de acompanhamen-
to e andlise do desempenho
para atingimento das metas.
Precisam de dados histéricos,
estatisticas por motivo e sazo-
nalidade, além de serem quan-
tificaveis, verificdveis, com
conceitos de apuracdo, regras
claras e transparentes para
todos os envolvidos (gestdo a
vista, todos precisam conhecer
os resultados). No nosso exem-
plo é um indice medido em

Por Lilia Coelho*

porcentagem, obtido através
do valor da perda a custo sobre
o valor do faturamento bruto,
més a més.

Por isso, reduzir as perdas
e os desperdicios é tdo rele-
vante. Precisamos conhecer
€ mapear noss0S Processos,
padronizando-os, a fim de iden-
tificarmos os riscos e pontos de
controle a serem melhorados. A
extratificacdo e a andlise de da-
dos sdo muito importantes (se
possivel, em forma de gréficos,
para facilitar a sua visualizacdo
e entendimento. O de Pareto é
bem elucidador), seja por loja
ou geral (todas as lojas).

Diante disso, o primeiro
ponto é analisar a participacdo
das secOes na receita de ven-
das e, em seqguida, analisar a
participacdo das perdas iden-
tificadas por departamento.
Por fim, analisar o impacto
das vendas x perdas por de-
partamento.

O Diagrama de Pareto visa
analisar a frequéncia com que
ocorre um problema, para, en-
tdo, priorizar acGes de melho-
ria. Representado por um gréa-
fico de barras, esta ferramenta
da qualidade aponta que 80%
de um resultado ocorre em
fungdo de 20% de uma causa.
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Como gerenciar perdas ndo identificadas

1 - Levantamentos diarios,
mensais e por periodo, compa-
rando orgado x real em gquanti-
dade, valores a custo e a preco
de venda, por motivo/causa:

® Geral

(todas as lojas da empresa)

® |ndividual por loja e CD

® Centros de custo

(departamento ou setores)

2 - Existindo mais do que
uma loja, procurar criar grupos
com caracteristicas semelhan-
tes, permitindo, nesse caso,
realizar comparacdes e buscas
das melhores praticas. Esse cri-
tério acaba sendo mais justo e
coerente, elegendo e premian-
do por meritocracia em um
determinado periodo a “melhor
loja ou o melhor departamen-
to". Ter um benchmark interno
e externo (exemplo: pesquisa
de perdas da ABRAS).

3 - Gerenciar por tipo de
material ou grupo de materiais

® Analisar por né merca-
doldgico, grupo de material,
fornecedor e geral

® Comparar perdas de um
mesmo material em todas as
lojas e margem final obtida

® |dentificacdo de causas e
semelhancas

® {ndices com e sem o estor-
no de crédito (custo da merca-
doria liquido ou bruto)

Para gue um planejamento
estratégico seja eficaz, é impor-
tante que todos os funciondrios
estejam integrados e conhecam
as metas operacionais a ser
atingidas, principalmente a
despesa com perda. A gestdo a
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® ndices a preco de venda

® {ndices de perdas indeni-
z3veis com acompanhamento
de crédito do fornecedor

® i(ndices de trocas e
seus impactos (contratos
comerciais)

® Podemos analisar um de-
partamento (ex. agougue) geral
ou ainda individual, por loja
especifica, comparando os seus
indices entre as demais lojas

® Podemos ranguear 0s ma-
teriais com pior resultado (do
maior para o menor)

® Andlise de dias em esto-
gue em perdas provocadas por
validade (verificando o mate-
rial em todas as demais lojas).

4 - Gestdo de estoque com
acompanhamento didrio/se-
manal/mensal realizado pela
controladoria:

® Auditorias por loja (che-
cklist: inspecdo e controle
de qualidade, dos produtos e
processos, através de peso e
pontuacdo para cadaitem a ser
classificado)

® Planos de agdo gerados pela
auditoria (causas e efeitos)

® Inventdrios gerais (poden-
do ser realizado com terceiros
ou equipe prépria, no minimo
uma vez por semestre)

® |nventdrios pontuais (nor-
malmente equipe prépria):

Alcance dos resultados

vista é uma ferramenta impor-
tante de divulgacao, acompa-
nhamento e transparéncia dos
resultados obtidos x esperados
(orcados) para que todos os en-
volvidos tenham conhecimento
e possam melhorar. Campanhas

® Semanalmente
pereciveis (agougue,
FLV e frios)
® Secdes Produtivas
(padaria, confeitaria,
rotisserie, pizzaria,
depto. produtivos)
® Materiais de maior
valor agregado (overs)
® Materiais com
problemas de saldo
(furto, erros
operacionais em
produtospesaveis,
rendimento, etc.)
® Andlise das diferencas
encontradas nos inventarios,
verificacdo de acurdacia (quan-
titativa e qualitativa), possiveis
falhas ou fraudes, reincidéncia,
erros operacionais, entre outros)
® Ruptura operacional (mate-
riais encontrados no depdsito da
loja e ndo encontrados na area
de venda)
® Ruptura comercial (ma-
teriais do sortimento da loja
gue ndo foram contados no
inventario)
® Dias em estoque (andlise
da movimentacdo de vendas
e consumo por ordem de pro-
ducdo no intervalo entre os
inventdrios gerais).
5- Gestdo a vista dos princi-
pais indicadores e geracdo de
planos de ag¢ao e treinamento.

de incentivo com participacao
de resultados também motivam
os funcionarios, fazendo com
que, juntos, busquem atingir as
metas desafiadoras propostas
pela empresa, além de promo-
ver e premiar por meritocracia.
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Planejamento estratégico de como reduzir as perdas
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Todo beneficio mal adminis-
trado gera mais prejuizo do que
ganho a empresa. A implanta-
¢do de planos de participacdo
de resultados precisa ser muito
bem elaborada, transparente e
s6 deve ser implantada quando
ja existir na empresa um grau
de amadurecimento tanto da
alta diregcdao quanto dos fun-
ciondrios.
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Gestao de
Resultados
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Retorno
de capital

Fonte: Ranking e Avaliacdo de Perdas do Varejo Brasileiro de Supermercados Abras até 2020

Importante estar atento

Em resumo, a perda impacta
diretamente no nosso lucro.
Pagamos (custo da mercadoria)
por um produto que ndao vamos
vender, logo, perdemos margem
e lucro. Pagamos, também,
mais impostos, perdemos os im-
postos creditados no momento
da compra e temos que estornar
esse crédito, uma vez que esse
produto ndo serd vendido e,

sim, convertido em perda. Nes-
se caso, precisamos emitir uma
nota fiscal especifica para essa
perda de produto deteriorado
ou desperdicado. A despesa de
perda é lancada no Demonstra-
tivo de resultados (DRE) que
ird reduzir nosso lucro, sem
contar que um produto perdido
(jogado fora) pode provocar
também ruptura.

*Lilia Coelho € controller da rede Jau
Serve e membro do Comité ABRAS de

Prevencdo de Perdas e Desperdicio
de Alimentos




Key Account Data

Simplicidade e assertividade
em data sharing

Aprofunde-se no negdcio do varejista, monitore seus produtos

item a item, loja a loja e obtenha insights para impulsionar a

sua marca e gerar oportunidades de crescimento. Com o KAD

voceé podera:

« Desenvolver JBP's (Joint Business Plan) de maneira eficaz

« Acompanhar e controlar sua performance semana a semana

+ Atuar com maior precisao e eficiéncia em projetos de ROl com o varejo

+ Gerenciar categorias e projetos de analises avangadas com mais
agilidade e acuracidade

Chegue primeiro, mantenha-se no circuito.

Entre em contato conosco hoje mesmo, envie um e-mail para
brasil@nielsenig.com

“ N i e I Se n IQ www.nielsenig.com .@FNieIseleBrazil

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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FOQue nas pessoas
e acerte nos resultados

A capacidade de aprendizado, de saber se adaptar, desenvolver conhecimentos e
conexdes ao longo da vida profissional € uma habilidade importante nas relacdes pessoais

ivemos intensamente muitas

transformacdes nos Ultimos
dois anos, principalmente com
a aceleragdo digital e seus
impactos. Uma delas foi a tran-
sicdo do mundo VUCA (volatil,
incerto, complexo e ambiguo)
para o mundo BANI (frdqil, an-
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sioso, ndo linear e incompreen-
sivel). Isso impulsionou o0 nosso
mindset digital. Trouxemos a
forma como nos relacionamos
e interagimos através da tec-
nologia e dos meios digitais
para todas as nossas esferas
da vida. Assim, a agilidade,

praticidade, conveniéncia e
experiéncia se tornaram pecas-
-chaves neste jogo.

Todas as liderancas foram
desafiadas a antecipar solu-
¢Ges, dentro de um cendrio de
incertezas, mudancas e alta
complexidade. Nossa capaci-



dade de aprender e sermos
flexiveis fez toda a diferencga.
Humanizamos a tecnologia e
otimizamos processos. Para
mim, ja iniciamos a “era das
pessoas". O gue nos trouxe até
agui ndo, necessariamente, é
0 gue vai nos levar daqui pra
frente. Entdo, como é o papel
dessa nova lideranca? O que as
empresas e o time esperam dos
seus gestores?

A capacidade de aprendizado,
de saber se adaptar, desenvolver
conhecimentos e conexdes ao
longo da vida profissional é uma
habilidade importante nas re-
lacdes pessoais. Essa lideranca
orientada para as pessoas tem
um foco permanentemente di-
recionado para as solugdes que
sdo possiveis de realizar naquele
momento e podem mudar de
acordo com outras variaveis. A
criatividade, ousadia, resiliéncia,
pensamento analitico, autocon-
fianca, trabalho em equipe e
coragem fazem parte do que
conhecemos como os soft skills,
necessarios para esta lideranca
e também a capacidade de reso-
lucdo de problemas. Vocé pode
ndo saber todas as respostas,
mas deve fazer as melhores per-
guntas e instigar o seu time para
isso. Assim, vocé desafia a sua
equipe a encontrar solucdes sim-
ples para problemas complexos.

Uma pesquisa realizada e di-
vulgada pela Harvard Business
Review, em 2019, apurou que as
mulheres sao avaliadas como
melhores em aspectos como
tomar a iniciativa, agir com
resiliéncia, buscar o autode-

senvolvimento, atuar com foco
em resultados e mostrar altos
niveis de integridade e hones-
tidade. De forma geral, foram
consideradas mais eficientes
em 84% das competéncias
apontadas pelo estudo como
fundamentais para um bom
lider. A pesquisa foi repetida
entre marcgo e junho de 2020,
em plena eclosdao da pandemia,
e os resultados mostraram que
as notas das mulheres foram
ainda mais altas quando se fala
em lideranca em momentos de
crise. Baseado em avalicOes
360°, o estudo apurou que elas
sairam a frente dos homens
em 13 das 19 competéncias
observadas.

O engajamento de quem é
liderado por mulheres também
é maior: a pontuacdo delas foi,
em média, 55,2 e a de seus
pares masculinos, 49,2. Uma
possivel explicacdo é que as
lideres foram consideradas
mais competentes em aspectos
cruciais durante uma crise, com
mais habilidade para trabalhar
em grupo, bom poder de comu-
nicacao, capacidade de inspirar
e motivar e aptiddao para cons-
truir relacionamentos.

Muitas mulheres ainda sao
heroinas solitdrias nas suas de-
cisdes didrias e a Olimpiada de
Téquio nos trouxe alguns ensi-
namentos importantes. Fomos
49% da delegagdo brasileira
com medalhas inéditas e houve
um aumento significativo das
mulheres na comissdo técnica
e arbitragem. A diversidade,
inovacao, empenho para reali-

Por Luciana Carmo™

zar o seu propdsito, ndo hd ida-
de para fazer o que vocé sonha,
transformar vidas ao seu redor
e investir energia para fazer
melhor todos os dias foram
alguns desses aprendizados.

Globalmente, as empresas
gue ja praticam a equidade de
género na lideranca tém resul-
tados financeiros, em média,
21% maior do que as empre-
sas sem essa caracteristica.
A diversidade gera inovacao.
Quanto mais orientada para as
pessoas estiver a sua empresa,
mais préxima dos clientes ela
permanecera.

Um dos maiores desafios
das liderancas é impactar
pessoas e transformar as suas
acodes de forma coletiva. Focar
nas pessoas é realizar, diaria-
mente, um propdsito claro,
baseado numa cultura forte em
gue as pessoas sao o centro da
sua atencdo. Trate os seus cola-
boradores como vocé gostaria
gue o0s seus clientes fossem
tratados e, dessa forma, vocé
dard um passo importante na
construcado do seu legado. Re-
alize sua jornada.

*Luciana Carmo é empresdria, palestrante, fundadora do Férum Mulheres na Construgdo, curadora de contetdo, sdcia na WE Experience

e vice-presi

nte do conselho de empresarias da WE Connect no Brasil. Corealizadora do Férum Internacional Matcon, Conexdes Mulheres

da Construcdo e Mulheres pds-NRF. Participa do RME Rede Mulher Empreendedora e Winning Women Brasil EY. Contato: luciana@we.tur.br
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Vocé ja conhece as estrategias
e tecnologias para vender mais?

Por meio das estratégias de growth hacking é possivel ter experimentos
gue apontem para novas formas de se comunicar com os clientes, ampliar
a percepcdo em relacdo aos diferenciais da empresa e explorar novos
canais de venda, além de parcerias de negdcios
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transformacao digital tem im-
pactado fortemente os super-

mercadistas, como acontece nos
demais segmentos da economia.
E essa mudanca pode trazer
excelentes oportunidades de
ampliacdo de vendas, com mais
estratégias e tecnologias, mas
também apresenta muitos desa-
fios. A boa noticia é que da para
crescer ainda mais, de uma forma
previsivel e controlada, com as
ferramentas e acOes certas.

Como especialista em growth
hacking, todos os dias ajudo
empresas a crescerem mais, a
partir de sua prépria estrutura,
aproveitando as oportunidades
de melhoria na performance e
em resultados-chaves. Tudo isso
baseado em um sistema de traba-
Iho gue funciona em qualquer se-
tor, inclusive no supermercadista,
pois é baseado em experimentos,
acompanhamento de resultados
e ciclos de melhoria incremental.
Essa combinacgdo de estratégias,
tecnologias e uso de dados tem
conquistado positivos resultados
em empresas fora do Brasil e no
nosso pais também.

O crescimento acelerado ndo
é mais uma escolha nesse pro-
cesso de transformacdo digital,
mas é a unica forma de manter
a sustentabilidade do negécio,
nesse novo ambiente virtual
em que vivemos, extremamente
impactado pelas rapidas mu-
dancas no comportamento dos
consumidores nos ultimos anos,
especialmente a partir do inicio
da pandemia.

Por meio das estratégias
de growth hacking é possivel

ter experimentos que apontem
para novas formas de se comu-
nicar com os clientes, ampliar a
percepcdo em relacdo aos dife-
renciais da empresa e explorar
novos canais de venda, além de
parcerias de negdcios.

Cada mudanca na compra
permite explorar possibilidades
de melhoria de resultados, fazer
ajustes e escalar para ter mais
performance nos ambientes
digitais e fisicos. Nesse novo
mundo VUCA, nada mais serd
como antes. E o trabalho de gro-
wth ajuda muito nesse contexto.

Esses novos tempos exigem
olhar para as experiéncias do
passado e para as tendéncias,
para criar cendrios e comecar a
trabalhar em projetos dgeis para
gerar mais resultados. Sabemos,
por exemplo, que a experiéncia
omnichannel é uma exigéncia
dos clientes no mundo todo e
ndo serd diferente aqui. Ndo vai
dar para ficar de fora. Entao,
gue tal sair na frente e ter os
melhores resultados?

Solugdes prontas ndo sao ga-
rantia de sucesso. E fundamen-
tal conhecer a persona, o publico
do supermercado, para construir
a experiéncia omnichannel para
esta pessoa. Mas, precisamos
correr, pois enqguanto o mundo
olha para a personalizacdo e a
guestdo do omnichannel, ainda
vemos problemas estruturais
em varios e-commerces, por
exemplo.

Outro ponto que merece
atencdo é a fidelizacdo dos
clientes, desde o momento em
gue sdo impactados pela mar-

Por Mdnica Lobenschuss*

ca, passando pelo PDV, pelo
site e, principalmente, depois
da compra, na drea de atendi-
mento ao cliente.

Redes sociais, site, e-com-
merce, WhatsApp, e-mail, PDV,
programas de fidelidade, aten-
dimento ao cliente, rede de
afiliados, eventos, cartdo, acbes
promocionais e programas de
responsabilidade social, além de
iniciativas ambientais, estdo en-
tre alguns dos pontos que trazem
oportunidade de melhoria didria.
Dentro de projetos de growth
hacking, tudo estd aliado ao uso
de tecnologias, que podem ser
simples, como as ferramentas
de Power BI, e até o Google Data
Studio. Novos experimentos e a
andlise estratégica dos dados sao
vitais para crescer.

E esse é um bom caminho
para tudo o que estd por vir
de forma mais intensificada em
breve, como 0 uso de recursos
de inteligéncia artificial, por
exemplo. E o seu supermer-
cado? J4 aproveita todas as
oportunidades para crescer,
até aquelas que podem estar
invisiveis no negdécio?

*Monica Lobenschuss é especialista em Growth Marketing e Customer Success, empresaria ha mais de 20 anos e fundadora da consultoria

Vendas Exponenciais. Contato: www.monicalobenschuss.com.br e contato@monicalobenschuss.com.br
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Conexdo de valor:
cultura de dados e a experiéncia do cliente

O setor de varejo esta se transformando muito rapido e com forte inovacdao. Um
cenario sem precedentes. As tecnologias emergentes continuam a impulsionar a
ruptura digital e a experiéncia do cliente é a nova moeda

om a aceleracgdo digital no
mundo pelo efeito da covid-19,
as fronteiras tém se tornado cada
vez mais inexistentes e isso con-
tribui para evoluir as formas de

se relacionar, até mesmo, entre
concorrentes diretos. O fortaleci-
mento tecnoldgico do mercado,
somado ao desejo de aproximacado
dos consumidores e do interesse

de aumentar seus resultados,
estimulam a geragdo de novos
modelos de negdcio, que por meio
de plataformas integradas tornam-
-se mais atrativos e promissores.

0s dados dos clientes

A crescente demanda dos
consumidores por experiéncias
personalizadas, em diferentes
setores, é um dos principais fato-
res para o aumento do mercado
global de UX (user experience).
Segundo dados da Global Cus-
tomer Experience Management
Market, tivemos um mercado de
gestdo da experiéncia do cliente
avaliado em USS$ 7,72 bilhdes em
2020 e projecdo de USS 26,78 bi-
IhGes em 2028, num crescimento
anual médio de 16%.

Isso significara prestar aten-
¢do a experiéncia integral e de
ponta a ponta que os clientes tém

com as empresas — da perspec-
tiva deles. A jornada do cliente
abrange uma progressao de pon-
tos de contato com um comeco
e um fim claramente definidos.
Entdo, como conectar as infor-
macdes e gerar valor para o ne-
g6cio a partir do conhecimento
dos clientes de forma integrada?

As expectativas dos consu-
midores se elevam a cada nova
experiéncia positiva e de suces-
SO com seu concorrente direto
ou ndo. Qualguer que seja o
papel da empresa na cadeia de
valor do consumo, gerenciar o
impacto dos resultados de suas

acdes o fard tomar melhores
decisdes. Elas precisam ser
dgeis e a mudanca de rota tam-
bém. Resultados rapidos serdo
obtidos a partir de decisfes
inteligentes pautadas em dados
validos e reais.

E preciso pensar em novas
alternativas e atratividade na
busca incessante pelo “wallet-
-share” do seu cliente. Segundo
pesquisa realizada pela Adyen
este ano, para os consumidores
brasileiros, uma experiéncia
negativa, seja no on-line ou no
fisico, é o suficiente para nunca
mais comprar daquela marca.

Construindo uma cultura analitica

O uso de dados como apoio
e as decisdes estratégicas sdo
uma pratica jad estimulada hd
décadas. Peter Drucker (escri-
tor, professor e consultor) tam-
bém afirmava pela maxima: “Se
vocé ndao pode medir, ndo pode
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gerenciar”. Mesmo assim as
empresas ainda tém um longo
caminho a percorrer.
Segundo a pesquisa da
NewVantage Partners, reali-
zada neste ano para mais de
85 das maiores empresas da

Forbes 1000, apenas 39,3% par-
ticipantes estdo gerenciando
dados como um ativo; apenas
24,4% criaram uma cultura de
dados dentro de suas empresas;
e somente 24% criaram uma
organizacdo baseada em dados.



Quais as dificuldades? Em
sua maioria, culturais. As em-
presas comecaram a pensar
sobre o que significaria serem
orientadas por dados, mas pou-
cas desenvolveram programas
formalizados e articularam
um compromisso corporativo.
A tecnologia digital, as midias
sociais e o varejo on-line mu-
daram radicalmente a maneira

como os consumidores acessam
informacgdes, fazem pedidos de
produtos e compram servicos.
Somando as tecnologias mais
recentes — nuvem, dispositivos
moéveis, Internet das coisas
(loT) e inteligéncia artificial
(IA) — temos mais dados sobre
0S consumidores e suas neces-
sidades, desejos e afinidades do
gue nunca.

Por Patricia Prado*

Resultados diferentes = mudanca de cultura

A adocdo de andlises por toda
a empresa impulsiona mudancas
na cultura, nos processos, nos
resultados e no comportamento.
Assim, como qualquer grande
transicao, requer lideranca de
executivos de alto escaldo que
tenham paixdo pela abordagem
guantitativa.

Um estudo da Mckinsey indica
gue varejistas que adotam ana-
lises de dados otimais extraem
60% mais lucratividade em seus
negdcios. Qualquer institui¢cdo
pode gerar estatisticas descri-
tivas simples sobre aspectos de
seus negécios, de receita média
por funciondrio, por exemplo, ou
tamanho médio do pedido. Mas,
as empresas com cultura anali-
tica fortalecida utilizam mode-
lagem preditiva para identificar

os clientes mais lucrativos, além
daqueles com maior potencial
de lucro ou com maior probabi-
lidade de cancelar suas contas.
Aperfeicoam suas cadeias de
suprimentos e podem, assim,
determinar o impacto de uma
restricdo inesperada, simular
alternativas e direcionar as re-
messas em torno dos problemas.
Estabelecem, também, precos em
tempo real para obter o maior
rendimento possivel de cadauma
das transacdes de seus clientes.
Criam modelos complexos de
como seus custos operacionais
se relacionam com seu desem-
penho financeiro.

No Brasil, particularmente
no varejo alimentar, a repre-
sentatividade de vendas on-line
ultrapassou as expectativas pre-

vistas em 2020, devido a f4cil
disponibilidade dos produtos em
lojas e plataformas on-line. O va-
rejista que dominou o setor com
7,2% de market share em 2020,
segundo dados do Emarketer, foi
o Carrefour.

A era da informacdo requer
gue obtenhamos o mdaximo de
valor dos dados, sejam eles in-
ternos ou externos, mantendo
sempre o cumprimento das leis
de protecdo de dados e usufruin-
do ao maximo do que as tecnolo-
gias inteligentes tém a oferecer.
Segundo Gartner, o volume de
dados aumentard em 800% nos
préximos 5 anos (2021-2025)
e 80% deles serdo dados nao
estruturados. As empresas pre-
cisardo se preparar para explorar
o0 maximo disso.

Dicas de sucesso na jornada analitica da sua empresa

1. Ndo se seduza por saber que

tem mais dados do que se imaginava.
0 valor da informacdo s6 é monetizado
se for (til para os negécios e para as
pessoas que dela se alimentam.

2. Gere valor continuamente com os

dados do cliente e construa confianca.

0 processo significa aplicar os insights em acdes para fornecer experiéncias Uteis,
utilizaveis e agradaveis, criando um mecanismo giratério de dados que continua
retroalimentando e aprimorando as experiéncias do cliente.

*Patricia Prado é executiva, empreendedora e consultora em projetos de transformacdo digital. Tem mais de 20 anos no mercado. Atualmente,

na Legami Intelligence, atua nas empresas como estrategista de dados dos negdcios apoiando as empresas na construcdo da cultura de
dados. Contato: www.legamii.com.br; patricia@legamii.com.br
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Para onde val

0 cafe?

O atual cenario é de alerta, pois 0 aumento de preco, alinhado ao custo de
distribuicdo, pode assustar os consumidores da tradicional bebida

Asituagéo do café parece estar
cada vez mais “quente” nes-
ses Ultimos tempos. Sabemos
gue produtos do agronegécio
acabam impactando o nosso dia
a dia e muitas vezes diretamente
nas nossas mesas. As alteracdes
climaticas que o Brasil e 0o mun-
do tém passado mostra com
frequéncia a vulnerabilidade de
certos setores diante das mu-
dancas climaticas. Fazendo uma
breve retrospectiva, em 2014
tivemos uma seca importante
gue afetou todo o setor cafeeiro.
E neste ano, tivemos novamente
um periodo de seca e depois
frio intenso, e varias situagdes
simultdneas que nos levam a
mais reflexdes.

E importante lembrar que
o café precisa de climas bem
definidos, como seca no inver-
no, para poder colher e secar
os frutos e evitar as fermenta-
¢Oes indesejdveis. O ambiente
subtropical resulta num clima
guente e Umido, de dezembro a
marco, e faz com que os frutos
consigam utilizar a dgua do solo
para absorver os nutrientes
para poder nutrir a planta e
gerar graos ricos em aromas e
sabores.

A cultura cafeeira oscila
entre anos de safras mais altas
e safras mais baixas permanen-
temente. A bienalidade ndo tem
relacdo com a qualidade dos
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frutos, apenas com a gquantida-
de a ser ofertada no mercado.
Em 2020, a safra de café foi
de 63 milhBes de sacas de 60
kg e este ano a previsdo é de
49 milhdes de sacas, causando
uma redugdo de 20% na oferta,
aproximadamente. Aliado a isso,
tivemos uma seca no inicio do
ano e também vdrias regibes
foram atingidas pela geada, cau-
sando a queimada do arbusto e
comprometendo a produ¢do por
anos seqguintes.

Este ano, vdrias regides afe-
tadas pela geada ja tinham sido
colhidas, afetando um pouco
menos a quantidade a ser ofe-
recida no mercado. Entretanto
ocorre impacto nos pregos e

também na perspectiva futura
de abastecimento do mercado, e
de investimentos dos produtores
na lavoura (lembrando que o
café demora de 3 a 5 anos para
as primeiras colheitas). Os pre-
¢os dos cafés sdo cotados pela
Bolsa de Nova York (para arabi-
cas) e Londres (para canéforas),
e estdo atrelados as expectati-
vas e cenarios futuros de clima
e crescimento de consumo.
Este ano, ja estamos acompa-



nhando todas as interferéncias
de precos para a nossa bebida
do dia a dia, pois os valores
estdo acima de R$ 1.000 a saca
do ardbica e Tipo 6 (tipo: é uma
classificacdo fisica dos grdos por
grdos defeituosos), e a boa bebi-
da (conhecido como bebida dura,
isto é, uma bebida com uma leve
adstringéncia ou secura no pala-
dar, mas é considerada de uma
boa qualidade). Até pouco tempo
este valor estava pela metade. E
também os canéforas, que sem-
pre tiveram um posicionamento
mais barato, também estdo com
a saca pelo dobro do preco:
RS 650,00.

O cendrio é de alerta, pois
0 aumento de preco, alinhado
ao custo de distribuicdo, pode
assustar os bebedores de café.
Para quem aprecia café e ndo
abre mdo da qualidade, é bom
saber preparar corretamente,
aproveitar grao por grao e beber
até a ultima gota. Bons cafés!

*Eliana Relvas é cafeéloga,
avaliadora de qualidade,
barista certificada interna-
cionalmente, degustadora

e profissional especializa-
da em avaliagdo sensorial
de café. Também € autora
do livro “Café com Design”
(Senac)

Por Eliana Relvas™
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Supermeeting

Celso Furtado, da ABRAS:

“E por meio de uma série de estratégias
gue poderemos buscar a economia e a
eficiéncia energética nos supermercados.
Trata-se de um conjunto de acdes que
trardo bons resultados”
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Fernando Saldanha, da

Autonomia Total:

“Para se obter eficiéncia energética,
o varejista precisa saber onde estao
0s problemas para, depois, buscar as
solucdes para gastar menos”

Ou seja, a pintura e um ventilador resolveram o
problema da alta temperatura. “Nés vendemos
essa tinta, ela foi desenvolvida na Nasa [EUA] e
reflete 87% dos raios solares”, complementou
Fernando Saldanha.

Celso Furtado corroborou as falas dos convida-
dos quando ressaltou que “é por meio de uma série
de estratégias que poderemos buscar a economia
e a eficiéncia energética. Trata-se de um conjunto
de acdes que trardo bons resultados”, afirmou o
executivo da ABRAS.

De acordo com o Saldanha, para se obter eficién-
cia energética, o varejista precisa saber onde estdo
0s problemas para depois buscar as solucdes para
gastar menos, e citou uma solucdo oferecida pela
companhia chamada Litema, um analisador de ener-
gia elétrica on-line com servidor em nuvem. “Com
esse produto, eu consigo saber exatamente como
¢ que estd a minha energia, quanto e onde estou
gastando. Posso saber se eu estou gastando muito
com ar condicionado, freezer, balcdo refrigerado,
luz, etc. Ou seja, posso entender direitinho onde
estd o meu problema e fazer comparac8es com as
lojas, como mencionou a Lilia", explicou Saldanha.

O executivo da Autonomia Total também cha-
mou a atencdo do varejista para ele saber quais
sdo as tecnologias disponiveis no mercado. “Vejo
muita gente buscando a solugdo do painel solar
por ser a mais conhecida. Eu vendo painel solar e
ele ndo é a primeira solucdo que vocé tem que ir
atrds. Por exemplo, se vocé reduz o que vocé estd
gastando hoje, vocé vai investir menos no painel
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Gernaldo Gomes, do Comité de
Prevencao de Perdas da ABRAS:
“Cada vez mais a gente precisa
aumentar a produtividade. Ou seja, fazer
mais com menos ou, no minimo, fazer
mais com o mesmo”

solar. A nossa empresa foi construida exatamente
para fazer a consultoria e oferecer a melhor solu-
¢do para o varejo", opinou Saldanha.

As pessoas e 0 controle energetico

Na sequéncia, o moderador Gernaldo Gomes
perguntou a Lilia Coelho como se pode juntar to-
das essas informacdes e gerar um ganha-ganha,
reduzindo a perda e o desperdicio de energia e
também de alimento. A executiva compartilhou que
no Jau Serve, ha muito tempo, se faz um trabalho
de conscientizagdo e treinamento dos funcionarios
porque sao eles que utilizam os equipamentos.
Ela ressaltou que as maquinas ndo trabalham
sozinhas, pois se o funcionario ndo fechar a porta
dos equipamentos de maneira adequada ou deixar
de realizar a manutencdao do mesmo, tudo isso
vai gerar uma demanda maior de energia e pode
estragar o alimento.

Avarejista ainda comentou que arede paulistatem
uma equipe de auditoria que anota tudo. O material
apurado serve como base para gerar um plano de
acdes nas lojas. “Tivemos uma economia de mais de
20% ao reduzir o desperdicio por mal uso de equipa-
mentos. Em nossos cinco depdsitos, hd uso de energia
do mercado livre também, renovavel, gue respeita o
meio ambiente e que proporciona uma economia em
torno de 30% a 35% nesses ambientes. Ja temos
energia comprada até 2031. Queria realmente desta-
car gue sao as peguenas acdes gue geram grandes
resultados”, completou Coelho.



Lilia Coelho, do Jau Serve:

“Tivemos uma economia de mais de 20%
nas lojas ao reduzir o desperdicio por
mal uso de equipamentos. E em nossos
cinco depdsitos, ha uso de energia do
mercado livre, de fontes renovaveis,que
proporciona uma economia em torno

de 30% nestes ambientes”

Eder Motin concordou com Lilia Cabral. “"Quem
faz uma empresa sdo as pessoas e levar a conscien-
tizacdo é a base de todo esse processo. Sendo assim,
acho que ja temos algo em torno de 40% do caminho
andado”, afirmou. Ele elencou alguns itens que consi-
dera importantes para economia de energia e estao
na agenda didria da equipe de prevencado de perdas.
Sao eles: respeitar o limite do empilhamento dentro
das cadmeras; produtos ndo podem obstruir a pas-
sagem de ar nos balcdes de congelados e resfriados,
porque isso danifica o motor e, consequentemente,
gasta mais energia; respeitar hordrios para uso do
ar-condicionado — e isso varia de regido para regiao
—; desligar as luzes a noite e s6 deixar iluminado o
ambiente necessdrio; manter as portas ou cortinas
fechadas na drea de refrigeracdo; e verificar cons-
tantemente a temperatura dos produtos expostos e
a manutencdo dos equipamentos.

Em complemento, Gomes lembrou a velha
maxima do varejo: “O gue ndo é medido ndo é
gerenciado”. Ele compartilhou uma experiéncia
vivida ha muitos anos na Coop guando todas as
[dmpadas ficavam acesas durante a noite e isso
acontecia porque ninguém havia olhado para essa
qguestdo e, portanto, ndo havia mensurado o gasto.

Diante do que foi exposto, Lilia retomou que
o olhar atento das pessoas é muito importante.
“As vezes é aquele sol que estd batendo naquela
geladeira que vocé ndo estd percebendo que aquilo
estd aguecendo. Aquele equipamento ndo deveria
estar ali. Ao colocar uma persiana ali ja resolve.

Eder Motin, do Condor:

"“A gente utiliza o0 CO, no setor de
congelados, um gas refrigerante
100% natural. Com isso, além
dele reduzir os gases poluentes,
também reduz a carga térmica
nos equipamentos”

Entdo, é ter um olhar de busca de oportunidade”,
afirmou Lilia Coelho.

Fernando Saldanha aproveitou para recomendar
gue ao invés das persianas podem ser colocadas
peliculas de vidro. “Usamos em alguns clientes e isso
ajuda a diminuir a temperatura e, consequentemen-
te, o ar-condicionado trabalha melhor e fica mais
econdmico”, reforcou o executivo da Autonomia
Total. Alids, Saldanha aproveitou para informar o
recente lancamento da empresa, a Dra. Economiza.
Segundo ele, é um avatar que ajuda a entender como
economizar energia. A negligéncia de alguns setores
com a manutencdo dos equipamentos também foi
uma pauta levantada por Saldanha. “Soube de uma
empresa que ficou dois anos sem fazer manutencdo e
guando abriram o ar-condicionado estava todo cheio
de mofo. Entdo, além de gastar mais, tem a questdo
da salde das pessoas naguele ambiente”, enfatizou o
executivo da Autonomia Total. Antes de se despedir
e agradecer, ele revelou que a empresa, em breve,
ird oferecer também a solucdo edlica para ajudar na
reducdo dos gastos.
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Celso Furtado, da ABRAS:

“Muitas vezes, a gente esta preocupado
com a pratica, com a disseminacdo, com
a categoria, mas o processo em si ndo foi
construido e a questdo de dados ndo foi
organizada. Quanto mais o varejista se
organiza e se estrutura, ele se conecta a
ferramentas e processos que permitem
velocidade, acuracidade e qualidade”

Supermeeting
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Nelson Mattera, da Ambev:

“Para mim, a provocacdo sobre o futuro
€ muito sobre shopper experience.
Vamos criar lojas que vao fazer com
gue a jornada do shopper realmente
seja algo muito mais fluida. Mais digital
e menos estatico”

“Muito importante, é haver uma troca consis-
tente de informacdes entre o varejo e a industria.
Os dois lados precisam conversar sobre plano de
merchandising, quais sdao os produtos que serao
colocados nos sortimentos, os calendarios, envol-
ver também as dreas de distribuicdo e logistica”,
ressaltou Picolli.

0s principais desafios

Pela experiéncia de Picolli, ele apontou que a
parte da execucdo é onde hd mais falhas no pro-
cesso. “Tem de treinar o pessoal do varejo e da
industria. Porgue se eu ndo treino os meus promo-
tores, por exemplo, que vdo estar 4 ajudando a dar
manutencdo na categoria gerenciada, o negécio
desanda”, alertou o moderador do encontro.

Respondendo a pergunta de Furtado e acompa-
nhando a explanacdo de Picolli, Gerson Estevam,
do Prezunic, ndo titubeia e afirma que gerencia-
mento de categorias é estratégia. “Quando a gen-
te transforma em estratégia, toda a organizacao
passa a trabalhar para isso e todo mundo passa
a conhecer o processo. Agui, muitas areas se
envolvem no GC", confirma Estevam. De acordo
com o varejista, o conhecimento sobre o processo
é muito importante para que as pessoas possam
executar melhor.

Samuel Matos, do Angeloni, concordou com
Estevam e completou dizendo que todas as eta-
pas devem ser cumpridas. “E exatamente ai que
estd o desafio, a gente criar alguns processos em
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Wagner Picolli, da NielsenlQ:

“Toda a experiéncia que eu tive

no processo de GC e, ainda tenho,
recomendo fazer uma implementacdo-
piloto. Ser paciente para depois executar
a estratégia. Isso que vai dar apoio para
gerar os melhores resultados”

parceria, com confianga entre varejo e industria.
Com isso, o processo ocorrerd de forma mais
fluida e rdpida”, afirmou.

Ainda segundo Matos, para gque o0 processo
aconteca é preciso criar sempre uma relagdo de
confianga com a industria. “Sabemos que todo
mundo tem que bater meta e fazer o melhor para
0 seu negdcio. O cerne do GC, essa questdo de
confianca entre os dois lados, é a imparcialida-
de. A gente precisa fazer com que a categoria
cresca e com isso ird crescer para todos. Nada
gue uma conversa mais franca, séria e focada
nos objetivos ndo resolva.”

Apds ouvir os convidados, Celso Furtado disse
gue vé uma oportunidade, principalmente para
os médios e pequenos varejos. “Muitas vezes, a
gente estd preocupado com a pratica, com a dis-
seminacdo, com a categoria, mas o processo em
si ndo foi construido e a questdo de dados néo foi
organizada. Quanto mais o varejista se organiza
e se estrutura, ele se conecta a ferramentas e
processos que permitem velocidade, acuracidade
e gualidade. E ndo sé na implementacdo como
também na manutencdo. Creio que estruturar é o
segredo”, observou Furtado, da ABRAS.

E-commerce e loja fisica

Para Estevam, do Prezunic, um outro ponto
desafiante é o tamanho do e-commerce versus
a loja fisica. “O sortimento da loja on-line é um,
o da loja fisica é outro. Como a gente pode ser



Gerson Estevam, do Prezunic:

“A tecnologia vai ajudar muito e
vamos ter que aprender as palavras-
chave e como gerar conteudo para o
cliente ter, dentro do mundo digital,
a mesma sensacdo das nossas

lojas fisicas”

mais assertivo na loja fisica e, ao mesmo tempo,
acertar no e-commerce? A gente estd aprenden-
do todo dia com esse novo mundo digital. Nossa
empresa estd muito focada em atender o cliente
do jeito que ele quer ser atendido em todos os
canais", declarou o supermercadista.

Wagner Picolli disse que as preocupagdes de
Estevam sdo pertinentes. Segundo o especialista,
guando o consumidor entra no site, a segmenta-
¢do por categoria tem de estar clara. Ele ainda
comentou que, normalmente, para apoiar a venda
no e-commerce, ocorre o cross merchandising.
A partir daf os varejistas precisam ficar com as
antenas ligadas, conforme explica Picolli. "Quando
estou vendendo em ambos, tenho que ter uma
retaguarda pessoal, a geréncia do e-commerce
ndo pode ser a mesma que esta trabalhando na
loja fisica. Caso contrario, a pessoa vai acabar de-
sabastecendo a loja fisica para entregar a venda
por e-commerce."”

Nelson Matera aproveitou o assunto para
revelar que, em breve, a Ambev ird comparti-
Ihar um guia de gerenciamento de categoria de
e-commerce.

Colaboracdo: varejo e indistria

A cooperacdo entre varejo e industria é fun-
damental e quando o assunto é GC, ndo poderia
ser de outra forma. Picolli frisou que a industria
é expert na categoria. “Ela procura produzir
produtos que atendam as necessidades e desejos

Samuel Duarte Matos, do Angeloni:
“Quando a gente faz o basico bem feito,
é hora de desafiar o senso comum.
Acho que temos de desafiar, fazer
perguntas fora da caixa e colocar em
pratica algumas coisas que podem
mudar o processo”

dos consumidores”, pontuou o especialista. Do
lado do varejo, segundo ele, tem que ter a seg-
mentacdo e o ajuste de seu mercado légico. Na
sequéncia, ele perguntou aos varejistas se eles
tém o mercado légico estruturado.

Aresposta de Gerson Estevam, do Prezunic, foi:
“Sim, e dd um trabalho enorme". Ele contou que a
rede possui uma area de cadastro, que esta envol-
vida junto com o GCAT. “A gente consegue evoluir,
ndo é facil, porque o comprador quando vai cadas-
trar junto com o analista, com a assistente, tem que
cadastrar correto. Entdo, depois desse trabalhdo,
gue é reorganizar tudo, vocé precisa manter o GC
mais efetivo”, compartilhou o varejista.

A mesma sensacdo tem Samuel Matos, do
Angeloni. “Temos uma drea de cadastro e um
trabalho imenso também. E um negécio que é
um organismo vivo. Hoje é de um jeito e daqui a
pouco pode mudar tudo. Isso é o legal e a beleza
do GC, porgue ndo é estatico, todo dia a gente
aprende”, complementou.
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Ministério da Justica lanca
guia sobre protecao de dados

Ministério da Justica e Sequ-

ranca Publica lancou, no dia
10 de setembro, o guia “Como
proteger seus dados pessoais”,
gue tem como foco a conscien-
tizacdo do consumidor sobre
a importancia dos dados pes-
soais. O material, elaborado pelo
Conselho Nacional de Defesa do
Consumidor, em parceria com a
Autoridade Nacional de Protecao
de Dados (ANPD), tem linguagem
simplificada e retine informagdes
com dicas e orientacdes sobre as
relacdes de consumo e conceitos
bdsicos da Lei Geral de Protecdo
de Dados (LGPD). A data para
lancamento da cartilha também
marca os 31 anos do Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC).

A secretdaria Nacional do Con-
sumidor, Juliana Domingues, des-
tacou a importancia da atuacdo
coordenada de diversos atores
na construcdo do guia e afirmou
gue a Senacon vai continuar
atuando para garantir que os
ambientes estejam cada vez mais
sequros para 0s consumidores.
"0 quia trazinformacdes valiosas
sobre protecdo de dados, o que é
especialmente importante diante
do crescimento dos casos relacio-
nados aos incidentes de sequran-
¢a envolvendo dados pessoais de
consumidores. E uma iniciativa
importante diante do Acordo de
Cooperacdo Técnica firmado en-
tre a ANPD e a Senacon, com 0s
objetivos de dar maior agilidade
as investigacdes de incidentes
de seguranca relacionadas a
protecdo de dados pessoais e
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promover acdes educativas aos
consumidores”, explica.

Este guia traz informacdes
gue vao desde nocdes gerais
sobre tratamento de dados pes-
soais, para garantir que esses
sejam processados de forma
licita, adequada e segura, até
orientacdes aos consumidores

relacionadas a protecdo de seus
dados pessoais. “A leitura do quia
é muito util também por indicar
0S canais que os consumidores
poderdo acessar e como podem
agir em casos de violagdes dos
seus direitos"”, explica Juliana
Domingues. O guia pode ser aces-
sado em www.gov.br/mj



Use apenas o legitimo

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 opgdo de
armazenagem e movimentacdo para a cadeia produtiva supermercadista.

Algumas empresas, infelizmente, tém adquirido paletes que s@o falsos e que ndo atendem
aos padrdes de qualidade para garantir a seguranca e durabilidade necessdrias.

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

Saiba como identificar um Palete PBR’ legitimo:
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Marca PBR® ao fabricagdo (superior) e cédigo do 55 066
PB R lodo esquerdo fabricante credenciado (inferior) 38 - 88
Garante identificagdo do
Sigla do fabricante

fabricante e rastreabilidade

*Marcacio em ambos os lados do Palefe PBR®
*Marcaciio por calor
*Todas as informacdes detalhadas e medidas estiio no “Manual de Utilizagto” disponivel no Portal Abras

Mais sustentdvel:
utiliza 30%
menos madeira

Mais leve:
mais ergondmico
e fdcil de movimentar

DEFENDA A PADRONIZACAO!

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

segue a mesma: 1.200 Kg www.abras.com.br/palete-pbr
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Lancamentos da industria

lancamento de produtos em

agosto recuou 10% em rela-
cdoajulho, de acordo com o in-
dice GS1de Atividade Industrial,
apurado pela Associa¢do Brasi-
leira de Automacdo (GS1 Brasil).
A mesma tendéncia ocorre na
comparagao com o mesmo més
de 2020, com queda de 18,5%.
No entanto, o acumulado de
12 meses do indice apresenta
crescimento de 3,9%.

voltam a recuar

As inddstrias de bebidas e
alimentos encontram-se em
situacdo mais favordvel. De ja-
neiro a agosto o acumulado do
ano para o ramo de bebidas é
de 11,3%. E s6 no més de agosto
ante julho houve um incremento
de 30,8% nos lancamentos. Na
area de alimentos, a soma do
ano é de 3,8%.

“A desaceleracdo na inten-
¢do de langcamento de produtos

normalmente observada a
partir de setembro chegou
mais cedo este ano. Com
um segundo més de gqueda,
retornamos ao patamar de
abril do indice, o que sugere
um arrefecimento no oti-
mismo do empresariado e
moderag¢dao para o langamen-
to de produtos”, comenta
Virginia Vaamonde, CEO da
GS1 Brasil.

Especialista em varejo [anca livro
sobre a historia dos supermercados

consultor e pesquisa-

dor do varejo alimen-
tar brasileiro, Antonio
Carlos Ascar, langou o
livro Supermercados no
Brasil, que registra diver-
sas histoérias e estérias
dos supermercados. Do
resgate histérico as ane-
dotas sobre o setor, o0 au-
tor leva o leitor para uma
verdadeira imersdo ao
mundo supermercadista.
Na obra, ele aborda mais
do que o cendrio nacional,
mas passa pela evolucao
do comércio no mundo,
pelos formatos pioneiros,
como simples mercearias
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se transformaram em su-
permercados, bem como o
inicio e expansdo de redes
no Pais e a contribuicdo
dos pioneiros do setor.

O livro traz a trajetéria
dos supermercados desde
sua origem no mundo em
1930, até os dias atuais, e
sua introducdo no Brasil,
em 1953, sequindo uma
linha histérica que ajuda
a compreender como 0
autosservico se tornou
um dos setores mais im-
portantes da economia. A
obra ja estd disponivel no
e-commerce das principais
livrarias e marketplaces.
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