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Os maiores especialistas em varejo do mundo estiveram reunidos

na NRF Big Show para apresentar as novas tendéncias, inovagoes e
comportamentos que pautardo as transformagdes deste ecossistema
que serd cada vez mais digital

Categoria Negocios

O promissor mercado de plant based Cresce o segmento de mercado de condominios



NIVEA SUN PROTECT & BRONZE

PELO VERAO

Com ativo pr6-melaning,*’/

que ativa a melanina da pele,
[ 3 et ‘&

e protecdo UVA/UVB.

: e NOVA

i EH!AI.AG'EM

gronzead®
aoturat
durado\““

protect& D N L
Bronze

em 1:

2eml 2
estimula

pmle‘ge & sstimula
2 melanina da pele® lina da pele* Protege &. "sllmula
g amelanina ds pela*

m»omos'i%ﬂ | 200m |

*Estudo in vitro, dcido glicirretinico WWW.N lVEA.Com.br



nonto de vista | palavia do presidente

Estamos

preparados para

abracar o futuro

dos em oportunidades.

Sempre tratamos destes novos cendrios em nossos eventos e
canais de comunicagdo. No inicio de cada ano, também somos
contemplados por profundas e consistentes andlises de grandes
especialistas globais em varejo que se reinem na NRF, em Nova
York, cujas abordagens langam luz sobre importantes movimen-

tos que também estéo em curso no Brasil e tendéncias que podem

desembarcar por aqui.

Estive mais uma vez presente neste evento e muito foi enfati-
zado que estamos navegando em um novo ambiente de negdcios,
aindamais complexo, especialmente pelachegadadapandemiada
covid-19, que fortemente impactou o comportamento do consu-
midor e seus hédbitos e dindmicas de consumo. Esta ocorréncia, que
tem impulsionado a transformagéo digital do nosso setor, seguira

trazendo novos capitulos, demandando do supermercadista

bastante atencéo, agilidade, sensibilidade e lideranga.

E a tecnologia, a propdsito, é uma das principais
aliadas para o varejo estar em consonancia com essa
atual conjuntura e também para se preparar para servir
as novas geragoes de consumidores. Os dados, que ja
sdo um dos mais importantes insumos para o varejo,
ampliard seu protagonismo, exigindo que as empresas os
coletem e os tratem com muita eficiéncia e estratégia. Na
NREF, a propésito, grande parte das discussdes sobre
tecnologia e solucgdes apresentadas tem o

carater de potencializar a produtividade do

omo sabemos e sentimos, o varejo alimentar se transfor-
maeseadaptaatodoomomento,justamenteem funcédo
das constantes transformagdes sociais e, agora, também conhecidos,
digitais, que num curto espaco de tempo mudam com-
portamentos, conceitos e dindmicas que pareciam imu- inteligéncia
taveis,demandando donossosetorumaprontaresposta
para que os novos desafios possam sempre ser converti-
aumentadae

realidade virtual
ganharaoforca

eespacoem

tambémfisicas"

JOAO GALASSI
PRESIDENTE DA

varejo, tanto em relacdo as operagdes e
também no campo da logistica, setor que
vem sendo fortemente impactado pela
escalada do comércio eletrénico e pelo
desejo do consumidor em receber suas
compras com cada vez mais agilidade.

Além disso, 0 5G vem ai, trazendo um
universo de possibilidades e transforman-
do protétipos até entéo futuristas em solu-
¢oes vidveis e acessiveis. Por aqui, termos
jaconhecidos, comointeligénciaartificial,
realidade aumentada e realidade virtual
ganhardo forga e espago em nossas opera-
¢Oes, digitais e também fisicas, afinal, o
consumidor exigird, cada vez mais, lojas
maisinteligentes, funcionais e com menos
atrito. E vale aquium adendo: o metaverso,
conceito que define um ambiente digital
que tentareplicar a realidade, permitindo
interagdes e também o consumo, foi um
dos grandes destaques desta edi¢do do
evento. E claro que voltaremos a falar des-
tetema, até porque vamos precisar apren-
der alidar com este novo universo que ja
estd chegando por aqui.

Outro grande destaque diz respeito as
abordagens relacionadas & agenda ESG,
quevem ganhando aatengéo dos consumi-
dores einvestidores. Por aqui,a ABRAS deu
um grande passo em relagio a essa pauta,
com a criagdo, no ano passado, do Férum
da Cadeia Nacional de Abastecimento, que
justamente tratou do tema ESG em sua pri-
meiraedicdo e que orepetird em suasegun-
daedigéo, queaconteceranodia8dejunho.

Como ¢ possivel concluir, temos pela
frente um novo e instigante varejo para
construirmos. E vamos seguir juntos para
criar tudo o que precisa ser criado e para

transformarmos cada desafio que surgir
em crescimento e oportunidades.
Vamos trabalhar! @
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OVIDADES PARA O SEU NEGOCIO.

Agora na embalagem
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nota o editor

Bem-vindoa
nova SuperHiper

>> Caroleitor,aquiestd maisumaedi¢éo de SuperHiper, prepa-
radacuidadosamenteparalevaravocécontetidos quepossam
lheinformar, inspirar e agregar no dia a dia do seu negécio.

E neste momento em que adentramos ao 48° ano de

SUPERHIPER
== ABRAS

REDACAO
EDITOR

RobertoNunesFilho
robertonunes@abras.com.br

REDACAO/REVISAO
vida desta que é a mais tradicional publicagdo do setor Roberto Leite
supermercadistabrasileiro, estamos estreando anovaiden- EDITORDEARTE
tidade visual da Revista SuperHiper. Este novo projeto gra- DaniloKoch
fico foi desenvolvido com muito carinho para modernizar ASSISTENTE DEARTE

este quase cinquentendrio veiculo de comunicagéo e tornar
asua leitura ainda mais agradavel.

Objetivamos, com este passo, facilitar a navegacéo do
nosso leitor pela grande quantidade de contetidos que pro-
duzimos a cada edigéo, proporcionando uma répida visua-
lizagdo das mais importantes informagdes, dados e visdes
presentes em cadauma das nossas reportagens, bem como

Fabio Queiroz

COMERCIAL/PUBLICIDADE

VICE-PESIDENTEDE VENDASEMARKETING
CelsoFurtado - (11) 3838-4517
celso.furtado@abras.com.br

GERENTE DEOPERACOESEMIDIA
AlexandreBraga - (11) 98179-9212

/ , . . indicede alexandre.braga@abras.com.br
conecta-lo a contetidos veiculados em outros canais da o
. . N N anunciantes GERENTE COMERCIAL
SuperHiper e da ABRAS, cujas referéncias e acessos estaréo
N ) ] Alexandre Magno - (11)98161-9972
aqui integrados e sinalizados. Bauducco................... 7| lexan dre@abras.com.br
Por coincidéncia, essa inovagdo realizada pela ABRAS | cagil.................. 8¢9 | ASSISTENTECOMERCIAL
em SuperHiper esta sendo ativada na edi¢ido que traz como el
periiip ¢aoq Clube ABRAS ... 43 | DanielliSouza- (11)3838-4545

destaque a cobertura da NRF Big Show 2022, um dos maio-
res eventos de varejo do mundo e que, justamente, é palco
consagrado da apresentagdo das mais recentes tendéncias
e inovagdes para o varejo. Nas paginas a seguir vocé encon-
tra valiosas referéncias sobre o que foi abordado nesta edi-
¢éo do evento e mais informagoes também estéo publica-
das em nosso site.

Outros importantes temas, como ESG, o mercado de
plant based, LGPD, o segmento de mercados de condomi-

Lideresde Vendas ......63

comercial@abras.com.br

FALECOMOCOMERCIAL
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Bsultados com
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Melnor experienc

A Consultoria da KPMG trabalha com vocé para
criar uma jornada distinta para seus clientes.
Conectamos front, middle e back office,
conectando oito competéncias criticas para uma
experiéncia fluida, resultando em maior fidelidade,
empatia e resultados para seu negocio.
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PASCOA SEM CHOCOL

| Conhega as dicas e recomendagées da Mondeléz.

o 4 BILHOES'

No Grivo aNo. UM CRESCIMENTO DE 19%.**"

- 69% dos shoppers compram itens de Pascoa
junto a compra de abastecimento do lar.
- O shopper enxerga a parreira como simbolo

do evento e busca pelos chocolates.

- Shopper passa por 20% da loja e 76% das compras
nao planejadas ocorrem pela visibilidade.””

GARANTA A EXPOSICAO DE PONTOS
EXTRAS EM AREAS DE ALTO FLUXO

Corredor central, entrada da loja, setor de bebidas, cafés e vinhos.

0 SHOPPER DEFINE A COMPRA COM BASE EM QUEM
RECEBERA 0 PRESENTE.

ADULTO

Ovo de chocolate simboliza

personificacao da data, compete
com caixas de bombom e barras.

INFANTIL

Ovo de chocolate simboliza
Pascoa, um item mandatorio.

Fontes:"Shopper Pdscoa Toolbox 2021 *"Estudo MCis 55 2019 ***Retail Index e Scantrack | T.Brasil AS+C&C | T.Pdscoa | MAM 20x 21 até Maio'21
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" t
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presenteado, maior valor
desembolsado




ATE, NAO E PASCOA!

E A MONDELEZ POSSUI 0 PORTFOLIO COMPLETO PARA
A SAZONALIDADE: OVOS E LINHA REGULAR
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|0ja | Inauguracoes e cases

| OapetitedoAssaipara2022

Divulgacdo

>> Depois de encerrar o ano de 2021 com um total de 212
estabelecimentos presentes em 24 estados (incluindo o
Distrito Federal), o Assai entrou em 2022 com um consis-
tente plano de expansdo em méos. A meta é abrir 60 novas
unidades em todo o Pais. As metas do Assai para os proxi-
mos anos sdo:

ABRIR

GOLOJAS

EM2022

ULTRAPASSARAMARCADE

d00L0JAS

EM2023

ALCANCARARECEITADE

RS 100 BILHOES

ATE2024
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PaodeAciicarFreshabre
segundaunidade

Divulgagso

>> O Pdo de Acticar Fresh, formato Conceito do
dedicado a alimentacéo fresca e pere- Pio de Acticar
civeis do GPA, inaugurou no dia 21 de Freshvem
janeiro sua segunda loja, desta vez na acompanhado

cidade de Sao Paulo. A nova unidade deimportantes

marca oinicio da expansédo dabandei- iniciativas
ra, que foilangada em outubro de 2021 sustentaveis
com a primeira unidade instalada em
Séo Caetano, cidade do ABC Paulista.
Indicadaparacomprasrepositorasde
produtos frescos, a nova loja do Pdo de
Acutcar Fresh tem ampla variedade de
frutas,legumes everduras, tantoemitens
mais comuns ao dia a dia, quanto organi-
cos e exdticos, além de opcoes de frutas
readly to eatelegumes readytogo e produ-
tos de mercearia bésica para o dia a dia.
Também se destacam a peixaria com
sushideproducéo prépria,apadariacom
variedade de pées artesanais, frios com
servigo de fatiamento e o agougue com

cortes especiais preparados na hora.
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|0ja | Inauguracoes e cases

Barbosa
Supermercados
vaificar maior

>>Redequeatuanacapital, Grande Séo
Pauloeinterior paulistacommaisde 30
lojas, o Barbosa Supermercados anun-
ciou a chegada de trés novas unidades
paraoano de 2022, etapa que impulsio-
naoplanodeexpansdodamarcacoma
meta de chegar a45unidades até 2025.

Asunidades inauguradas seguem
um novo conceito de arquitetura que
destaca a histéria de cada regido em
que a loja estd localizada, além de
contar com ferramentas que garan-
tem ainda mais conforto e comodida-
de aos clientes, como opg¢éo de com-
pras on-line e drive-thru para aretira-
da de compras no carro, além do ser-
vico de self-checkouts.

LOCALIZAGAD

@ Asnovaslojas do Barbosaserdoinstaladas nas cidades de

Embu das Artes, Sdo Bernardo do Campo e S&o José dos Campos.

b X
T

PREVISAO EGERAR

J00VAGAS

DEEMPREGOS EM2022

Divulgacdo

Bahamasanuncia
seu primeiro CO0

>> O Grupo Bahamas criou, recente-
mente, um novo cargo em sua estru-
tura organizacional, o de Chief
Operation Officer (COO). Quem assu-
miu a posi¢édo foi Rodrigo Fenelon,
advogado e especialista em direito de
empresa que exercia a funcédo de dire-
tor Juridico, de Recursos Humanos e
Compliance da companbhia.

16 | SUPERHIPER =Asras
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O executivo passa a atuar na bus-
ca pelas melhores préticas de gestdo
e operacgdo da empresa. Ele serd res-
ponsavel por apoiar, supervisionar,
interferir e cobrar resultados, execu-
tar trabalhos e cumprir projetos em
todas as dreas de empresas do Grupo
Bahamas, inclusive sobre diretorias,
geréncias e estafe da presidéncia.

Divulgacdo



Divulgacdo

Max Atacadista
segue emexpansao

>> O Grupo Muffato anunciou a construcéo da primeira
loja Max Atacadista em Cianorte, Parand, com previséo
de inauguracédo no segundo semestre de 2022. “Estamos
animados com achegadado Grupo Muffato em Cianorte,

uma cidade estratégica no estado e um importante polo
atacadista no Sul do Pais”, comemora Ederson Muffato.

ANOVA LOJARECEBERA APORTE DE ATACAREJOTERA

RSAOMILHOES (O 100Dme  WEWSR .

DE AREA CONSTRUIDA -
PRACA DE ALIMENTACAO PARA

d00 EMPREGOS ADOVAGAS A0 PESSOAS

SERAOGERADOS DEESTACIONAMENTO

Lider mundialem
opg g H— " Equipamentos a LITIO

Mude e diga adeus a sala de baterias

@ sem troca de baterias

@ sem manutencao de bateria
@ sem sala de bateria

@ Carga de oportunidade

(@ sememissiode gases

@ 1bateria para 3 turnos

Rua Murilo de Campos Castro = n° 27
Pqg. Rural Fazenda Santa Candida CEP: 13087-541
Campinas « SP « Tel.: (19) 3256 2800

® ®o o ® 8 @ :
EQUIPAMENTOS www.sdoequipamentos.com.br




fIBedcios | mercado em condaminios

‘ Superproximos
do consumidor

Pequenos mercados instalados dentro de

condominios sdo a nova aposta de redes varejistas
para garantir comodidade e praticidade aclientela

e para gerar novos negocios

PORTATIANASOUTO

>>A expansdo de condominios residenciais no Pais tem
feito crescer, areboque, um novo modelo de lojas varejistas:
pequenos mercados, de virias bandeiras, instalados dentro
desseslocais — ochamadosegmento de superproximidade.
Grandes, médias e pequenasredes de supermercadosinves-
tem neste nicho, sejaem parceria, seja por meio de franquia
ou com recursos proprios.

A praticidade é o que conta numa loja de superproxi-
midade: o condémino tem a possibilidade de, ao voltar pra
casa, passar no minimercado, fazer compras de itens basi-
cos — ja que, neste modelo, o niimero de artigos a venda é
menor, por limitac¢do do espago fisico — e ir direto para
casa, ou ainda dar um pulo rdpido na loja, em caso de
esquecimento ou falta de algum item. Como se fosse o
mercadinho ou a venda da esquina. S6 que dentro do con-
dominio e, geralmente, abrigado na bandeira de um vare-
jista de porte maior.

Algumasredes, inclusive, ddo crédito a honestidade dos
conddminos e dispensam o atendente na loja. O cliente,
previamente cadastrado, faz as compras do que precisa e
paga on-line na hora, sem necessidade de passar os produ-
tos e pagar no caixa. Ha, ainda, a oportunidade de fazer as
compras on-line no site do supermercado e retird-las na
miniloja instalada dentro do condominio.

E, mais recentemente, uma das redes varejistas, a
Enxuto, com atuagdo no interior paulista, esta testando um
robo que circula pelo condominio e entrega as compras na

18 | SUPERHIPER =Asras
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LOJAS

“Enxuto Aqui”, todas
em condominios
residenciais na regido

de Campinas




casado consumidor, eliminando anecessidade de ele ter de
passar na loja do condominio para retird-las, conforme
SuperHiperja noticiou em seu site.

Onovométodo de vendas, delojas de superproximidade,
jé eraum projeto no radar das redes varejistas. Mas a pande-
miaacelerou o processo, diz a diretorade Marketing do grupo
Enxuto, Leticia Guilhermino. Ap6s umaloja-piloto, montada
dentro de um contéiner reciclado e adaptado em um condo-
minio residencial em Campinas (SP), a rede Enxuto consoli-
dou o projeto de expanséo das lojas “Enxuto Aqui” nos pri-
meiros meses de 2020, quando comegou a pandemia. “No
inicio, causou um estranhamento’, conta Leticia. “Os mora-
dores ficaram receosos de haver pessoas de forado condomi-
nio transitando por ali”, continua. “Mas, com a pandemia, a
comodidade de terum mercado dentro do condominio falou
mais alto e hoje esse modelo é superbem recebido”’

Atualmente, hd 201lojas “Enxuto Aqui”, todas em condo-
minios residenciais naregido de Campinas. O plano, para os
préximos cinco anos, conta Leticia, é expandir a rede para
70lojas, namesmaregido. ‘Por questdo delogistica, preferi-
mos fazer assim, ja que nosso centro de distribuicdo é em
Campinas’, comenta.

Basicamente, como descreve a executiva, cada loja
“Enxuto Aqui” é feita com dois contéineres de 40 pés cada
um. “S&o 30 metros quadrados de drea de vendas e 30 metros
quadrados destinados & estocagem e recebimento do deli-

Fotos: Divulgacdo

"0 novo método de vendas, delojasde
superproximidade, jd eraum projeto noradar dasredes
varejistas. Mas a pandemiaacelerou o processo”

LETICIA GUILHERMINO, do Enxuto
>>>
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very, no caso de o consumidor fazer o pedido delivery”,
explica. Todas aslojas sdo instaladas na entrada do condo-
minio. Em relagdo ao ndmero de itens disponiveis, ha cerca
de mil naloja fisica. “Mas no nosso site, temos pelo menos
10 mil itens que podem ser pedidos e entregues, no dia
seguinte, na Enxuto Aqui”, comenta.

AEXPERIENCIA DO CARREFOUR

O gigante Grupo Carrefour também tem investido no
modelo, conta o diretor de Proximidade do Carrefour, Jodo
Gravata. Na “hierarquia” de lojas dentro da empresa, hd o
que o executivo chama de lojas abastecedoras, repositoras.
de conveniéncia e de extrema conveniéncia, além das ven-
das on-line. As pequenas lojas em condominios se encai-
xam na categoria ‘extrema conveniéncia’.

O interessante é que, em alguns casos, a rede varejista
optou por ndo haver atendentes naslojas fisicas, chamadas
por Gravata de “lojas autdnomas Carrefour Express”. “Para
fazer compras, porém, é imprescindivel que o cliente tenha
instalado em seu celular o aplicativo Meu Carrefour e
utilize a tecnologia Scan & Go para acessar as
lojas, consultar os precos dos produtos e
inserir os itens em seu carrinho virtual com
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Lojas
modulares
do Carrefour
témentre
15m?e 60 m?

Carrefour
express

a leitura do QR Code”, descreve o exe-
cutivo. Apés o pagamento, realizado
como cartéo de crédito cadastradono
app Meu Carrefour, o cliente consegue
sair da loja escaneando um QR Code
naporta’,diz. Gravata comenta, ainda,
que o controle de fraudes é feito por
meio de cameras instaladas na loja.
“Porém, é importante ressaltar que as
compras s0 podem ser feitas por clien-
tes cadastrados”

"Esse projeto estava pronto antes
doinicio dapandemiaeacabou
sendo acelerado por causadanova
realidade imposta pela crise
sanitaria, em que os consumidores
mostraramum novo
comportamento de compra”
JORO GRAVATA,

do Carrefour



A pandemia da covid-19 também
acelerou o processo dessas lojas auto-
nomas, que estdo instaladas dentro ou
na entrada de condominios. “Elas
estdo em concordédncia com as estra-
tégias do Grupo Carrefour, de acelera-
c¢do digital, tanto no Brasil quanto no
mundo’, diz Gravata. “Este projeto
estava pronto antes do inicio da pan-
demia e acabou sendo acelerado por
causa da nova realidade imposta pela
crise sanitdria, em que os consumido-
res mostraram um novo comporta-
mento de compra e passaram a sair
com menos frequéncia para ir ao
supermercado’, continua. “Esta ques-
tdo evidenciou a importancia de o
Carrefour estar mais perto do cliente”

Nessas lojas menores, que tém
entre 15 e 60 metros quadrados, cons-
truidas por médulos pré-fabricados,
que podem ser transportados e reuti-
lizados, também néo cabe, obvia-
mente, a mesma quantidade de itens
de uma loja convencional. Por isso,
segundo Gravata, é essencial selecio-
nar bem os itens que devem ser colo-
cados nos pontos do Carrefour
Express. “E um modelo em que o con-
sumidor busca compras menores,
principalmente de produtos voltados
areposicdo diaria e prontos para con-
sumo, como laticinios, cereais, frios,
produtos de higiene e bebidas gela-
das, além de refei¢des prontas.” Séo,
no total, cerca de 300 a 800 itens dis-
poniveis, acrescenta o executivo.
Atualmente, hd trés lojas autonomas
do Grupo Carrefour em operacéo:
uma em construg¢do modular de 15
metros quadrados, inaugurada em
outubro em um condominio residen-

q LEIAMAIS
NOSITE

Enxuto langa primeiro
robd para entregasem

condominio

Por dentro dos mercados
de condominios

Aspequenaslojas, instaladas dentro de condominios, constituem
umsegmento do varejo em expansao, que tem atraido investimentos
por parte deimportantes bandeiras. A aceleragdo desse modelo de
negacios é recente, mas seu potencial ja motivou, inclusive, o
surgimento de empresas que nasceram exclusivamente “dentro dos
condominios”. Confiraum resumo do modelo de lojas de

superproximidade das redes Carrefour, Enxuto e Mateus.

ENXUTO AQUI

® Atualmente, possui 20 lojas nesse modelo. A meta é chegara70
unidades nos proximos cinco anos

® Aslojas sdo feitas com dois contéineres, totalizando 30 metros
quadrados de area de vendas e 30 metros quadrados destinados
estocagem e recebimento do delivery

® Oferecemilitens nessas estruturas.

GARREFOUR EXPRESS

® Lojastémentre 15e 60 metros quadrados, construidas por médulos
pré-fabricados, que podem ser transportados e reutilizados

® Mixvariaentre300e 800 itens

® Séo produtos voltados a reposicdo didria e prontos para consumo,
como laticinios, cereais, frios, produtos de higiene e bebidas geladas,

além derefeigdes prontas.

GRUPO MATEUS [ARMAZZEM]

® Estreouemjulhode 2021, no modelo de franquia

® Aslojas de condominio contam com até 140 SKUs e 140 categorias de
produtos

® Onumero minimo de residéncias em condominios deve ser de 200,

independentemente do perfil socioecondmico dos habitantes.
>>>
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cial em Sdo Paulo; outra em um cowor-
king no bairro do Brooklin, também
em Séo Paulo, e a terceiranum condo-
minio residencial em Sdo Bernardo
do Campo, na Grande Séo Paulo.

OMODELO DO MATEUS

O Grupo Mateus, por sua vez, com
forte atuagdo no Nordeste e Norte do
Pafs, optou pelo modelo de franquia
para expandir a rede de lojas compac-
tas e de superproximidade. O nome da
franquia é Armazzem, cuja primeira
loja foi inaugurada em julho do ano
passado, em frente ao centro de distri-
buigéo do Grupo Mateus, em Sao Luis,
capital do Maranhéo.

Na ocasido da inauguracgéo, o
sociodo GrupoMateusno Armazzem,
Alex Martins, frisou que a proposta é
estar mais perto dos consumidores e
tornar o acesso a produtos e servicos
cdémodo, pratico e rapido. “O nosso
diferencial estd na inteligéncia de
mercado e capacidade logistica do
Grupo Mateus que permite, se neces-
sdrio, abastecer a loja duas vezes no
mesmo dia’, destacou.

Como se trata de franquia de mini-
mercados de proximidade, o Grupo
Mateus disponibiliza cinco formatos
diferentes, com solugdes que podem
se adequar ao espago disponivel e ao
perfil dos consumidores onde a loja
serainstalada. O Armazzem pode fun-
cionar comolojas auténomas — como
as do Carrefour, sem atendentes —,
dentro de condominios e espagos cor-
porativos, atélojas de 150 metros qua-
drados em pontos comerciais. “O
numero minimo de residéncias em
condominios deve ser de 2007, diz
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"Onosso
diferencial esta
nacapacidade
logisticado
Grupo Mateus,
que permite, se
necessario,
abasteceraloja
duasvezesno
mesmodia”
ALEXMARTINS,
socio dabandeira

Armazzem

AUTO
ATENDIMENTO

Peas 2. ot
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Martins,independentemente do perfil
socioecondmico dos habitantes.
“Neste caso, o que muda é o mix de
produtos e a forma de comunicagéo’,
complementa.

ParaMartins, a experiéncia positiva
desse tipo de varejo é a proximidade
com o consumidor. “Podemos ouvi-lo
de forma mais direta e dar a ele o senti-
mento de pertencimento, o que contri-
bui para repensarmos nosso papel em
todos os canais devenda”, diz. “E, como
aloja trabalha com estoque reduzido,
temos de ser muito precisos no abaste-
cimento, num processo quejaesta con-
tribuindo para a gestdo de estoque do
grupo como um todo.” Ele diz que o
papel de uma loja de vizinhancga é de
“reposi¢éo com praticidade”.

Aliés, justamente porque o mix de
produtos é menor no Armazzem, ‘o
desafio é ser assertivo nesse mix’, con-

ta o executivo, informando que uma
loja de condominio conta com até 140
SKUs e 140 categorias de produtos. Ja
naslojasderua, o Armazzem trabalha
com um mix de até 1.200 SKUs.
“Trabalhamos o conceito de minimer-
cado, para o qual levamos sortimento
e competitividade”, diz. “Isso tem de
ficar muito claro para o consumidor. O
tiquete desse formato é baixo e por
isso precisamos de um bom fluxo e
uma boa frequéncia de compras.”
Martins garante que esse modelo de
minimercado, construido em médu-
los e franqueado, tem dado bom retor-
no tanto ao Grupo Mateus quanto ao
franqueado. “Desde o inicio esperava-
mos ser bem recebidos pelos investi-
dores e consumidores, mas acabamos
nos surpreendendo, foi bem mais do
que esperavamos’, conclui ele, sem
citar nimeros. @
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calenoria | plantbased e

Ofertadeprodutos
abasedeplantas
SO vai crescer

Mercado de plant based ganhaforcaese
tornaumaalternativainteligente para
aumentar as vendas. No Brasil, 39%
consomem produtos vegetais pelo "ﬂi
menos trés vezes por semana f

PORCAROLINEMARINO

>>0Brasil sempre foi conhecido como
um dos principais consumidores — e
produtores — de carne bovina do
mundo.Séem 2020, o Paisexportou 7,4
milhdesdetoneladasou 13,4%dototal
mundial, segundo dados da Secretaria
delnteligénciaeRelagdes Estratégicas

(Sire) da Embrapa. Mas uma onda por -
mais qualidade de vida e a preocupa- MILHOES
¢do com o meio ambiente estd mexen- de brasileiros
do com esse mercado. Como reflexo, o consumiram
segmento de plant based, que conta | proteinas vegetais

com alimentos a base de plantas e em 2021 duas mil pessoas de todas as classes sociais e regides do
vegetais, cresce ano apds ano. Brasil, aponta que metade dos brasileiros reduziu o consu-
0O estudo "O consumidor brasileiro mo de carnes nos ultimos 12 meses e 39% ja consomem
C o <] LEIAMAIS . . T . .
e o mercado plant based', realizado NOSITE alternativas vegetais em substituicdo as op¢des animais
pelo Instituto Brasileiro de Opinido pelo menos trés vezes por semana.

Publica e Estatistica (Ibope), coorde- Noterceiro trimestre de 2021, segundo pesquisarealiza-
nado pelo The Good Food Institute

(GFI) e apoiado por 11 empresas do

da pela Kantar, empresa de pesquisa e consultoria, esse
mercado teve 1,4 milhdo de consumidores a mais que no

setor de alimentos, ilustra bem esse mesmo periodo do ano anterior e, ao longo nos tltimos 12

movimento. A pesquisa, feita com meses, conquistou cerca de 4 milhées de pessoas. No mes-
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mo perfodo, a carne bovina teve redugéo de quase 2% em
numero de compradores e 10% a menos em ocasides de
consumo (veja quadro). A projecdo da PlantPlus Foods
para2030 ¢ que o mercado global de plant based movimen-
te US$ 25,5 bilhoes.

SAUDABILIDADE IMPULSIONA O MERCADO

O motivo por tras desse crescimento é uma tendéncia
que néo é nova, mas ganhou relevancia nos tltimos anos: a
saudabilidade, conceito ligado @ mudanca de habitos ali-

Mercado de plant

based conquistou

MILHOES

de consumidores
nos tltimos 12
meses, segundoa

Kantar

Osimpulsosdo
mercado

deplantbased

® 70%dosbrasileiros tém vontade dese
alimentar de forma consciente por conta
dos beneficios paraasatdeeparao

planeta

® 61% das mulheres querem evitar consumir
produtos que sejam prejudiciais ao meio

ambiente

® Aproteinavegetal é consumida cercade

trésvezesporsemana

® 90% dos consumidores de proteinas
vegetais sdo provenientes das classes ABC
emais dametade estéd acima dos 35anos.

Fonte: Kantar

mentares paraa melhoriada qua-
lidade de vida, como explica
Domenico Filho, diretor de
Atendimento da Nielsen.
Segundo ele, o termo ganhou espa-
¢o por conta dos elevados niveis de
obesidade - seis em cada dez brasilei-
ros, ou seja, em torno de 96 milhdes de
pessoas estdo acima do peso no Pafs,
segundo dados do Instituto Brasileiro
de Geografiae Estatistica (IBGE) —, de
doencas relacionadas ao sedentaris-
mo e aos maus habitos e ao aumento
da expectativa de vida.

Domenico ressalta, ainda, que
novos valores surgiram e impactam,
hoje, a decisdo de compra. Segundo

ele, o chamado “Better For You”, ou
>>>
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Fotos: Divulgacdo

“Melhor para Vocé”, em portugués,
ganhou for¢a e os consumidores pas-
saram a pensar em pilares como ‘o que
exatamente estou comendo?”, “onde
esse produto foi produzido?”, ‘como
ele chegou até a minha casa?” na hora
de escolher produtos. “Nesse sentido,
o mercado de plant based ganha rele-
vancia, jd que entrega esses valores”,
afirma.Paraele, o fato é que as pessoas
tém buscado produtos mais sauda-
veis, 0 que torna o setor promissor e
uma grande oportunidade a ser explo-
rada, tanto pelo varejo, quanto pela
inddstria. “Trata-se de um pilar de
competitividade para os supermerca-
dos”, completa Domenico.

MOVIMENTODAINDUSTRIA
Diante desse cendrio, empresas ja
consolidadas, inclusive grandes pla-
yers da industria frigorifica, estdo se
movimentandoparaatenderademan-
da.Deumlado, hdindustrias investin-
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"As pessoas
témbuscado
produtos mais
saudaveis, o
quetorna
osetor
promissore
umagrande
oportunidadea
serexplorada,
tanto pelo
varejo, quanto
pelaindustria”
DOMENICOFILHO,

daNielsen

Gondola atrativa

Veja como trabalhar o segmento nos pontos de venda

ACESSIBILIDADE

Segundo dados da Kantar, mais de 90% dos consumidores de
proteinas vegetais sdo provenientes das classes ABC e mais da
metade é de pessoas acima de 35 anos. Oferecer opgbes de
acesso, portanto, pode ser chave para gerar experimentacdo e
incentivar o consumo. Isso pode acontecer por meiode

promogées e parcerias comas marcas.

VARIEDADE

Amaior parte do consumo das proteinas vegetais é realizada
apenas como “mistura", enquanto as proteinas animais témuso
mais diversificado, como para preparo commassas, recheioe
bolinhos. Dessaforma, incentivar o consumo de novos pratos e
momentos é essencial paraa expansdo da categoria. O varejo
pode distribuirinformativos com receitas nas lojas ou usar os

canais digitais para o compartilhamento de conteudo.

PERMITIR A EXPERIMENTAGAD

Mostrar aos consumidores o sabor e a versatilidade das
proteinas vegetais é essencial. Hoje, quase metade das
ocasides de consumo ocorre na busca por saudabilidade e
nutricdo, e 70% das ocasiées com uso de proteina animal
acontecem por habito. Dessa forma, a partir do momento que
mais pessoas experimentarem os produtos vegetais, mais o
mercado vai crescer. Os estabelecimentos devem realizar
agdes de experimentac&o para desenvolver o habito e manter

o crescimento do segmento sustentavel.

Fonte: Kantar



do na aquisicdo de empresas que ja
tem a qualidade de vida em seu DNA,
principalmente as startups; de outro,
hé companbhias realizando mudancas
no portfélio. A Seara, tradicional na
oferta de proteina animal, por exem-
plo, se remodelou e conta, hoje, com a
LinhaIncrivel Seara, que disponibiliza
alimentos 100% vegetais, como ham-
burgueres, quibes e frangos. “O mundo
estd em constante transformacéo.
Hoje existe um jeito novo para tudo e
com a alimentagéo néo € diferente. A
busca por proteinas vegetais é uma
realidade e queremos ser lideres nesse
segmento’, diz Joanita Karoleski, pre-
sidente da Seara Alimentos.

E ndo é apenas o setor de carnes
que tem sido contemplado pelas ino-
vagOesrelacionadas ao plant based. Na
Danone, a entrada nesse segmento
também estd alinhada a tendéncia do
mercado e ao propdsito da Danone
Nutricia, que é contribuir para uma

Mercado global de
plantbased deve

movimentar

[S5.25,5

BILHOES

até2030

PR - : -
Hoje existe umjeito novo paratudo e comaalimentacéo
nao é diferente. A busca por proteinas vegetais éuma

realidade e queremos ser lideres nesse segmento”
JOANITAKAROLESKI, da Seara Alimentos

vida mais saudéavel e com a preservacdo do meio ambiente.
Globalmente, a companhia trabalha com produtos de base
vegetal desde 1977 e atualmente conta com as marcas Silk,
Alpro e Provamel. De acordo com a empresa, o portfélio é
pensado tendo como base a satide, o bem-estar e a qualida-
de,sempre usando ainovagdo para se adaptar as necessida-

des dos consumidores. Outro ponto importante é a colabo-
>>>
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plant based

ragéo. Na linha Silk, por exemplo, ha
um time multifuncional composto por
areas como marketing, vendas, trade,
supply, férmula, embalagem, compras,
qualidade, ciéncia, juridico e regulato-
rios. Para a producéo dos produtos, a
empresa também conta com um tra-
balho colaborativo. Este ano, para
aumentar as opgdes de produtos, fir-
mou uma parceria com Sorvetes
Rochinhaparadisponibilizar sorvetes
100% vegetais, veganos e sem lactose.

Para ter uma dimenséo para onde
este mercado estd caminhando, j& esta
disponivel até calda de sorvete produ-
zida sobre o conceito de plant based. A
inovagédo vem da fabricante Daus, que
langourecentemente o Almond Breeze,
a primeira calda a base de leite vegetal
domercadobrasileiro, queutilizaoleite
de améndoas em sua composicéo.

EXPANSAO DO MERCADO

A crescente busca por produtos
vegetais tem feito muitos negécios
surgirem. A foodtech 100 Foods, por
exemplo, ja nasceu para abocanhar
uma fatia desse mercado. Criada em
2019, oferece op¢des de molhos, maio-
neses e proteinas 100% naturais e
espera crescer nos proximos anos. ‘A
perspectivaé que o crescimento acele-
re ano apos ano, conforme a categoria
fique mais conhecida e faca parte da
rotinadas pessoas’, diz Paulo Ibri, fun-
dador e CEO da startup. Mas, segundo
ele, trata-se deum mercadonovoe que
ainda precisa de aprendizados cultu-
rais, ja que a carne e o frango sdo parte
da rotina de alimentac¢do da maioria
das pessoas. Outra barreira é o prego
mais alto. “Conforme o valor diminua,
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ANDERSON
RODRIGUES,
da Vida Veg

o que deve acontecer a médio e longo prazo, o consumidor
estard mais disposto a provar os produtos e coloca-los em sua
cesta frequente de compras”, afirma.

A'Vida Veg, que oferece alternativas a leites e laticinios, é
outra foodtech desse mercado. Presente em mais de cinco mil
pontos de vendaem todo o Brasil, principalmente em grandes
redes de supermercados, o negdcio viunos niimeros o aumen-
todabuscados consumidores por produtos com base vegetal.
De 2020 a 2021, o negdcio cresceu 110% e a perspectiva para
este ano é de um crescimento de 85%. “Esse mercado so cres-
ce. As pessoas tém reconhecido que a alimentagédo a base de
vegetal é mais saudével e tém buscado esses produtos”, diz
Anderson Rodrigues, fundador da Vida Veg. Segundo ele, ndo
se trata de uma moda mas, sim, de uma tendéncia de merca-
doquesdtendeaavancar. "As empresas, inclusive as grandes,
tém investido muito em tecnologia para tornar os produtos
cada vez mais gostosos e saudaveis”, afirma. O plano da
empresa para os proximos meses é aumentar a presenga nos
supermercados e realizar acdes de degustagido para o consu-
midor, além de investir em marketing. @
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Projetos que levam em conta questoes de
energia limpa ereciclagem crescemno
setor de supermercados e podem gerar
redugdo de custos e melhoria da
competitividade. Nessa primeira
reportagem da série especial sobre ESG,
veja comoiniciar iniciativas como essas

PORCAROLINEMARINO

>>Um movimento de mais cuidado com o meio ambiente
vem crescendo no varejo brasileiro. As empresas entende-
ram que, além de contribuir paraum mundo melhor, as pra-
ticasligadas, porexemplo, aenergialimpaeareciclagemséo
essenciais para a competitividade. De maneira simples, a
sustentabilidade é uma abordagem de negdcios para criar
valor alongo prazo, levando em consideragdo como a orga-
nizagéo operanos pilaresdefinidos pelo ESG, siglaeminglés
paraenvironmental, social andgovernance (ambiental, social
egovernanga, em portugués). “Todo empresdriodeve terem
mente que o papel de um negdcio néo se limita apenas a
geragéo de lucro, vai muito além. Isso nada mais é do que
produzir lucro de formajusta, ética e respeitavel com todos
osenvolvidos: cliente, fornecedor, empresario, funcionarios
e sociedade”, explica Luciana Lima, sécia da Science
Consulting e professorado Inspernasdisciplinas de estraté-
gia de negdcios, pessoas e lideranca.

O que tem sido visto no segmento nesse sentido é o
avanco de projetos de economia circular, com a logistica
reversa, e aimplementacéo de energialimpa. Segundouma
pesquisa da Greener, que trabalha com informacdes para

Confiraa
gravagdo do
12 Férum da Cadeia
Nacional de
Abastecimento
realizado pela
ABRAS com
otemaESG

Raio Xdaenergia
limpa noBrasil

O Brasil ultrapassou a marca de 1milhdo
de unidades consumidoras com geragéo
propria de energia a partir da fonte solar.
Isso representa 8,6 gigawatts de poténcia
instalada operacional, equivalente a cerca

dedoistercos da poténcia da usina de Itaipu

Comoreflexo, ha RS 44 bilhdes em novos
investimentos no Pais e mais de 260 mil
empregos acumulados desde 2012,

espalhados pelas cinco regides nacionais

R$50,8bilhdes é a perspectiva de

investimento do setor solar para 2022

Fonte: Associagéo Brasileira de Energia Solar Fotovoltaica
(Absolar)

guiar a transicdo energética no Brasil,
dentre os consumidores comerciais, o
varejo, com destaque para os super-
mercados, é o setor que mais instala
sistemas solares, com 38% das apare-
lhagens em atividade no Pais. O levan-
tamento mostra que mais de 74% das
instala¢tes comerciais foram direcio-
nadas para essa categoria.

Além da economia de custos — a
conta de energia elétrica é um dos
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maiores gastos de estabelecimentos
comerciais —, a forma de operar repre-
senta muito para os consumidores na
hora de escolher um local para com-
prar. “As pessoas, hoje, buscam consu-
mir de empresas que tém responsabili-
dade ambiental e que consigam ate-
nuar os impactos do consumo exacer-
badonoplaneta’,dizLyanaBittencourt,
CEOdo Grupo Bittencourt,empresade
inteligéncia em redes de negécios. Mas
elareforga que é preciso que o tema se
torne, de fato, um direcionador dos
negdbcios, sendo abordado em uma
atuacgéo genuina e ndo apenas como
uma acéo de marketing no chamado
greenwashing, ou seja, fazer 10% e
comunicar 90%.

DAINTENCAO APRATICA

O primeiro passo para implemen-
tar qualquer agéo de energia limpa é
entender o estado atual do consumo
energético: valor, tarifas de energia,
modalidades de contratacéo e distri-
buigdo do consumo entre as unidades,
como explica Marilia Damifo, gerente
de Marketing & Inovacdo da
GreenYellow, que atua comsolugdes de
energia. “Apenas depois de entender o
cendrio, é possivel tracar um plano, seja
para reduzir um consumo exagerado
ou investir em energia renovavel”, diz.
Elarecomendainiciar pela otimizagéo
do consumo antes de partir para a
energia renovavel, garantindo que a
energia geradaird abastecer um consu-
mo eficiente, sem excessos. Mas é pre-
ciso planejamento e um trabalho cola-
borativo. Isso porque hé dois desafios
nesse processo: investimento inicial e
expertise no tema. Segundo Marilia, o
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MARILIADAMIAO,

daGreenYellow

investimento em energia renovével ou grandes projetos de
eficiéncia energética pode chegar na casa dos milhdes, por
isso, paraos varejistas que possuem margens apertadas, isso
pode ser um desafio. “Uma forma de reverter isso é contar
com empresas que fazem o investimento inicial pelo cliente
e implementacéo do projeto, cobrando depois uma mensa-
lidade do varejista pela solugdo implantada. Isso possibilita
que as empresas iniciem sua transicdo energética sem
impactar o fluxo de caixa”, afirma.




Fotos: Divulgacdo

O segundo desafio é aespecificida-

de do setor energético. H4 diversas
regulacdes e marcos legais que devem
ser acompanhados e podem impactar
o resultado do projeto caso ndo sejam
considerados na etapa de estrutura-
¢éo. “Uma cotagéo paraum projeto de
energia solar, por exemplo, exige um
conhecimento de modelagem técni-
co-financeira’, diz Marilia.

O GPA, que retine marcas como
Compre Bem, Extra e Pado de Agtcar, foi
a primeira empresa supermercadista a
pensar em fontes renovaveis de ener-
gia. O trabalho foi iniciado em 2005 e a
metaé chegara95%daslojas comener-
gia limpa até 2024. Para isso, a rede
implementou uma série de acdes para
reduzir o consumo de energia e, assim,
ir migrando para esse formato, no qual
é possivel adquirir energia de fontes
como eolica, solar, biomassa, cogera-
¢éo qualificada e pequenas centrais
hidrelétricas. Entre as agdes estdo a tro-
ca de ilhas de produtos refrigerados
para diminuir perdas térmicas, auto-

GPA comecou

abuscarfontes

renovaveis de
energiaem 2005

equerchegara

daslojas comenergia
limpaaté 2024

] "
Comeceja!l
Algumas aces ao alcance dos supermercados que muito

auxiliam o meio ambiente

Para evitar o desperdicio de alimentos, como frutas, legumese
verduras, venda aqueles que ndo estdo dentro "do padrdo” tradicional
de consumo por pregos menores ou transformando em produtos
como sucos e sopas. Isso diminui o descarte de alimentos que ainda
estdo bons para consumir

Fornega descontos para produtos préximos da data de validade
Substitua as embalagens plasticas por outras feitas de materiais
sustentaveis

Otimize a gestdo dos estoques para minimizar perdas e realizar
reposicdo inteligente sem excedentes

Estruture o uso de energia para garantir maior eficiéncia energética
Adotea coleta de materiais como garrafas e embalagens para que
retornem a cadeia produtiva

Use materiais reciclados para a construgdo de mobiliarios.

Fonte: Lyana Bittencourt, CEO do Grupo Bittencourt

macdo do sistema de ar condicionado, troca de iluminacéo
por LEDs ou outras lampadas mais eficientes, segmentagéo
de circuitos ereducéo de operacio de compressores e do con-
sumo de energiacom adetecgdo ea correcio de vazamentos.
Além disso, segundo informagoes daempresa, o GPA instalou
usinas solares em algumas unidades do Minuto Péo de
Acucar e adotou, em julho de 2021, os veiculos elétricos para
entregas de pedidos realizados via e-commerce.

TUDO COMECA COM O MAPEAMENTO

Mas o GPA néo é atinicarede nesse movimento. O Assai
Atacadista, que hoje tem aproximadamente 90% da energia
consumida na empresa oriunda de fontes renovéaveis, ini-
ciou o processo em 2019 com o levantamento de quais lojas
poderiam explorar o pilar e quando isso aconteceria. “E pre-
ciso estar atento as regulamentacdes, por exemplo. Existe
uma que diz que vocé s6 pode migrar quando acabar seu
contrato de energia com a distribuidora local”, diz Lucas
Attademo, gerente de Contas Publicas e Galerias do Assai.
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Segundo ele, com o mapeamento, a
empresa comegou a estruturar todo o
processo, que foi feito internamente
num trabalho de colaboracgéo entre as
areas. “Nossa drea deu todo o apoio ao
processo para ter sinergia, mas ha
muitas pessoas envolvidas, como o
time de manutengéao, além de emprei-
teiros e profissionais das areas de
financas e comunicacéo’, afirma.

O Assaf também conta com sete
usinas solares em operacéo nas lojas
nos estados PA, RJ, GO, PR, MT e GO.
Todos os painéis fotovoltaicos foram
instalados na cobertura dos estacio-
namentos das lojas e geram energia
que abastece parte da operacdo. Ao
longo de 2021, as usinas geraram cerca
de4 GWhde energia, evitando a emis-
sdo aproximada de mais de 200 tone-
ladas de CO, durante o periodo. Além
da migragéo para o mercado livre de
energia, aempresaadotaboas préticas
ligadas a ecoeficiéncia na construgéo
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ATAC

0 Assaiéumadas
grandes bandeiras

supermercadistas

que utilizam
energia do mercado
livre e que possuem
usinas
fotovoltaicasem

diversaslojas

ADISTA

e operacdo de suas lojas, e promove a conscientizagdo

ambiental do publico interno. Ha, por exemplo, balctes res-
friados, sistemas mais eficientes de ar condicionado e uso
delampadas LEDs. J4 as agOes de conscientizagdo contam
com palestras e campanhas mensais, e os gerentes ganham
uma bonificagéo pelo resultado de cadaloja.

PORDENTRO DA ECONOMIA CIRCULAR

Outra forma inteligente de trabalhar o pilar ambiental é
por meio da economia circular, conceito que se contrapde
ao da economia linear em que um recurso é extraido, utili-
zado e descartado. “Na economia circular, o ponto principal
é omelhor aproveitamento dos recursos naturais, garantin-
do uma vida mais longa aos produtos e insumos, seja pela
transformacdo, seja pela reciclagem ou reutilizagdo, man-
tendo seu valor na cadeia produtiva’, explica Lyana
Bittencourt.

Trata-se deumanovaabordagem que ndo concorre com
onegdcio principal, mas a complementa. Segundo Lyana, a
primeira etapa parainiciarum processo delogisticareversa,
um dos pilares da economia circular, é olhar para a cadeiae
repensar em quais pontos é possivel otimizar a utilizacéo
de recursos ou diminuir o descarte de materiais e produtos
que poderiam ter uma vida titil maior. “Para isso, é preciso
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Energialimpa
Veja o que pode serfeito paraatransicdo energética

As solugGes de geracdo de energia para autoconsumo sdo uma boa
opgao, como telhados ou fazendas solares de geragéo distribuida. Para
aqueles que estdo no mercado livre de energia, com mais opgéo de
escolha dofornecedor e fonte de energia, é possivel acessar fontes
renovaveis sem ter queinvestir noativo, por exemplo. Janoviésde
redugdo do consumo, hd agdes bésicas para as varejistas, como o uso de
tecnologias eficientes — luminarias LED para ailuminagdo, por exemplo.
Outras solugdes mais complexas envolvem renovacao de equipamentos
dear condicionado e refrigeragdo, que s&o os maiores consumidores das

lojas e apresentam maior ganho energético.

Fonte: Marilia Damigo, gerente de Marketing & Inovaggo da GreenYellow

viséo sistémica de todo o processo para identificar esses
pontos de oportunidade, o que inclui olhar para a origem
dos produtos, fornecedores, consumidores e demais sta-
keholders”, explica.

Segundo Rodrigo Oliveira, presidente da Green Mining,
especializada emlogisticareversainteligente, ndo é preciso
comecar com um grande projeto, que envolva todas as
redes. O mais importante é ser de verdade. “O varejo ndo
precisa, de uma hora para outra, ter pontos de reciclagem
em todas as unidades, mas deve ter consisténcia e um pro-
grama bem estruturado e que reflita, de maneira genuina, o
propdsito da empresa’.

O Grupo Carrefour tem essa preocupagdo. O trabalho
nesse sentido comecou em 2018, com o projeto global Act
For Food, que engloba um conjunto de iniciativas que esti-
mulaatransi¢do para uma alimentagéo mais saudavel, sus-
tentavel e consciente, e que olha para o planeta e suas
necessidades. “Temos construido os nossos compromissos
emlinha comum olhar atento para as questdes planetarias.
Quando pensamos em nossas iniciativas, estabelecemos
sempre umarelagédo comotema’, diz Lucio Vicente, diretor
de Assuntos Corporativos e Sustentabilidade do Grupo
Carrefour Brasil. Segundo ele, isso passa, por exemplo, pelo
aspecto de combate ao desperdicio e pelo controle e garan-

Fotos: Divulgacdo

LUCAS ATTADEMO, do Assai

tia de processos de governangano sis-
temade compradaempresa, garantin-
do que os produtos néo sejam oriun-
dos de fontes de desmatamento ou
que tenham uma alta geragéo de com-
bustiveis fésseis, e impactem as
mudancas climdticas.
Umainiciativarecente daempresa
é a parceria com a startup Green
Mining e a Cervejaria Ambev para
levar a acdo de reciclagem para seis
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lojas Carrefour Express de Sao Paulo.
Comoslogan "Pequeno Grande Passo’,
acampanha disponibiliza, nos pontos
participantes, coletores personaliza-
dos para descarte de vidro e embala-
gens plasticas vazias. Os recicldveis
sdo recolhidos pelos coletores da
Green Mining que levam o material
até oponto de concentragéo (hub). Ao
atingir um certo volume, o material é
prensado e destinado ao Rio de Janeiro
parareciclagem, sendo o vidro levado
direto para a fdbrica Ambev Vidros e o
PET destinado para a produgéo de
novas embalagens de Guarana
Antarctica. Segundo Lucio, a ideia é
estabelecer, por meio de umalogistica
reversa e inteligente, maior adesdo do
consumidor e fazer com que o proces-
sode economiacircular seja percebido
como um ganho mutuo, tanto emrela-
¢d0 ao que representa, a retirada de
embalagens do meio ambiente, quan-
toaoretorno deinsumos paraaindus-
tria, para que ela possa reutilizar e
reinserir insumos dentro da cadeia
produtiva novamente. “Trabalhamos
também na conscientizacgdo e estimu-
lo do consumidor. Os clientes que
levam suas embalagens ganham, por
exemplo, descontos em produtos. Ele
entrega suas garrafas de vidro e ganha
um cupom de desconto na compra de
um novo produto igual”, afirma.

Mas Lucio faz questdo de ressaltar
que isso s6 é possivel por meio de um
trabalho colaborativo. “Esse é o segre-
do. Hoje em dia ninguém cria nada
sozinho e a sustentabilidade segue a
mesma linha. Ndo dé para construir
nada que néo tenha a participagéo de
todos, essa é a esséncia’, completa. @
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Carrefourja
implementou
importantes
iniciativas de
economia circular,
dentreelasa
logisticareversade

embalagens

"Trabalhamosna
conscientizacio
eestimulodo
consumidor.
Osclientes que
levam suas
embalagens
ganham, por
exemplo,
descontosem
produtos”

LUCIO VICENTE,

do Carrefour

Fotos: Divulgacdo
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NRF Big Show 2022 revela transformagdes no varejo
supermercadista e reforcaimportancia da tecnologiae

dos dados paraa gestdo dos negocios

PORRENATOMULLER

>>0varejo supermercadistavem passando por transforma-
¢besintensas desde o inicio da pandemia. A edi¢do 2022 da
NRF Big Show, o maior evento de varejo do mundo, mostrou
oquanto o setor avangounos tltimos 24 meses e propds um
futuro muito mais desafiador, tecnolégico e, mesmo assim,
focado nos consumidores.

“Agilidade, adaptabilidade e flexibilidade precisam fazer
parte do DNA de todo varejista que queira ter sucesso’, afir-
mou Brian Cornell, CEO da Target, logo na primeira sesséao
plenariado evento. O que poderia ter passado por uma sim-
ples frase de efeito mostrou ser um mantra a ser seguido
pelas empresas. Afinal de contas, a aceleracédo do e-com-
merce, o instant delivery, a busca incessante por eficiéncia
operacional e o uso intensivo de dados (turbinados por inte-
ligéncia artificial) sdo alguns pontos que criam um setor
alimentar muito diferente do que conhecemos até hoje.
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JOHN FURNER,
Walmart

“Durante a pandemia, o gasto das familias com alimen- casa. Ponto positivo para quem tem
tacdo dentro de casa cresceu quatro vezes acima da média condicdo de entregar rapidamente os
histérica. S6 o e-commerce de alimentos avangou 58%, produtos. Segundo a Coresight, o cha-
enquanto a alimentagéo forado lar recuou 16,8% em 2020 e mado instant delivery (entregas de
ainda néo voltou ao pré-pandemia. Esses sdo movimentos pedidos on-line de alimentos em até
que trazem uma grande transformacéo no perfil de consu- 15 minutos) j& movimenta entre
mo dos americanos’, comenta Sajal Kohli, senior partner e US$ 20 bilhoes e US$ 25 bilhoes nos
lider global de Bens de Consumo e Varejo da McKinsey. EUA — eaexpansdoaindamal come-
“Néo espere que as coisas voltem ao que eram antes de mar- cou. “O instant delivery muda o jogo
¢o de 2020”, recomenda. SAJALKOHLI, paratodo mundo, ji q ue os consumi-

A alimentagéo é, por sinal, uma drea em que os padrdes | McKinsey dores passardo a esperar o mesmo
pré-pandemia nédo funcionam mais. Embora cerca de 50% nivel de eficiéncia de seu supermer-
dosamericanos estejam inseguros emrelagdo as suas finan- : cado favorito’, avalia Jens Kiliman,
cas paraos proximos 12 meses, numeros da McKinsey mos- vice-presidente global de Supply
tram um aumento da demanda por alimentos mais sauda- Chain daJOKR, startup presente em seis
veis — ainda que os consumidores continuem buscando paises (incluindo o Brasil) e que entrou
ofertas para “esticar” seus orgamentos (veja boxe). nas cidades de Nova York e Boston no

segundo semestre de 2021.

ENTREGAS SUPERRAPIDAS

Novarejoamericano,apandemia tem provocado

Paraoferecer ofertas persona-
lizadas para 65 milhoes de clien-

mudancas demograficasimportantes. Como avanc¢o tes e ter um negdcio que cumpre

de modelos de trabalho remotos ou hibridos, a | a promessa de entrega rapida, a

demanda por escritérios diminuiu e os padrdes de (&= Z : 39 - Ao N JOKR eseusrivais de instant deli-
mobilidade das pessoas mudaram. Quem sai ) PSSR ;¢ precisam ter uma estrutura
ganhando comisso é o varejo de vizinhanca. : logistica otimizada para alta fre-
Com a pandemia, mais pessoas perceberam quéncia e lead times muito curtos. “E
que poderiam comprar alimentos sem sair de um segmento em que consisténcia é
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tudo. A operagédo precisa funcionar
como um reldgio’, diz Kiliman.

Operando pequenas dark stores pro-
ximas dos clientes (para que a entrega
possaser feita de bicicleta ou moto den-
tro do tempo estipulado), a empresa se
baseia em inteligéncia artificial (IA) e
machinelearningparaprever padrdesde
comportamento com base no dia da
semana, hordrio, fatores climéticos e
umasérie de outros eventos. “Como 30%
a40% do nosso sortimento é formado
por itens pereciveis, eles precisam estar
disponiveis parao cliente na quantidade
certa, para reduzir as perdas. E a IA via-
biliza a otimizacéo dos estoques para
trazer alta disponibilidade e pouco des-
perdicio’, comenta o executivo.

Um exemplo que vem da Turquia
mostra o potencial de ganhos com o
uso da tecnologia para estar préximo
do cliente com o produto que ele dese-
ja. A rede de supermercados Migros,
com mais de 2.250 pontos de venda no
pals, viu a participacdo das vendas on-
-line no faturamento da empresa sal-
tar de 4% para 9% com a pandemia. Foi
precisoreinventar onegdcio paralidar
com o crescimento.

Hoje, a empresa utiliza um quarto
de sua rede para atender pedidos on-
-line (via dark stores ou com lojas que
operam tanto on-line quanto off-line).
Os estoques sdo unificados, para que
pedidos do e-commerce sejam atendi-
dos pela loja fisica ou dark store mais
préoxima, sem perder vendas para os
clientes que vdo aos supermercados. A
andlise e previsdo de estoques em cada
PDV também sdo feitas de forma inte-
grada, para atender & demanda dos
clientes em qualquer canal.

Novos perfis de
consumo segundo

estudo daMcKinsey:

1%

dos consumidores
buscam maneiras de
economizar emsuas
comprasde

supermercado

0%

buscam promogges

ativamente

0%

estdofocadosem
comer de maneira

mais saudavel

i%

pretendem aumentar
seus gastosemitens

saudaveis

Fotos:Divulgacio

NRF

National Retail Federation

"0Oinstant delivery muda ojogo paratodo mundo,
jaque os consumidores passardo a esperar o mesmo
nivel de eficiéncia de seu supermercado favorito”
JENSKILIMAN, JOKR

“Eliminamos duplicidades e excessos de estoque, redu-
zindo o investimento em inventario em 11%”, diz Ilker
Tunaboyu, diretor de Planejamento de Marketing e Supply
Chain da Migros. Ao mesmo tempo, nosso indice de ven-
das perdidas caiu 1,3% e em cinco meses pagamos os cus-
tos de implantacdo desse novo modelo de operagio’,
comenta. No setor de pereciveis, os ganhos impressionam
aindamais: a disponibilidade de produtos aumentou 9,9%,
enquanto o desperdicio de produtos caiu 29,7%. “Passamos
a ser mais assertivos, colocando o produto certo no lugar
exato’, acrescenta.

DADOS: ANOVAFRONTEIRA DA COMPETICAO

Cadavez mais, entender os clientes depende de coletar
e analisar dados de comportamento e consumo. E isso ird
aumentar o tempo de relacionamento dos clientes com sua
marca. ‘No varejo, fidelidade é somente a auséncia de uma
op¢do melhor”, afirma John Furner, CEO e presidente do
Walmart nos Estados Unidos.

A melhor opgéo passa a ser quem consegue oferecer

ofertas personalizadas, produtos sempre disponiveis, van-
>>>
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E o Metaverso?

Criacdo de mundos virtuais é visto
pelo varejo como uma formaimportante
deentender novos comportamentos

dosclientes

O Metaverso, conceito que define umambiente
virtual compartilhado e que permite ainteracéo
das pessoas com o proprio espago, foi o grande
assunto da NRF Big Show 2022. Os painéis que
trataram do tema estavam lotados e eranitido o
interesse da plateia pelotema. O que ndo
significa que os supermercados precisem, agora,
criar estratégias deinteragdo comos clientesem
plataformas de games ou realidade virtual.

"0 setor de grocery costuma ser o tiltimo lugar
onde as mudancas acontecem. Isso permite

avaliar o que é feito em outros setores e
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otimizar investimentos", afirma Keith Fix, CEO
da Retail Aware, startup focadaemanélise de
dadosno PDV. O que ndo significa que ndo seja
possivel explorar desde j& os ambientes
virtuais: em novembro, o Carrefour anunciou
um espaco na plataforma de games Fortnite
para estimular a alimentagdo saudavel. No
game, os jogadores témacesso auma proposta
dealimentacdo sustentavel, em que os
jogadores podem recarregar energia comendo
frutaseverduras. A “loja" darede tambémtem
elementos como pontos de carregamento de
carros elétricos e painéis de energia solar.

"As marcas que estdo avaliando o Metaverso
precisam desenvolver comunicagdoe
estratégias de venda omnichannel",
recomenda Cassandra Napoli, estrategista
seniorda WGSN. “E hora de experimentar para
entender como as novas geragdes se

relacionam com essa tecnologia, que ainda ird

Fotos: Divulgacio

"0 futuro dalojafisica
estard cada vez mais
conectado ao que acontece
no mundo digital”

TONY SHAN, Tmall/Alibaba

|
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tagens e servi¢os. ‘Empresas organizadas em ecossistemas
conseguem capturar mais informacdes sobre os consumi-
dores e estruturar a oferta de parceiros para gerar mais valor
a partir desses dados”, analisa Alberto Serrentino, sécio da

Varese Retail. “E por isso que os ecossistemas sdo umas das

forcas mais importantes do varejo global”, acrescenta.

Quanto mais os dados criam relacionamentos asserti-
vos e boas experiéncias para os clientes, mais dificil é
para o consumidor encontrar uma alternativa melhor
— o que estimula ainda mais consumo naquele mesmo
varejista, em um ciclo positivo. “Por isso, o futuro da loja
fisica estard cada vez mais conectado ao que acontece no
mundo digital”, afirma Tony Shan, head para as Américas
do Tmall, marketplace do Alibaba.

Mesmo que o supermercado néo faca parte de um
ecossistema nem pretenda por enquanto se aventurar
pelo metaverso (veja boxe), atecnologia tem um papel fun-
damental na melhoria dos negécios. “Cerca de 25% do
estoque do varejo ndo sdo vendidos, ou sé sai da loja

“Empresas organizadasem
ecossistemas conseguem
capturar maisinformacoes
sobre os consumidores”
ALBERTO SERRENTINO,

Varese Retail

>>>



capa | NF2022

depois de fortes descontos”, afirma
Arvind Krishna, CEO da IBM.
‘Aumentar a assertividade da oferta é
uma questéo operacional com pouco
glamour, mas impacto direto na ren-
tabilidade do negdcio’, analisa.

Os supermercados estdo muito
bem posicionados para aproveitar
essa oportunidade. “As pessoas vao
muito mais vezes ao supermercado do
que ao médico e a ida a loja é mais do
que uma transacgéo: é uma parte rele-
vante davida’, afirma Vivek Sankaran,
CEO da rede de supermercados
Albertsons. Durante a pandemia, esse
papel se mostrou ainda mais impor-
tante — e bons varejistas souberam
aproveitar a oportunidade. “Passamos
a usar ainda mais os dados em nossa
‘corrida maluca’ para entregar o que

44 | SUPERHIPER =ABRAS
FEVEREIR02022

Fotos: Divulgacdo

"Passamosa
usarainda mais
osdadosem
nossa ‘corrida
maluca’ para
entregar o que
eramelhor para
osclientese
paranossas
equipes”

VIVEK SANKARAN,

Albertsons

5tendéncias quevieram paraficar

0O crescimento dos supermercados de vizinhanca, o avango

do e-commerce no setor de alimentos e foco em valor sdo algumas

tendénciasimportantes para o varejo alimentarem 2022 e nos

préximos anos. Essa foia visdo apresentada por Steven Williams,

CEO da PepsiCo Foods, em sua apresentagdo na NRF Big Show.

Paraele, o futuro dos supermercados americanos passa por

estes 5 pontos:

G231 ==

Supermercados locais ganham forca: durante a pandemia,
aslojas de vizinhanca se tornaram ainda mais relevantes
para os clientes. “S&o lojas que fazem parte da histéria da
comunidade, e esse tipo de vinculo se tornou mais

importante na crise”, afirma o executivo

E-commerce de alimentos emalta: plataformas de
varejistas, operacdes D2C daindustria e plataformas
de delivery de terceiros geram um novo cendrio para

avendadealimentos

Alimentagio em casa continua: uma forte tendénciana
pandemia foia preparacdo de refeicbes em casa. Eela
continuard mesmo com menores restricdes a circulacdo de
pessoas. "Existem muito mais ocasides para as familias se
alimentarem em casa, porque o comportamento dos
clientesmudou", afirma. Mais pessoas trabalham em casa
ou nas proximidades, o que muda os padrdes de

deslocamento

Prego, um fator cada vez mais importante: com o aumento
dainflagdo eainseguranca emrelagdo as suas finangas no
futuro, os consumidores estdo cada vez mais atentos ao
valor que obtém em suas compras. A busca por melhor
relagdo custo-beneficio muda padrdes de consumo e afeta o

desempenho de categoriasinteiras

Produtos em embalagens multipack: a PepsiCo adotou na
pandemia aideia de embalagens com varias unidades de
produtos em apresentages unitdrias. “Percebemos o
consumo mudando para o multipack, que traz flexibilidade e
mais oportunidade de escolha para familias que querem
evitar ao maximo o manuseio de produtos nas lojas”,

comenta Williams.



eramelhor para os clientes e paranos-
sas equipes’, conta.

Para o executivo, o ambiente de
negdcios se tornou mais desafiador,
por causa da falta de produtos na
cadeia de suprimentos, pela dificulda-
de de contar com equipes completas e
pela preocupacdo em manter altos
niveis de seguranca para manter a
confianca dos clientes. “Os consumi-
dores passaram a querer que os produ-
tos fossem até eles ou entéo retirar no
estacionamento. Para lidar com isso,
reestruturamos nossa tecnologia,
criamos novos processos e adotamos
uma abordagem agil, de testar sempre
e melhorar sempre a experiéncia dos
clientes”, explica Sankaran.

Parao CEO daAlbertsons, hoje seus
melhores clientes sdo aqueles que con-
somem tanto na loja fisica quanto no
digital. “Temos visto o valor das cestas
de compras crescer e a frequéncia de

Cadavez mais,
entender os
clientes depende
de coletar e analisar
dadosde
comportamento

econsumo

compra aumentar, o que indica que estamos sendo muito
mais relevantes para nosso publico’, avalia. Em sua viséo, o
pds-pandemia aumentara a importéncia de alimentos fres-
cosparaos clientes. ‘A defini¢do do que é umbom supermer-
cado terd cada vez mais a ver com a drea de pereciveis, que é
0 que gera prazer na compra e traz os cheiros, o tato, o visual.
As outras areas do supermercado sdo uma tarefa a ser cum-
prida, e essa tarefa serd cada vez mais automatizada, com
servigos de assinatura ou entregas”, projeta. @

NRF2022mostrouemsuaexposi¢aoinovadorassolu¢oes deautomacgao
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EduardoTerra, presidenie da oBve

"OSSUPERMERCADQOS
GANHARAM
PROTAGONISMO NA
PANDEMIA"

Eduardo Terra, presidente da SBVC, falasobre
aevolucio dosetor nos Estados Unidos e mostra
o que ainda temos a evoluir no Brasil

PORRENATOMULLER

>>Por ser o setor mais préximo dos consumidores, os super-
mercados vivenciam diretamente todas as mudancas de
humor e deatitude dos clientes. Aomesmo tempo, também
tém uma cadeia de distribui¢do sensivel, que vem sendo
impactada pela pandemia em todo o mundo. Por isso, nos
ultimos dois anos o setor vem exercitando suaresiliéncia e
capacidade dereinvencao.

Aedicdo2022 da NRF Big Show teve uma presenca ain-
da maior de palestrantes de supermercados. Nesta con-
versa com a reportagem de SuperHiper, Eduardo Terra,
presidente da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC) e s6cio da BTR-Varese, analisa 0 momento dos
supermercados nos Estados Unidos e os gaps entre a rea-
lidade deles e a do Brasil.

A NRF Big Show 2022 teve ainda mais palestrantes de
supermercados. Por qué?

Isso mostra, acima de tudo, a relevancia do setor como
indicador de tendéncias, além da pujan¢a econémica
dos supermercados. Neste ano, tivemos CEOs de empre-
sas como Target, Walmart e Albertsons, sem contar exe-
cutivos de varias outras redes americanas e estrangeiras
nas sessoes paralelas. Os supermercados vinham
ganhando forca dentro da NRF e, com a pandemia, se

tornaram protagonistas, porque sdo o primeiro setor a
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sentir e responder as mudancas de
comportamento dos clientes.

E mudancas nao faltaram nesses
altimos dois anos...

Sem ddvida, e as mudancas conti-
nuam acontecendo. No evento, mui-
tos analistas e executivos falaram
sobre a alta da inflagdo, a dificuldade
de contratar pessoas e as restricdes de
méo de obra trazidas pela pandemia.
Os supermercados precisam ser resi-
lientes e ter uma grande flexibilidade
paralidar com condi¢bes que mudam
de uma semana para a outra.

Outro ponto muito discutido foi o
supply chain. Como os problemas de
distribuicio mudam o cenario dos
supermercados?

Esse é um aspecto fundamental. Os
supermercados sdo o setor mais sensi-
vel a solugos no supply chain, pois sdo
o segmento de maior giro. E, quanto
maior o giro, mais critico é ter inteli-
géncia na gestéo da cadeia de supri-

mentos. Como a pandemia deixou o
supply chain de ponta-cabecanomun-
dotodo, o desafio para os supermerca-
dos éaindamaior. Aumentouaimpor-
tancia de conseguir prever bem a
demanda e disponibilizar os produtos
nos lugares certos no momento ade-
quado. Quando isso é bem feito, o
resultado é a reducéo do volume
de estoque e 0 aumento do fluxo
de caixa dos supermercados.

Como os supermercados

podem trabalhar sua agenda
de diversidade?

A agenda ESG ¢ extremamente
importante, seja porque o setor
sente mais de perto a atratividade
de produtos sustentaveis, seja porque



"Os supermercados vinham asquestdes derastreabilidade e garantia de origem sio mui-

ganhando forcadentrodaNRFe, to fortes, mas principalmente porque o setor é o maior
coma pandemia, se tornaram empregador privado em quase todos os paises do mundo.
protagonistas, porque saoo Assim, questdes ligadas a diversidade, equidade e inclusao
primeiro setor a sentir e responder sdo mais visiveis nos supermercados, e o setor precisa ter
as mudancas de comportamento uma posi¢do ativa nesse sentido.

dosclientes." Essa agenda estd sendo implementada, é inevitdvel. A

questdo é que os supermercados podem entender que é
bom paraeles, porque aumenta a possibilidade de inovagéo

ou podem ser refratarios e afastar clientes mais sensiveis a
essas questdes. E algo que impacta todas as empresas, de
qualquer setor. E impacta ainda mais os supermercados,
que estdo presentes no dia a dia dos consumidores.

Tecnologia sempre é um tema relevante na NRF Big
Show. O que te chamou a atenc¢ido neste ano?

Vimos muitas aplicagdes focadas em aumento de pro-
dutividade nos supermercados. Menos pirotécnica e
mais pragmatismo para melhorar a operagdo do negé-
cio e viabilizar melhorias no atendimento, na experién-

cia ao cliente e no aumento do lifetime value. Dezenas
de estandes na Expo apresentaram solugdes de fulfill-
ment com robds e muito investimento esta sendo feito
na chamada "altima milha”, para que pedidos on-line
possam ser processados pelos supermercados e entre-
gues em questdo de minutos.

A pandemia fez com que a penetracéo do digital nos
supermercados americanos saltasse de 3% para 11%. A
loja passou a ser um hub omnichannel e isso faz com
quetecnologias como OMS, TMS e WMS, além de siste-
mas de planejamento de demanda, se tornem estraté-
gicos para as redes supermercadistas.

Ondeestd o grande gap entre os supermercados bra-
sileiros e americanos?

Hoje, nossa realidade é muito mais préxima da ame-
ricana do que hé dez anos, sem a menor divida. Os gran-
des supermercados tém praticas de inovagdo e tecnologia
no mesmo nivel do que vemos em redes americanas. Nosso
grande gap ainda é a execugéo: americanos, europeus, japo-
neses e chineses tém niveis de execucéo incrivelmente
superiores, até mesmo por questdes culturais. No Brasil,
ainda temos que superar desafios de disciplina de execugéo,
mas jdresolvemos os gaps ligados a arquitetura de TT ou as

dindmicas comerciais. ¥
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Jantar NRr 2022

ABRAS reunesetor

supermercadista

em Nova York

Jantar promovido durante a NRF Big Show celebrou a capacidade de reinvencao
do setor nos tltimos dois anos. Com este encontro, o primeiro do autosservico nacional
em 2022, aentidadeiniciou sua agenda de eventos

OLET® &TRIGO

"
\

Jantar Especial },
o Dizzy's Club ?.
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JOAO GALASSI,
presidente da
ABRAS

PORRENATOMULLER

Ojantar que a ABRAS promove no
meés de janeiro para os supermerca-
distas que estdo em Nova York para a
NRF Big Showjd virou tradigéo. E, por
isso mesmo, sua edicédo 2022, realiza-
danodia 17 dejaneiro, foi ainda mais
significativa, depois de quase dois
anos de restrigbes as viagens e a
encontros pessoais.

O encontro teve o objetivo de
fomentar orelacionamentoeatrocade
visdes e conhecimento entre expoentes
do setor supermercadista brasileiro,
justamente emmeio aumaocasiao que
tanto agrega a qualificacdo dos profis-
sionaisdovarejoalimentar.E comarea-
lizagdo deste jantar,a ABRAS deuinicio
a sua programacdo de eventos para
2022, focada na geragéo de relaciona-
mento, conhecimento e negdcios.

Simbolizando o fim da fase mais
aguda da crise e vislumbrando dias
melhores a frente, o Dizzy’s Coca-



supermercadistas
participaramdo

jantar no Dizzy's

Coca-Cola Club

Cola Club reforgou os pontos que o jazz e os supermerca-

dos tém em comum: a capacidade de improvisar e inovar,
uma combinacéo entre profissionalismo e um jeito des-
contraido delevar o dia a dia, a seguranga de quem conhe-
ce muito bem seunegdcio e consegue contornar os impre-
vistos com habilidade. “Este é um momento de celebracéo
da vida’, afirmou Jodo Galassi, presidente da entidade.
“Nunca nossa resiliéncia e capacidade de inovagédo foram
tdo testadas quanto nesses ultimos dois anos, e ¢ uma ale-
griapoder receber vocés aquihoje”, disse, para uma plateia
formada por cerca de 100 supermercadistas.

Diante dos desafios dos ultimos dois anos, o setor
supermercadista brasileiro aumentou sua digitalizagéo,
encontrou novos caminhos para crescer e, acima de tudo,
se manteve préximo dos clientes. “Somos o primeiro setor
a perceber as mudangas do mercado e, por isso, precisa-
mos ser muito ageis. Isso tem sido provado diariamente, e
onosso setor tem saido vencedor”, disse Galassi.

Naocasido, os parceiros daentidade narealizagéo des-
te encontro também compartilharam com os supermer-
cadistas presentes informagdes relacionadas aos seus
negdcios, as expectativas para 2022 e destacaram aimpor-
tancia do varejo alimentar para as suas companhias.

“"Nuncanossa
resiliéncia
e capacidadede
inovacao foram
taotestadas
uanto nesses
oisanos, eé
uma alegria
poder receber
vocés aqui hoje”

JOROGALASSI, presidente da ABRAS

>>>
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Jantar NRr 2022

A DMCard, por exemplo, enfati-

zou o oferecimento de mais possibili-
' . . —— BEM-VINDOS —
dades de financiamento e relaciona-

mento para os supermercadistas e
I

seus clientes. “Comecamos hd 20 1 ettty td J
card

Brasil
anos com o sonho de fazer um cartédo

SPOLETG &TRIG

do jeito que o varejo queria e temos
mais de mil varejistas parceiros, o que 1 ii“éci‘zrzs?g%lijb
¢ um orgulho para nés”, comentou
Juan Agudo, diretor da companhia. | ANTONIOLEITE,
Depois de crescer 58% no ano passa- | doGrupo Trigo
do, a empresa projeta um 2022 ainda

melhor. “Investimos muito em tecno-

Fotos: Renato Miller

logia e ganhamos ainda mais flexibilidade para atender as
necessidades dos supermercados”, declarou.

Os presentes também puderam conferir as visdes do
Grupo Trigo, dono da rede de restaurantes Spoleto, que
também fornece umalinha de produtos para os supermer-
cados. “Percebemos que havia uma oportunidade na area
demassas frescas e, trabalhando com algumas redes, cria-
mos duas linhas com diferentes posicionamentos de pre-
¢o, além de uma operagdo de marcas préprias para os
supermercados’, disse Antonio Leite, presidente do Grupo
Trigo. “Para nds sempre foi um sonho poder atuar em par-
ceriacom um setor tdo importante quanto o de supermer-
cados, e temos certeza de que essa é uma combinagédo
JUANAGUDO, vencedora que trard resultados importantes por muito

daDMCard tempo’, acrescentou. D

Patrocinio master:

bzl SPOLETO & TRIGO

. r MINH ZINHA ITALIANA
Brasil car NHA COZINHA ITALIAN
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BRANDING * DESIGN « EMBALAGEM * ESTRATEGIA « MARCAS PROPRIAS - COMUNICAQRO

A AGILIDADE, SEGURANCA
E CUIDADO QUE A SUA
MARCA MERECE.

A ebal é o seu parceiro estratégico na
construgao da sua marca e do seu negocio.

Mais de 17 anos de criatividade, agilidade

e inovagao, oferecendo projetos com total
seguranga regulatoria, acelerando ainda
mais o langamento dos seus produtos

no mercado.

Vamos conversar ?

] 3624-4766 66“'/’/ design -
sitedaeba.com.br [ ] estrateglco




exclusiva | Juliano Gamarga, GED da Nexiop

NEXTOP: DE AMERICANA

PARA OMUNDO

Comforteatuacdo naareade prevencdo de perdas,
companhia entraemumanovafasedeolhoem
também levar suas solu¢bes parao mercado

internacional

PORROBERTO NUNESFILHO

>> Juliano Camargo é CEO da Nextop, empresa de tecnolo-
giarecém-batizadaque, até pouco tempo,atuavanomerca-
do como Top Sistemas, companhia bastante conhecida do
setor supermercadistae quese especializounofornecimen-
todesolucdesparaaprevenciode perdas.Aadogdodanova
identidade, a propdsito, teve como motivagéo o atual plano
deinternacionaliza¢do daempresa, o qual ele detalhounes-
ta entrevista concedida para SuperHiper.

O executivo é formado em processamento de dados,
func¢ao que, na realidade, j4 exercia antes mesmo da facul-
dade. Autodidata, desenvolveu, com apenas 17 anos deida-
de uma impressora plotter (para grandes impressées) na
escola estadual onde estudara, feito que lhe rendeu a capa
do caderno deinformaticadojornal Folha deS.Paulonaque-
laocasido. Nomesmo ano, ganhou umabolsade estudos na
Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), uma das
mais tradicionais do Pais.

Tal passagem em suavida jd demonstrava que ele estava
predestinado avoosbem mais altos. Depois detrabalharem
umaempresadesenvolvendo sistemas de gestédo, ondeasua
remuneragdo provinha de uma participacéo sobre os proje-
tos criados por ele, Camargo se langou ao empreendedoris-
mo e criou, em 1997, a sua propria empresa, nascida com o
nome de Rhema, termo grego que significa “Palavra dita por
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Atéofinalde
2022, aNextop
mudara para
umanovasede,
tambémem
Americana (SP).
Seraemum
prédio cuja
estruturaestava
abandonadae
eraalvode
muito
vandalismo.
Alémde
restaurar este
espaco, o
investimento
também
CIILEICE
revitalizar o seu
entorno

Deus’. Neste capitulo da sua jornada,
iniciada aos 24 anos de idade, o
empresdrio dedicou-se ao desenvolvi-
mento de sistemas integrados para
pequenasempresaseavendade com-
putadores. Muito transitou, inclusive,
na area da saude.

Nesta Exclusiva para SuperHiper,
Juliano Camargo, hoje com 48 anos,
deu mais detalhes sobre os capitulos
subsequentes da sua trajetoria e deta-
lhou as atuais apostas da companbhia,
inclusive o objetivo em curso de
“‘ganhar omundo”.

Quando surgiu a marca Top
Sistemas, que se tornou tio conhe-
cida do varejo, e como se deu o seu
desenvolvimento?

Determinado a escalar o meunegdcio,
adotei a marca Top Sistemas em mea-
dos de 2001, justamente quando
comecei a trabalhar com o varejo ali-
mentar. Mas, naquele ano, a empresa
sofreu um forte revés, que me imp0s
muitos desafios. Uma mistura com-
posta pelo meu posicionamento no
mercado que estava focado em peque-
nas empresas, associado com a turbu-
léncia gerada pelo triste epis6dio das
Torres Gémeas, que levou os empresa-
rios a segurarem seus investimentos
pelas incertezas decorrentes deste
caso, gerou forte impacto na minha
operacéo, que também foi agravada
pelacomposi¢do de um time que esta-
va fora do perfil, conforme vim a con-
cluir tempos depois. Naquela ocasiéo,
segurei a empresa por seis meses com
o auxilio de empréstimo bancario,
porém, a situagéo ficou insustentavel
etive que dispensar todos os funciona-



“Nossamissdo é evitar
fraudes e falhas operacionais.
Masisso também exige uma
mudanca de mentalidade das
empresas, que precisamtera
culturadaprevengao”

rios. Segui tocando a empresa sozinho
a partir do apartamento em que eu
vivia, mais exatamente dentro do
quarto do meu filho, que me serviu de
escritorio por dois anos.

E como foi que vocé conseguiu se
reerguer?

Antes de tomar essa medida, eu havia
desenvolvido um sistema de monito-

ramento para o meu proprio negécio, que consistiu no pri-
meiro gravador digital de video nacional, com imagens
coloridas. Néo foi algo simples, pelas limitacdes tecnoldgi-
cas da época. Apenas para compartilhar um detalhe técni-
co, um video é formado por 30 frames [quadros] por segun-
do, o suficiente para encher, em apenas uma hora, a memo-
ria de um HD de 120 MB que eu havia comprado. Como
solucéo, criei um sistema para gravar um frame por segun-
do, o suficiente para ver asimagens e para economizar espa-
co. Estava ai criada uma solugéo inédita que passeiavender
nos dois anos que fiquei trabalhando em casa. Era o embrido
do sistema Cash, atual carro-chefe da companhia. Entéo,
em 2003, apés liquidar todas as dividas, migrei para uma
sala comercial de 3,5 metros quadrados.

Vocé falou do sistema Cash. Como nasceu essa solucgiao
e o que ela significa para o varejo?

O Cash € um sistema de monitoramento para o PDV dos
supermercados que nasceu em 2004, das nossas observa-
¢Oes a respeito das fraudes que acontecem no check-out.
Nosso primeiro cliente foi a rede Covabra, de Campinas
(SP), e depois foi sendo adotado por outras grandes bandei-
ras, como Sdo Vicente e Pague Menos, por exemplo. Hoje, a
solugéo estd instalada em nove mil pontos [check-outs e
recebimento] e j4 temos 360 mil videos de fraudes cataloga-
dos desde 2014. Tudo isso é auxilio para nossos clientes
aperfeicoarem seus processos de prevencéo de perdas.

Ha algum exemplo paracitar emrelacio aessetrabalho
de deteccio de fraudes no PDV?

Tem um caso, que é de conhecimento ptiblico, que aconte-
ceu em 2015 em uma loja do Sdo Vicente, em Cosmépolis
[SP].No primeiro dia de uso do nosso sistema, foi detectada
uma inconformidade em um cupom de R$ 3,50 realizada
por uma operadora de check-out. A observagio de novas
fraudes nos dias seguintes levou a descoberta de que essa
prética era realizada ha trés anos, com um impacto finan-
ceiro estimado em R$ 800 mil. Por essas e outras, o ROI do
Cash é muito rdpido, com média de seis meses. No caso do
Sédo Vicente ele foi instantaneo. Temos um bom exemplo
também junto ao Makro, cujo retorno do investimento se

deuem 1,3 més.
>>>
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Juliano Gamargo, GED da Nexiop

Quais outras solucdes tecnoldgicas
vieram depois?

Depois do Cash colocamos no mer-
cado outras solucdes, como 0 nosso
business intelligence (BI), o Recebe,
que é umaversdo do Cash paraaérea
de recebimento, e a Central de
Inteligéncia de Alertas. Vieram tam-
bém o Top Scan PDV e o Top Scan
Recebe, um portal deleitura dos pro-
dutos por imagem, que lé pelas
caracteristicas dositens comaajuda
da inteligéncia artificial. O equipa-
mento registra 60 produtos por
minuto. E mais recentemente lanca-
mos, na Conven¢do ABRAS, o Smart
Cart, o nosso carrinho de compras
inteligente.

Em que consiste este carrinho inte-
ligente e quem ja o adotou?

O carrinho inteligente Smart Cart
Nextop é equipado com maquini-
nha para pagamento, display digital
e scanner, que lé o cédigo de barras
do produto selecionado, dando
total liberdade para o cliente finali-
zar a sua propria compra. Ha duas
versdes do produto: uma para a
experiéncia do consumidor na loja
fisica e outra destinada a separagédo
do e-commerce, ideal para centros
de distribuicéo e dark stores, espe-
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cialmente neste momento em que o
principio de entregas ultrarrapidas
esta se fortalecendo. No caso do
e-commerce, um grande beneficio é
atriplavalidacdo do item separado,
garantido por cameras, leitura do
codigo e pela balan¢a que acompa-
nha a solugédo. Ndo dé para separar
errado, porque a logistica reversa
gera custos adicionais. Até o final de
fevereiro deste ano, o Smart Cart
estard em uso na rede Enxuto, de
Campinas. Também j4 estamos em
negociagdo com outras grandes
redes. Nosso objetivo é fechar o ano
com mil carrinhos em operacéo.

E quanto custa essa solucao?

O Smart Cart possui 0o mesmo sistema
de processamento de um carro auto-
nomo. Também vem equipado com
cinco caAmeras especiais e um software
inteligente, que reconhece o produto
que estd sendo colocado dentro do
carrinho por meio de inteligéncia arti-
ficial. O custo ainda é elevado, mas
desenvolvemos um modelo de parce-
ria bastante acessivel para viabilizar
sua adogéo, que consiste em uma dia-
riade R$ 100 por carrinho. Importante
destacar que como ele também é uma
midia e pode transmitir mensagens e
videos dos fornecedores, o varejo pode

rentabilizar essa solugéo,de modo que
seu custo fique nulo ou até fazer desta
solugdo uma fonte de receita.

Recentemente acompanhiamudou
seu nome e adotou a identidade de
Nextop. O que esta por tras desta
mudanca?

Contratamosuma consultoriade mar-
keting, que recomendou um reposicio-
namento de marca, tornando-a mais
atual e atraente ao mercado. No inicio
nos assustou, pelo fato de trocar uma
marca construida e consolidada ha
muitos anos. Mas concluimos que era
o melhor caminho, especialmente
pelo nosso objetivo de internacionali-
zar a companbhia. Nextop é a fuséo de
duas palavras em inglés: nex (proxi-
mo) e top (topo). Ou seja, significa pré-
ximo do topo.

E como esta o movimento de inter-
nacionalizacdo da companhia?

J& estamos com este processo em
andamento. Temos um escritério
aberto em Miami (EUA) e estamos
em processo de abertura no Chile,
com escritério préprio. E tem tam-
bém um parceiro que quer levar o
Smart CartparaoJapao. Acreditamos
que este é o produto que nos levara
para o mundo inteiro. @
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O queoCodigo2D
pode proporcionar
aovarejo:

Novo padrdo de identificacdo de produtos comeca
adar seus primeiros passos na cadeia de
abastecimento e promete oferecer diversos
beneficios paraaoperagdo do varejo,
especialmente emrelagdo a gestao de estoque

PORROBERTO NUNESFILHO

>>0 cédigodebarraséumdos elementos maisimportantes
da cadeia de abastecimento, cujo advento trouxe organiza-
cdo, agilidade, padronizacdo e eficiéncia para as movimen-
tagdes e vendas de mercadorias. No Brasil, essa tecnologia
comecou a ser utilizada em 1985, trazendo uma nova dina-
micaparaaindustriaeovarejo,eatualmente hd variostipos
de cédigos, sendo o0 mais comum o GTIN (Ntimero Global
de Item Comercial). No universo da tecnologia, no entanto,
nadaéestaticoeasinovagdes dostltimos anosviabilizaram
o surgimento do Cédigo 2D, cujo padrdo ja esta disponivel
para o mercado e promete trazer novas possibilidades e
beneficios para os supermercados e seus fornecedores.

0 Cédigo 2D, como o préprio nome diz, é um cédigo
bidimensional, que permite abrigar uma quantidade
bem superior de informacgdes dos produtos, em compa-

racdo ao GTIN, e que podem ser acessadas facilmente

por meio de um smartphone. Existem algumas varidveis Dentre as informagoes que podem
do Cédigo 2D, porém, o mais conhecido no mercado é o estar contidas dentro do Cddigo 2D,
QR Code. Ele utiliza ambas as dimensdes, horizontal e por exemplo, estdo a data de validade
vertical, para codificar os dados em uma pequena area. e o numero de lote, dois dados funda-
J& o cédigo de barras tradicional é linear, formado por mentais para evitar perdas e parafavo-
linhas e espacos paralelos, e trabalha com informacgées recer a rastreabilidade dos produtos.
somente na dimenséo horizontal. “Este novo c6digo traz grandes benefi-
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cios para o gerenciamento de estoque dos supermercados”,

analisa a gerente de Desenvolvimento Setorial da
Associacéo Brasileira de Automagéo (GS1 Brasil), Ana
Paula Maniero. “Com a clareza sobre a validade dos produ-
tos, o varejista tem condicOes de saber quais itens devem
ter a sua movimentagdo priorizada e até bloquear a passa-
gem de um item vencido pelo check-out.

Dezbeneficiosdo
Codigo 2D

® Maisinformacdes codificadas em menos
espaco

® Melhor controle sobre oslotes de produtos

® Menos problemas com codigos
parcialmente destruidos

® Melhor experiénciaao consumidor

Velocidade de digitalizagdo superiorem
relacdoao EAN-13 (GTIN)
Performance de leitura melhor

Auxilia na gestdo de estoque

Traz mais acuracidade aos inventarios

Favorecearastreabilidade eavisdoda
origemdo produto

® Suporte paraa prevengdo de perdas.

A especialista ainda pontua que as
marcas poderdo utiliza-lo para a
comunicagio e engajamento dos con-
sumidores, dentro do conceito de
embalagem estendida, proporcionan-
do uma experiéncia de compra mais
agregadora. Conforme explicou, os
consumidores passardo a ter acesso,
de formamuitordpida, aos dados con-
tidos nesses cédigos, que também
podem abrigar informacdes sobre os
ingredientes, calorias, tabela nutricio-
nal e até receitas e promogoes. O codi-
go de barras tradicional limita essas
informacdes, porque s traz as carac-
terfsticas do produto, como peso e
altura, por exemplo.

“Quando a gente fala de automa-
¢do, estamos falando de tornar uma
codificacdo mais moderna e intero-
perével. E essa codificacdo deve ser
lida e interpretada por toda a cadeia
de abastecimento. A tecnologia do
Cédigo 2D ja esté disponivel e para
que toda a cadeia usufrua dos seus
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beneficios e possibilidades é preciso
que as empresas de todos os elos ado-
tem este padrdo’, enfatiza a especia-
lista da GS1 Brasil.

QUEMJAESTAUSANDO?

A utilizagdo do Cédigo 2D na pro-
ducéo evendadebensde consumo se
encontra em estdgio embrionario no
Brasil, ainda em um caréter de ten-
déncia, mas ja comecgaram a surgir os
primeiros exemplos de quem esté se
preparando para usufruir desta tec-
nologia. Um delesvem do Ceard, onde
a tradicional rede Supermercado
Pinheiro implementou o Cédigo 2D
nos produtos processados em suas
lojas. Para isso, naturalmente, adap-
tou seu sistema e adquiriu leitores
capazes de ler o QR Code estampado
nas embalagens.

“O objetivo foi ter mais controle da
operacdo, dos produtos processados
em nossas lojas, e melhorar a expe-
riéncia do cliente”, declarou o diretor-
-executivo, Alexandre Pinheiro. ‘Além
de nos ajudar na operacéo, tendo o
controle de validade e estoque, para o
cliente, ele pode acessar receitas e ser
redirecionado para outras paginas. E
evita que o consumidor leve um pro-
duto vencido.Isso traz seguranca para
o cliente e para o supermercado.’

Ao longo de fevereiro de 2022,
todos os fornecedores de FLV que uti-
lizam a solucéo PariPassu junto ao
Programa de Rastreabilidade e
Monitoramento de Alimentos da
ABRAS, o Rama, terdo adotado o
padrdo 2D em seus produtos embala-
dos. O grande objetivo é possibilitar o
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"0 objetivode
adotaro Codigo
2D foi ter mais
controleda
operagdodos
produtos
processadosem
nossaslojas, e
melhorara
experiénciado
cliente”

ALEXANDREPINHEIRO,
do Supermercado

Pinheiro

"Este padrao
agregaraa
gestaode
estoquedas
empresas,
facilitando o
conhecimentoe
avisualizacdo
dositens que
devemser
priorizados para
abasteceremas
gondolas”

GIAMPAOLOBUSO,

da Paripassu

uso inteligente das informagoes que ajudam na gestdo da

qualidade dos alimentos, utilizando ainformagéo do niime-
rodolote, EAN e a data de validade do item.

“Este padrdo agregard melhor controle na gestao de
estoque das empresas, facilitando o conhecimento e a
visualizacdo dos itens que devem ser priorizados para

Fotos: Divulgacdo




abastecerem as gondolas”, explica o

CEO da PariPassu, Giampaolo Buso.
Outro ponto relevante na associa-
¢do dadata de validade ao cddigo, é
que o sistema do PDV daloja, quan-
do devidamente adaptado para ler
o0 2D, poderd alertar o operador do
check-out caso algum produto
escaneado esteja vencido, impedin-
do a sua saida daloja.’

A respeito da inclusédo do lote do
produto no padrédo Digital Link, ele
esclarece que isso facilitard a localiza-
cdo desses itens ao longo do seu tran-
sito na cadeia. “E caso surja a necessi-
dade de um eventual recall, isso tam-
bém ajudard aidentificar mais rapida-
mente os locais de venda dos produ-
tos, caso seja necessario sua retirada’,
complementa Buso. “O que buscamos
é ganho em eficiéncia para a cadeia
produtiva, em especial para os alimen-
tos pereciveis, ao longo das diversas
etapas, do campo a mesa, para entre-
gar valor ao cliente final”

Asdiferencas
entreos
Codigos

Saolineares,
formados por linhas

eespagos paralelos

Trabalham com
informacgdes na

dimens3o horizontal

A maioria contém

apenasum GTIN.

Trabalham com

informacdes em
ambas as dimensdes:

horizontal e vertical.

Sao menores que os
c6digos 1D, mas

carregam mais dados

Melhor
acessibilidade de

leitura.

Passos paraaadaptacio

Aleitura do Codigo 2D requer um scanner baseado emimagem para leitu-
ra. Os scanners a laser tradicionais ndo sdo compativeis para esse formato.
Também existem diversos aplicativos para smartphones capazes dereali-
zaraleitura desses codigos por meio da camera fotogréfica. Os sistemas de
gestdo dovarejo (ERP e PDV) também precisarao ser atualizados para
comportar e processar as informagdes provenientes da leitura do Codigo
2D. "No6s ja estamos falando com as grandes fornecedoras de ERPs e eles
jaestaoalterando seus sistemas para que tenham a capacidade delere

interpretar asinformacdes”, conta Ana Paula Maniero, da GS1Brasil.

"0 Cédigo 2D traz grandes

beneficios parao
erenciamento de estoque
os supermercados”

ANAPAULA MANIERO, da GS1Brasil
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O Marketplace setorial
da ABRASea LGPD

Plataforma que estd sendo desenvolvida pela entidade
traz uma oportunidade Unica para o setor ganhar escala,
com seguranca e menos custos

urante a 55% edicdo da
Convengdo ABRAS, realizada
em setembro, foi divulgado
oficialmente um grandioso e
consistente projeto para dar
vida ao que serd o maior mar-

ketplace de alimentos do Pais,

incluindo um aplicativo last mile deli-
very,oude entregaem casa, bemcomo
omelhor canalde comunicac¢doemar-
keting para a industria, capitaneado
pela ABRAS.

Comaescaladado comérciovirtual
debens de consumo, incluindo o varejo
alimentar, diversos players tém dividi-
do essa importante fatia de mercado,
que abriga mais de 91 mil lojas do setor
supermercadistae umaamplabaseins-
talada de centros de distribuicéo.

O setor estd sendo colocado em
um novo contexto competitivo, exi-
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gindo cada vez mais dos players de
mercado um relacionamento volta-
do a coopeticéo, situacdo em que,
simultaneamente, as empresas coo-
peram e competem entre si, com o
objetivo de criarem e capturarem
valor para os seus clientes. A coope-
ragdo é necessdria para aumentar os
beneficios paratodos osintegrantes,
com foco no crescimento de merca-
do, e a competicdo é necessaria para
repartir os beneficios existentes por
esses mesmos participantes, com
foco na divisdo do mercado.

Esse fendmeno de grande trans-
formacéo permite que esta solugédo
tenha tudo para ser a democratiza-
¢do do mundo digital para os super-
mercados, ja4 que os pequenos e
médios supermercadistas que ainda
ndo possuem e-commerce poderdo

Alexandre Curi Arb

' Sécio-diretor da WAA Consultoria

ter. No caso daqueles que ja possuem
esta solucdo, haverd a possibilidade
deles utilizarem uma segunda opgéo,
pois os aplicativos atuais de entrega
em casa, que estdo tendo concentra-
¢édo de volume com as vendas dos
supermercados, podem colocar o
setor numa situagdo de dependéncia
de venda, além de cobrarem taxas
elevadas de entrega. Mais motivos
para adotar a solugédo do setor.

Este projeto faz parte de um repo-
sicionamento estratégico do autosser-
vigo nacional, uma iniciativa liderada
pela ABRAS, que colocard o varejo ali-
mentar em outro patamar, para solu-
cionar otodo do problema, visando ser
amelhor experiéncia de abastecimen-
to do lar brasileiro, concentrando os
volumes das operac¢bes supermerca-
distas através dessa solucao.
Importante destacar que, no campo
das vendas digitais, quem estd obten-
do cada vez mais relevancia séo esses
“shopping virtuais”, os marketplaces,
0s quais em uma mesma plataforma
hé diversas empresas vendedoras
conectadas, somando seus portfdlios
e gerando alto fluxo para esses ecossis-
temas on-line. Na prética, a adogéo
dos aplicativos e a relagdo com o con-
sumidor continuardo sendo dos super-
mercadistas, que ja sdo um marketpla-



ce fisico e serdo migrados para um

ambiente digital.

Serdum ambiente cuidadosamen-
te planejado para as empresas vende-
rem mais e prosperarem, no pleno
exercicio do conceito de big e smart
data, respeitando todas as exigéncias
da Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD), em vigor no Pafs desde 18 de
setembro de 2020. Certamente esta
solucdo serd uma grande poténcia, ja

Shutterstock

oo oo

que todos os empresarios do setor
supermercadista serdo convidados a
se transformarem em vendedores de
um marketplace de ultima geracédo e
com tecnologia de ponta, sendo a
melhor solucéo para todas as empre-
sas supermercadistas, através de uma
corporacéo do préprio setor e ndo de
uma outra empresa do mercado.
Pensando na aderéncia a LGPD,
haverd um impacto significativo sobre

como os dados dos parceiros e clientes
desse marketplace serdo coletados,
processados e armazenados, ja que o
titular dos dados serd sempre o prota-
gonista e quem executar essas agoes
deverd se preocupar, acima de tudo,
com os direitos dessa pessoa.
Lembrando que falta de informacéo
também é nao adequacéo (violagio). E
por isso que esta solugdo nascera
como um ambiente seguro e confidvel,
tirando proveito das fragilidades
demonstradas pela concorréncia em
relacdo a LGPD.

No inicio de novembro de 2021,
por exemplo, o iFood informou que
sofreu uma invasdo em seu sistema,
realizado por um prestador de servi-
¢o que tinha permisséo para ajustar
informacdes cadastrais dos restau-
rantes na plataforma, mas afastou a
possibilidade de vazamento de dados.
Mesmo assim, o resultado desse inci-
dente foi uma multa aplicada pelo
Procon do Rio de Janeiro no valor de
R$ 1,5 milhéo, por ndo colaborar com
as informacgdes necessdrias, que
explicassem a vulnerabilidade da
exposicdo de dados no sistema de
delivery. A empresa afirmou que ndo
houve o vazamento de dados pes-
soais dos clientes nem de informa-

¢Oes sobre cartdes de débito ou de
>>>
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crédito cadastrados, no entanto, néo
apresentou documentos que com-
provassem essas afirmacoes.

Essa ndo foi a primeira vez que o
iFood se envolveu em acusacgodes de
exposicdo de dados. Emjunhode 2021,
usudrios da rede social Twitter relata-
ram falhas no aplicativo da empresa,
que permitiam acessar informacoes
de pedidos em andamento e até reali-
zados em outros estados. Alguns men-
cionaram estar recebendo mensagens
de restaurantes e entregadores para
falar sobre pedidos que néo tinham fei-
to. Em nota, o iFood admitiu a falha,
mas informou que os dados dos usué-
rios ndo haviam sido comprometidos.
Segundo a empresa, o problema, que
teve a duracdo de 30 minutos, ocorreu
por conta de uma atualizagéo e que,
“durante esse breve perfodo, o sistema
exibiu dados pessoais dos usudrios de
maneira aleatéria’.

Em um outro caso de exposicéo
de dados pessoais, um servidor da
integradora de e-commerce brasilei-
ra Hariexpress vazou 1,75 bilhdo (610
GB) de dados de vendedores, usué-
rios e clientes dos maiores marketpla-
ces do Brasil. Dentre os parceiros que
foram expostos estavam: Mercado
Livre, Amazon, Shopee, Magazine
Luiza e Correios.
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Agoraqueos
varejistas estdo
tendo queolhar
aindamaisde
pertosobre
comolidam com
osdados havera
umachance
maiorde
alcancaruma
comunicacao
maisinteligente
eprecisacomos
clientes

Devido a infraestrutura desprotegida, dados sensiveis
de usudrios e parceiros da Hariexpress ficaram disponiveis
nainternet. De acordo com o relatério, foram abertos deta-
lhes de pedidos, como nomes, e-mails, enderegos, descri¢do
de produtos comprados, dados de vendedores, CPFs e
CNPJs. A plataforma do hub de marketplaces é utilizada
pararealizar vendas a partir das principais redes de comér-
cio eletronico do Pafs, por isso retine todas as informagdes
e as contas dos vendedores e usudrios.

Segundo a SafetyDetectives, o servidor ElasticSearch da
Hariexpress foi deixado sem criptografia ou protecédo de
senha. A estimativa é que milhdes de brasileiros tenham
sido atingidos. Os servidores estavam sendo atualizados em
tempo real, disponivel na internet desde maio deste ano e
aumentando o total de dados expostos a cada dia. Na oca-
sifo, aempresa afirmou que estava “apurando os fatos” com
seu setor de TI, “para entender a magnitude do ocorrido’.

Este incidente reforca a necessidade de adequacéo a
LGPD, no sentido de que todos os agentes da cadeia de
abastecimento fazem parte do escopo. A responsabilidade
também recai sobre as empresas em compreender as pos-
turas de seguranca de seus clientes e fornecedores no que
se refere a lei e a protecdo de dados, o que pode incluir uma
avaliacdo de processos e contratos entre as partes da cadeia
de abastecimento.

Agora que os varejistas estdo tendo que olhar ainda
mais de perto sobre como lidam com os dados haverd uma
chance maior de alcangar uma comunicagéo mais inteli-
gente e precisa com os clientes. Pensar estrategicamente, de
acordo com a LGPD, sobre como ganhar confianca e forne-
cer uma experiéncia melhor para o cliente, estd diretamen-
terelacionado com melhorar areputacdo damarca, criando
uma plataforma mais forte para fidelizar no longo prazo.®
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José Luiz Tejon

Especialistaem agronegocio

Aimportanciadoagroedo
varejo paraasociedade e o
impacto do Programa Rama

Teremos rastreabilidade em tudo daqui para
frente eisso dara visibilidade a todos os agentes que
nosalimentos estdo presentes

agronegocio doravante serd o
resultado de confianca e pode-
mos dizer que ele mudou de
nome,cujoconceitopassouaser
de agrocidadania. E confianca
significard a conquista da cora-

gem para transformar o velho

marketingnumanovaobradeeducagio
de consumidores finais. As decisdes na
géndoladeum supermercado ounosite
doe-commercenascerdomuitoantesdo
instantedoatodepegaroprodutocoma
mao ou clicar comodedo.

Satide também é o novo nome do
agronegécio. Satide que inclui o solo, a
agua,omeioambiente, animais, vegetais,
processamento, manejo, armazenagem
e biometanizacdo de motores e veiculos.
Satide que significa agroconsciéncia.

Transformar cercade 90 mil pontos
devendaem 90 mil pontos de educagéo
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serd a revolucdo do velho marketing
paraoquenoslevadaquiao futuro.Nédo
basta vender, € preciso educar.
Alimento passa pelo cérebro e
além das emocgoOes exige razodes.
Qualidade nutricional dos que tém
renda para consumir. Dignidade nutri-
cional paratodos comreceitas baratas
e sauddveis. Inteligéncia para banir o
desperdicio. E, necessariamente, coor-
denagdo das cadeias produtivas desde
a ciéncia a genética, passando pelos
campos e chegando nas percepgdes
mentais dos consumidores finais.
Néo bastard dar comida, serd pre-
ciso produzir e ensinar avender e con-
sumir. Para esse novo futuro, que ja
estd aqui, ma informagéo, desinforma-
céo e fake news sdo os inimigos mor-
tais de todas as organizagdes sérias e
iddneas. Porisso, precisaremos comu-

efundador da TCA International

nicar todo tempo e separar a comuni-
cagéo que cria valores novos nos seres
humanos da comunicagéo que mani-
pula a opinido das pessoas.

Neste contexto, o Programa de
Rastreabilidade e Monitoramento de
Alimentos (Rama), da ABRAS, revela o
que pode ser feito no universo vegetal,
aportando a possibilidade de desen-
volvimento consistente do campo a
mesa. Economia, além de rimar com
ecologia, rima também com sabedo-
ria: d4 mais lucro.

Teremos rastreabilidade em tudo
daqui para frente. O Rama ird virar um
“Ramdo’. E trard como efeito positivo
darvisibilidade a todos os agentes que
nos alimentos estio presentes.

Para que este caminho se realize,
¢ muito simples: basta ter coragem
para entender que o mundo mudou,
que confiangando serd aquela que no
passado ficou, e que somente através
da cooperacéo criadora e consciente
iremos conquistar um novo consumi-
dor, uma nova geracdo, uma diversi-
dade humana em que a “desconfian-
¢a’ serd vencida pelo “carter”, a mar-
ca de todas as marcas.

Caréter é aquilo que nos da previ-
sibilidade de atitudes para os momen-
tosmaisimprevisiveis davidanaterra.
Bem-vindos ao século 21, quando o
agronegdcio vira agrocidadania.®



Satisfacao chegaaoseu
maior nivel em dezembro

egundo o Indice Nacional de
Satisfacdo do Varejo (INSV-
Consumidor), apurado pela
Inroots, houve, em dezembro,
avanco de 3,83 pontos percen-

tuais em relacéo as manifesta-

¢bes positivas dos consumido-

res sobre suas experiéncias nos super-
mercados, em comparagdo ao meés de
novembro,cujoindiceficouem80,52%.
A andlise contempla todos os for-
matos deloja e considera as manifesta-
¢bes compartilhadas espontaneamen-
te pelos consumidores na internet. No
periodo, foram analisados 16.684
comentarios dos consumidores no
ambiente on-line com relagdo as suas
experiéncias de compra em 1.329lojas.
Naprimeiraquinzenade dezembro,
conforme SuperHiper noticiou em sua
ultima edigdo (n° 543), a satisfacdo dos

INSV-Consumidor
emdezembro

ficouem

Entenda o INSV-Consumidor

E uma medida de satisfacio do consumidor em
relagdo aos supermercados. Ele é nacional e
avaliaaqualidade dos bens de consumo e servi-
cos dos varios setores representativos das
empresas de varejo. Essaqualidade é expressa
por meio da opinido do consumidor, queele

publicaespontaneamente nainternet, e refere-

consumidores estava 79,42%, o que ilustra que na quinzena
seguinte, reta final da temporada de vendas de final de ano,
os clientes dos supermercados consideraram, de forma pre-
ponderante, que tiveram uma experiéncia favoravel em suas
compras, o que impactou positivamente o indice compilado
do més de dezembro.

0S TEMAS DE MAIOR RELEVANCIA NO MES

O quesito preco continua a ser o tema de maior relevan-
cia para os shoppers em dezembro, seguindo o padrao dos

meses anteriores.
PRECO ATENDIMENTO
PRODUTO LOJA
\S\

I i

-seaumbemde consumoouservicoadquiridoe  pelaeficiéncia do processo de produgdo, mas

utilizado. A satisfagdo medida fundamenta-se, também de acordo comainterpretacdo do
entdo, na experiéncia de consumo acumulada. proprio consumidor. Utilizando-se de inteli-
OINSV possibilitaque o estudoda “curvade génciaartificial, aInroots capta e interpretaa
demanda em fungdo da qualidade dos bens de atuagdo do consumidor nainternet por meio de
consumo e servigos” ganheumanovainterpre-  umdicionario semantico com 30 mil palavras,
tagdo. A qualidade ndo é mais avaliada apenas expressoes, girias e até emoticons.
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eCoONOMIE

Até novembro, consumo
nos laresacumulaaltade2,88%

Consumo nos lares brasileiros manteve sua trajetéria de crescimento no periodo,

de acordo com levantamento mensal realizado pela Associagéo Brasileira de
Supermercados (ABRAS)

Emnovembro, as vendas reais do autosservico apresentaram

Noresultado acumulado do ano, 0 indicg apresenta

Attade |, 7% na comparaco Aitade 4, 43% em relagan v B o
tom o mes de oufubro de 2021 a0 més o ano de 2020 o e PO

Emnovembro, a Cesta Abrasmercado registrou leve recuo de -0,32% em relagao a outubro, fechando o mésem
R$ 697,80. No comparativo com novembro do ano passado, houve crescimento de 13,1%. A cesta é composta
por 35 produtos de largo consumo nos supermercados.

I}ehulaﬂ Extrato de tomate [:atlﬂl forrado e moido Ilarneq]ianleirn UUEiiunmucarela Leife Iudl/ga vida
20.0%  22.3% 0% -4,6% -3,1% -2,1%

@ A cebola apresentou altaem todas as regides, sendo @ A carne dianteiro apresentou queda em quatroregides, sendoa
amaior registrada na Regido Sudeste, com 41,88%. maior na Regido Norte, comavariagdo de -8,94%.

@0 extrato de tomate também apresentou altaem todas as @ 0 queijo mucarela também apresentou queda em quatro regides.
regides, sendo amaior no Nordeste, com variagdo de 36,07 %. Destaque parao Centro-Oeste, comvariagao de -6,79%.

@ Ja o café torrado e moido obteve a maior altaregistrada na @ |gualmente, o leite longa vida apresentou queda em quatro regiGes.
Regido Centro-Oeste, com 19,80%. A maior variacdo também foi no Centro-Oeste, com -4,60%.

Evolu¢do do consumo nos lares brasileiros (acumulado %)

NOV/20  DE0 w0 RV AR/ ABR/Z MAVZL  JUN JL20 G020 SEZL oUrZ2E NOV/2I
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Andlise - Por MARGID NLAN - VP Institucional ¢ Adminisirafivo da ABRAS

>>"AsagOespromocionaisrealiza- | principais fatores que contri-
das pelas empresas supermerca- | buiram para o aumento do
distas em seus estabelecimentos | consumo nos lares neste perio-
no decorrerdomésdenovembroe | do, detectado pelo monitora-
adiversidade demarcasdisponibi- | mento da ABRAS. Além disso, a
lizadaspelovarejocomoalternati- | leveretracdo no valor da cesta
vas para os consumidores de | nacional,emnovembro,
menor poder aquisitivo, conjuga- | também pode
dacomopagamentodo 13°tercei- | ter contribuido

ro saldrio aos trabalhadores assa- | paraoaumentodo
lariados, que injetou valor expres- | consumo nos

sivo na economia nacional, sdo os | domicilios brasileiros.’

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

Consumo nos lares*

Més x mesmo anterior _

1813 -18,45 -6,75 1111 -4,82 198 -512 484 -233 -049 495 4,43
Més x mesmo més ano anterior ’

1,54 12,00 518 4,31 277 288 -068 -115 -178 -113 -024 197
Acumulado do ano YTD '

936 12,00 7,57 7,06 4,06 @ 5,32 4,01 3,24 315 313 314 2,88

Abrasmercado GfK

Més x mesmo anterior
2,88 022 -047 0,70 0,92 1,52 1,34 0,96 1,07 1,37 2,20 -0,32 .
Més x mesmo més ano anterior .
21,57 24,40 24,46 22,75 21,88 22,25 2211 2315 22,23 18,84 1720 13,06 .
Acumulado do ano YTD
4,52 0,22 -0,26 0,45 1,36 2,90 4,28 4,76 6,41 784 10,24 990

Regional (Més x mesmo anterior)

Norte
2,32 1,42 -0,99 2,20 0,65 1,84 0,29 115 -1,36 1,76 3,39 -2,01 _
Sul
4,01 0,05 0,07 0,50 -011 210 2,05 1,38 211 0,96 2,62 0,21 _
Sudeste

3,09 0,08 -0,76 -1,00 2,35 0,82 116 0,88 1,90 2,09 1,40 0,54
Centro-Oeste

1,48 103 -1,08 -013 0,83 0,69 0,88 0,85 11 2,05 2,35 -1,06
Nordeste .

350 -182 049 1,82 1,07 201 248 042 192 -0,07 091 1,00

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS *Deflacionado pelo IPCA
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Reinvencao em tempos de
pandemiano controle de
perdas e desperdicios

Comoo “novonormal” teminfluenciado nas atividades
de controle de perdas e desperdicios e as acdes
necessdrias parareadaptacdo

ossa equipe percebeu que

precisdvamosreinventar nos-

so modelo de gestdo de pre-

vencdo de perdas e, entdo,

comegamos a pensar, rabis-

car, discutir e criar solugdes

ou simplesmente rever os

atuais processosanalisando se os mes-

mos ainda nos atendiam. Um novo

contexto estava se apresentando e

alguns indicadores estavam mostran-

do que precisdvamos tomar algumas

medidas. Apds algumas reunides, con-

seguimos montar um projeto e passa-
mos aprética.

Vivemos em um momento de tur-

buléncia e com muitas imprevisdes

causadas pelo efeito da pandemia da
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covid-19 e suas variagdes, que causam
transtornos e levam a todos a avalia-
rem seus métodos de trabalho e ja
compartilhamos isso desde 2020,
quando o mundo comegou a atraves-
saresse periodo deincertezas e tal fato
ocasionou em alguns setores uma
demanda que fugiu das previsdes dos
estrategistas.

Entramos em 2022 e ainda esta-
mos absorvendo os efeitos dessa
enxurrada. O setor supermercadista
passou todo esse periodo sem ter seu
fechamento decretado, sendo uma
das dreas que permaneceram de pé em
meio a esse turbilhdo que veio em
cima de todos. O setor se estabeleceu
comouma coluna de sustentagdo para

Patrick Barra

Patrick Barra é gerente de Controles Internos e
Prevencdo de Perdas do Grupo Carone (ES)

e membro do Comité ABRAS de Prevencdo
de Perdas e Desperdicio de Alimentos.

a populacgédo que se sentiu acuada e
preocupada com o que estava vivendo,
situagédo pela qual parabenizamos
nossos valentes colaboradores por
colocarem o servigo a sociedade aci-
ma de seus interesses pessoais, man-
tendo suas atividades em todas as
fases dessa pandemia.

Diante desse cenario, tdo atipico, a
prevencéo de perdas também sofreu e
para isso precisou se reinventar, bus-
cando solugdes inovadoras e encon-
trando nas atividades e acdes do
Comité de Prevencgdo de Perdas e
Desperdicio da ABRAS uma grande
fonte que tem contribuido para o
constante debate de ideias que esta
ajudando as grandes, pequenas e
médias empresas a se adequarem a
esse momento. O compartilhamento
deideias e solugdes motivaatodosem
diversos niveis de estruturas. Em nos-
sarede, o primeiro ato foi envolver a
alta direcdo para que entendesse a
necessidade derever processos, estru-
turas, inovar, mover toda a empresae,
principalmente, se modernizar.

Entreosproblemasencontradosnes-
se perfodo podemos citar a restri¢do de
mao de obra para realizacdo das tarefas
que o setor ja desenvolvia. Devido a ges-
tdo de custo, um setor de prevencéo de
perdas ja é bem enxuto, assim, qualquer



falta é sentida. Contudo, essa reducéo do
quadro, ora por determinacéo do gover-
no, em especial nos casos das gravidas,
dos menores aprendizes ou dos maiores
de 65 anos, ora por afastamentos devido
o colaborador contrair a enfermidade,
nosso setor precisou exercitar muito o
malabarismo paraentregartodasastare-
fasqueeram feitas, destavezemumvolu-
me maior, devido a grande procura aos
supermercados, que ocasionou uma
grandemovimentacdodeentradaesaida
de mercadorias e depdsitos tendo que
trabalhar melhor alogfstica e otimizacéo
de espaco. Isso tudo resultou em aumen-
tode avarias e perdas.

Para néo perdemos a linha, foi
necessario mapear todos os nossos
processos, revendo cada detalhe, bus-
cando melhor rendimento. Foi neces-
sario reinventé-los de maneira que
pudéssemos realizar uma produgédo
maior em menor tempo. Para isso,
contamos com a colaboracédo dos
diversos departamentos da empresa,
dos recursos humanos, diretoria de
operacgdes, comercial, projetos, T1,
controles, seguranca e prevengdo de
perdas para que os processos fossem
refeitos, treinados e absorvidos pelos
envolvidos e que pudesse ter aaderén-
cia necessdria para que os resultados
fossem obtidos.

Para o sucesso dessa operacgéo foi
necessario também o envolvimento
da nossa cadeia de fornecedores. O
fortalecimento dessas parcerias foi
fundamental para mantermos o
equilibrio e niveis de indicadores
aceitéveis. Reajustamos os proces-
sos de agendamento, recebimento,
buscamosmelhores formas de arma-
zenamento, de maneira a reduzir
tempo com movimentagdo logistica,
alinhamos o mix de produtos, man-
tendo os produtos que mais aten-
dem nossos clientes, e fortalecemos
o papel do “promotor”, sendo que
este ultimo passou a ter um papel
importante no controle de avarias e
prevencéo de perdas.

No anseio de um excelente avanco,
contamos com anossa equipe de pro-
jetos, que desenvolveu a tecnologia e
ferramentas que pudessem diminuir o
tempo gasto com cadaatividade, auto-
matizando processos que antes eram
escritos e reduzindo fluxos de ativida-
des sem prioridades e excluindo tare-
fas e atividades em duplicidade.

Com esse movimento foi necessario
oenvolvimentodonossorecursoshuma-
nosno treinamento denossaequipe, e do
nosso time do departamento pessoal
para otimizar as contratacoes e reestru-
turar a equipe envolvida com o projeto.

Internalizamos os inventdrios que
anteseram externos, melhoramosaper-
formance, reestruturamos o setor de
avarias e trabalhamos em conjunto com
a operacdo para trabalhar o cuidado
com mercadorias, reduzindo o envio de
produtos paraosetor deavaria. Criamos
diversos indicadores que passaram a
orientar nossas a¢oes e os demais seto-
res. Aanalise de dados tem gerado infor-
magdes importantes na gestdo de pre-
vencéo de perdas, levando a solugdes
mais assertivas e com menor custo.

Com todo esse movimento conse-
guimos ndo sé manter os niveis de per-
das de anos anteriores como também
reduzir esses valores, fazendo com que
o resultado geral da empresa seja ain-
da melhor. Melhoramos nossos indi-
cadores de perdas gerais, consegui-
mos reduzir o indice de produtos ven-
cidos, melhoramos a gestéo de esto-
ques, reduzindo as rupturas e melho-
rando nosso indice de atendimento.

Todo esse movimento iniciado pela
pandemianos ensinou que precisamos,
de tempos em tempos, rever todo o
nossomodelo de gestdo. Nesse momen-
to, conseguimos identificar diversos
pontos de melhorias que podem agre-
gar valor ao trabalho, reduzir custos,
aumentar lucros e satisfagdo. Em tudo
temos um aprendizado. @
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(Quais 0snovos

nentores
e

conhecimentos, habilidades
e atitudes da area comercial?

Asliderancas das empresas precisam criar as
condi¢des para o desenvolvimento dessas novas
habilidades relacionais e técnicas

ma pergunta que costumo
fazer aos executivos do varejo
éoquesignificacomprarbem.
As respostas sdo variadas,
mas diante das mudangas em
curso,hdnovos “‘conhecimen-
tos, habilidades e atitudes”
(CHA) que precisam ser incorporados

para entregar o resultado esperado
pelos acionistas. Alguns deles sdo:

- O profissional da area comercial
precisa ter uma visdo sistémica, um
olhar de ponta a ponta, da origem, até
o pds-venda. Precisa também ser um
profissional “Tipo T”, combinando a
visdo do generalista (horizontal) e do
especialista (vertical).

- Enquanto generalista, é funda-
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mental entender o posicionamento e
a estratégia da empresa, conhecer o
shopper — publicos-alvo da empresa,
gerenciamento por categorias, supply
chain & logistica, pricing, marketing,
trade marketing, PDV e finangas. Tudo
isso para poder dialogar com base em
fatos e dados com as dreas.

- Conhecer as megatendéncias e
tendéncias de consumo que vioimpac-
tar nos habitos de compra e consumo,
como 0 ESG, pararepensar sortimento
e forma de intera¢édo com o shopper e
todas as partes interessadas.

-Enquantolider, atuarlevando em
contaadiversidade, inclusdo e equida-
de para a construgéo de um ambiente
inspirador e engajador.

Olegario Araujo

Cofundador da Inteligéncia360
epesquisador do FGVcev.
Contato: olegario.araujo@in360.com.br

- Ter pensamento critico, mente
aberta, proativa, curiosa e empdtica
parafazer boas perguntas, conectar os
pontos eidentificar novas oportunida-
des no negdcio e encontrar solugdes
criativas para inovar e satisfazer um
shopper com expectativas elevadas.

- Ter o shopper no centro das deci-
sOes. Afinal, ele é a razdo da empresa
existir e “pode nos demitir” se deixar-
mos de ser relevantes.

- Ser uma pessoa articuladora/
orquestradora para conduzir com
maestria as negociacOes estratégicas,
especialmente as que implicam na
construcdo conjunta do plano de
negdcio, com didlogo, transparéncia,
inovacéo e beneficios mutuos.

- Ter fatos e dados enquanto lin-
guagem comum para que seja asserti-
vo e facilite o didlogo entre as partes e
oestabelecimento de objetivos especi-
ficos, mensuraveis, aciondveis, rele-
vantes e bem definidos no tempo. Usar
ainformacéo, além de reduzir a incer-
teza, facilitaa comunicacdo enabusca
de solucéo.

- Enquanto especialista, ter a habi-
lidade de ler, interpretar, comunicar e
argumentar com dados.

- Discernir relacionamentos tran-
sacionais de relacionamentos estraté-
gicos centrados no shopper.



- Estabelecer relacionamentos estratégicos para inovar
por meio de antecipacédo das tendéncias.

- Clareza de que amaior eficiéncia da area, ndo necessa-
riamente, gerard a melhor eficiéncia da empresa.

- Ter a flexibilidade para atuar em time multidisciplinar
enquantolider ouparticipante da equipe sobaliderancade
outra drea;

- Ser apaixonado pela busca de novas solugdes para os
problemas.

- Atuar para entregar o melhor retorno sobre o investi-
mento para todas as partes interessadas.

Novos “conhecimentos, habilidades e atitudes” serdo
necessdrios para gerar resultados positivos neste mundo
volatil, incerto, complexo, ambiguo, fragil, ansioso, ndo
constante eincompreensivel. Sim, eu descrevi os acrénimos
em inglés do mundo Vuca e Bani. Entendo que hé sobrepo-
si¢oes, mas esses dois conceitos sdo poderosos como sinte-
se do momento.

Entretanto, alideranca da empresa precisa criar as con-
di¢Oes para o desenvolvimento dessas novas habilidades
relacionais e técnicas. Ndo é suficiente incorporar novas
fungdes e especialistas. E vital que os objetivos sejam com-
partilhados, o fluxo de produtos, informagéo e a comunica-
¢do fluam e que todos sintam que fazem parte de algo maior,
que estdo remando na mesma dire¢do e no mesmo ritmo e
que a meritocracia é uma realidade que permita a todos
entenderem que atuam em um ambiente justo.

Incorporar novos especialistas/funcées e mudar a
estrutura sdo aspectos vitais, mas tudo isso precisa fazer
parte de um propdsito maior, algo que dé sentido para a
vida das pessoas e crie as condi¢Oes para que se sintam
motivados toda segunda pelamanhé eretornem para casa
realizados. Atrair, desenvolver e reter talentos na area

Aliderancada
empresa precisa
criaras
condicdes para
desenvolver
novas
habilidades
relacionaise
técnicas

E muitoimportante
ter o shopper

no centrodas
decisoes. Afinal,
eleéarazioda
empresa existir e
“pode nos demitir"
se deixarmos de ser
relevantes

comercial dependerd muito da forma
que os lideres os inspiram para que
néo se tornem profissionais apaticos,
que atuam no piloto automatico e
sem as condi¢des para inovar, que
implica em correr riscos.

Para finalizar, cabe uma frase de
Confiicio: “A palavra convence, mas o
exemplo arrasta’. A lideranca precisa
ser o exemplo dessa transformacéo.

Esses novos “conhecimentos, habi-
lidades eatitudes” (CHA) fazem sentido
paravocé? O que acrescentaria? Como
alideranca daempresapode contribuir
de forma efetiva e ser o exemplo para
essa transformacéo da drea comercial?
Vamos conversar? Compartilhe comi-
go sua perspectiva. @
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mercado | dados @ fomecedores

Brasileirosampliam
consumo de proteinas
vegetaisem2021

>> De acordo com a Kantar, a busca crescente pelo bem-
-estar e a preocupagéo com o planeta estdo contribuindo
para o desenvolvimento do mercado de proteinas vegetais
no Brasil. Entre os meses de setembro de 2020 e de 2021, os
itens que compdem a categoriaforam consumidos por mais
de36milhdes depessoas.Nomesmo periodo,acarnebovina
teve reducéo de quase 2% em ntimero de compradores e de
10% em ocasides de consumo.

Osmaiores consumidores de proteinas vegetais, a exem-
plo de soja, lentilha e grdo de bico, sdo provenientes das
classes ABC(89%) e maiores de 35 anos (52%). Tambémvale
ressaltar que, além de Séo Paulo e Rio de Janeiro, os produ-
tos vém se desenvolvendo de forma muito expressiva nos
estados do Nordeste. E apesar de o hbito ser o maior moti-
vo para o consumo desses produtos (49%), a saude (22%) e
oprazer/desejo por algo diferente (27%) destacam-se como
motivos para consumo dessa categoria.

Os numeros déo perspectiva para que o mercado siga
crescendo e atraindo mais consumidores em 2022. Hoje,
70% dos brasileiros dizem querer se alimentar de forma
consciente, com beneficios para a satide e para o planeta.E
mais: 56,1% planejam comprar menos produtos que sejam
prejudiciais ao meio ambiente ou a sociedade.
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Consumodeorganicos
cresce napandemia

Shutterstock

>>Apandemianéofreouatendénciade

aumento do niimero de consumidores
de alimentos organicos no Brasil, de
acordocomumapesquisarealizadapela
AssociagéodePromocéodos Organicos
(Organis) em parceriacomaconsultoria
Brain e com ainiciativa UnirOrganicos.

Entre as pessoas que haviam consu-
mido organicos nos 30 dias anteriores a
pesquisa, 66% afirmaram que mantive-
ram o nivel de consumo durante a pan-
demia, enquanto 23% aumentaram e
apenas 11% reduziram as compras. Do
universo total, 45% ja consumiam esses
produtos ha mais de cinco anos e 19%
entre trés e cinco anos. Mas, 25% come-
caramaexploraressemercadoentreum
e dois anos antes, e 12% em um periodo
menor que um ano. Sempre segundo a
pesquisa, os produtos organicos mais
consumidos sdo os hortifritis (75%),
seguidos por grdos (12%), cereais (10%),
agucar (8%) e biscoitos (6%).
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Gilberto Xandé éonovo
presidente da JBS Brasil

Divulgacéo

>> No final de janeiro, Gilberto
Meirelles Xandé Baptista assumiu o
cargo de presidente da JBS Brasil. O
anuncio de que ele ocuparia a referida
funcdo aconteceu em novembro de
2021,emumareformulacdodocoman-
do global da empresa. Para assumir o
posto, elerenunciou ao cargo de mem-
bro do Conselho de Administracdo da
JBS, posicdo que foi assumida por
Carlos Hamilton Vasconcelos Aratjo,
ex-diretor de Politica Econ6mica do
Banco Central.

E-commerce nacional
crescera12% em 2022

>> De acordo com a Associagdo
Brasileirade ComércioEletronico
(ABComm),asvendason-lineem
2021 cresceram 19%.]Ja para este
ano,aprojecéo é queosetorman-
tenha o crescimento gradativo e
atinja os 12% de incremento nas
comercializagoes em 2022.

O cendrio trouxe para o
e-commerce um faturamento de
R$ 150,8 bilhoes. Para 2022, espe-
ra-se que o setor arrecade
R$ 169,5 bilhoes. A expectativa é
que o numero de consumidores
no comeércio eletrénico também
deve aumentar de 79,8 milhoes
(2021) para 83,7 milhdes (2022).
Jé& o tiquete médio deve crescer
de R$ 450 para R$ 460.
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Coca-Cola
Femsaamplia
participacao
nomercado

Shutterstock
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>> Maior engarrafadora da Coca-Cola

no mundo em volume de vendas, a
Coca-ColaFemsaconcluiuaaquisi¢cdo
de 100% da engarrafadora CVI
Refrigerantes, localizada no Rio
Grande do Sul. O acordo de compra foi
firmado em dezembro de 2021 e apro-
vado sem restri¢des pelo Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica
(Cade). O valor do negdcio divulgado
foi de R$ 632,5 milhoes.

Com a operagdo, a Femsa amplia
sua participacdo nas vendas de Coca-
Colano Brasil de 50% para 52%. Entre
os ativos, estdo uma fabrica em Santa
Maria e trés centros de distribuicdo
que abastecem 13,5 mil pontos de
venda, chegando a 2,8 milhdes de
consumidores locais.
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® WMensagem

II.
Aponte a camera do seu celular T
para o QRCode ao lado e entre @ _— a s oI T
em contato via WhatsApp
comercial@®abras.com.br

= ABRAS = (1) 3838-4545




B SUPER LANCAMENTO!

WAD PODE
FALTAR

NA SUA LOJA
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AMACIANTE EXTRA PERFUME LAVA ROUPAS LIGUIDO.-CONCENTRADD

NOVA LINHA TUFF PERFUME E CUIDADO

EFICIENTES NO CUIDADO,
SURPREENDENTES NO PERFUME.

Start_quimica_oficial

& = [
@ Start.quimica GOIANIA/GO - 62 3636-2017 FORTE INVESTIMENTO — -
v REVISTAS

UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191 EM MIDIAS E ACOES PDV!  MPDVs  INTERNET






