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FFICIENCIA
OPERACIONAL

O setor supermercadista apresenta altos indices de eficiéncia
operacional e, historicamente,se dedicou a mensurar asinerentes
perdas. Conhega osimpactos de celebrar aalta performance
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nonto de vista | palavra o presicents

Aeradaalta
performanceja
comecou

=== UM cenario em que o consumidor brasileiro tem cada
vezmaisopgdesdeescolhasemrelagioaofertadepontos
de venda, sejam eles fisicos ou digitais, nunca se fez tdo
[ necessarioqueo varejo supermercadista estude einvista
namelhoriadasuaeficiénciaeperformance.E, nestecon-
texto,ndoéapenasacrescentedisponibilidadedepontos

. de contato que orienta este novo paradigma do varejo.
Diversos outros elementos também déo sua parcela de contri-
"Abusca
constanteda
melhoriada
performance
varejistadeve ser
tratadacomcada
vez mais
profundidade e
amplitude.
Precisamos
produzir maise
melhor"

buicédo para ampliar o nivel de complexidade deste ecossistema,
como as constantes novidades trazidas pela induistria as gondolas
dos supermercados, as exigéncias e mudangas dos consumidores e
novas e importantes pautas que surgem a todo instante, como a
agenda ESG e as inovagoes tecnoldgicas, que ganhardo um novo
impulso com o advento do 5G no Pais.
Os ingredientes desta cesta ndo param por ai. Um recente
relatério da KPMG aponta diversos riscos relacionadas a indiis-
tria de consumo e varejo para o préximo ano. Neste estudo, ha
questdes como compliance e riscos regulatérios; o néo atendi-
mento as responsabilidades corporativas e sociais e a dificuldade
em atrair e reter pessoal qualificado; reputacéo e ética; rentabili-
dade,liquidez erisco de fraudes; satide, seguranga e meio ambien-
JOAOGALASSI
PRESIDENTE
DA ABRAS

te; pressdo crescente para atender a demanda imprevisivel dos
clientes; acentuagdo da concorréncia; dentre outros fatores.

Dessaforma, cada supermercadista precisa ter ainda mais
atencéo com os fundamentos essenciais para a opera-
¢éo varejista, como as pessoas, processos, solucdes e
cultura. Tudo isso para que consigam agir rapido e,
principalmente, mensurar os efeitos de cada passo e
decisdo nas vendas e no seu ambiente organizacional.
Afinal, como diz a popular expresséo, o que néo é medi-
do néo é gerenciado. Tao pouco pode ser melhorado.

Qual sua taxa de converséo? De quanto é seu market sha-
renas areas onde atua? Qual é o seu retorno sobre os inves-
timentos realizados? Quanto vocé vende por

metro quadrado? Qual sua taxa de turnover?

De quanto é a taxa de satisfacdo dos seus
clientes? Quantos funciondrios por metro
quadrado suas lojas possuem? Quais sdo os
itens que, neste momento, estdo girando
menos dentre as categorias que vocé vende
nasualoja? De quanto é o seu Ebitda?

Averdade é s6 uma: quem tem essas e
outrasrespostas estd varios passos a frente
de quem nao as tem. E por isso que a busca
constante da melhoria da performance
varejista deve ser tratada com cada vez
mais profundidade e amplitude. Produzir
mais e melhor e ter clareza dos resultados.

Porisso mesmo que a ABRAS, diante da
sua missdo de trabalhar pelo progresso do
setor, abriu uma nova agenda, disponibili-
zando o Smart Market, cuja cobertura com
seus principais insights estard na préxima
edicéo de SuperHiper. Trata-se deum inova-
dor e inédito evento, destinado a discutir
performance dentro dasempresas de super-
mercados, analisar como é possivel elevar a
performance dentro do setor supermerca-
dista e tratar as melhores praticas, os gran-
des desafios do setor e o cotidiano das
empresas, tudo isso sob a Gtica dos maiores
supermercadistas do Brasil. O evento foi
organizado em comunidades de altodesem-
penho especializadas em gestéo, perfor-
mance e negocios de supermercados. Sdo
elas: comercial; financeiro; juridico; tecnolo-
gia; expansdo-obras-engenharia; marketing,
pessoas e operagdes — 0 que contempla
pilares fundamentais de qualquer negécio.

Um importante detalhe é que essas
comunidades de supermercadistas serdo
permanentes, tendo como ponto de cone-
x&0 grupos exclusivos no LinkedIn. Entre
nosite da entidade e veja como participar.

Estd af mais um legado da ABRAS para
todos os supermercadistas do
Brasil. Vamos trabalhar! @
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Ofereca uma experiéncia

de compra integrada
entre 0s canais
fisico e online

mercafacil

+de 2200 =

lojas fidelizam clientes
com a Mercafacil A L

Automatizamos a gestao de clientes do varejo,
com base em dados de comportamentos, para
as lojas fisicas e online

Para lojas fisicas: Para lojas online: Para lojas figital (risices oniine)
nosso.CBM e-commerce proprio CBM +e-commerce

v Ferramentas de captura; ¥ E-commerce white label; v Jornada completa do consumidor
¥ Inteligéncia analitica e insights; ¥ Aplicativo para pickers do mercado; off e online;

¥ Inteligéncia artificial mar.ia; ¥ Integragao com ERPs; v Conversao para vendas online;

¥ Motores promocionais (smart promo); ¥ Integragao com gateways de pagamento; v Clube de descontos e e-commerce
¥ Automacgéao de campanhas omnicanal. v Antifraude para pagamentos; integrados.

v Ferramentas de recuperacao de carrinho.




Um novo jeito de fazer
Gerenciamento

por Categoria

O Gerenciamento por Categoria (GC) tem
como principal objetivo desenvolver o
mercado de salgadinhos no Brasil e atender
melhor a expectativa do shopper no PDV.

Diante disso, a PepsiCo entendeu que aplicar
somente o GC tradicional ndo bastava e se
reestruturou, revolucionando a forma
de fazer GC no varejo. Assim, o GC se
transformou numa poderosa ferramenta

de alta performance que, além de
abranger as etapas j& conhecidas, expande
a atuacdo em diferentes frentes
estratégicas e inovadoras para elevar

o conhecimento da categoria junto ao varejo
com uma parceria vencedora e sem perder
o olhar no shopper.
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Expansdo para Novos Formatos

eCommerce e Atacarejo em constante crescimento:
Saiba como aproveitar essa oportunidade com GC!

A expansdo na atuacdo do GC passa a ocorrer em Novos Grande Varejo Cashsc

canais que contemplam todos formatos de varejo, entregando  (Supermercado/ asnh & Larry
; ; ' Hipermercado) (Atacarejo)

uma proposta de valor mais assertiva e rentdvel e melhorando P

a experiéncia de compra de Salgadinhos independente do , 5

perfil da loja. L @Gerenciamer_\to .........

A PepsiCo entendeu que o shopper e a missdo de compra —horCategorias [

do eCommerce e do Atacarejo sdo diferentes, entdo,

desenvolveu solucdes especificas para esses formatos. Com

isso, a PepsiCo inova ao expandir a implementagéo do GC Pequeno eCommerce

com uma metodologia prépria e inovadora para formatos Vl\z/?r::fn{; . (Varejo Online)

em expansdo.

"Na PepsiCo, o Gerenciamento por Categorias € uma ferramenta estratégica que nos permite entender o
shopper, perfil de loja e as tendéncias de mercado, garantindo o desenuolvimento da categoria no varejo
tradicional e também nos ambientes de varejo que estéio em expansdo.”

Gabriela Cortez, Diretora de Trade Marketing da PepsiCo do Brasil.

Visdo 360° do Varejo

Entenda como explorar outros espacos na loja além do ponto
natural da categoria!

O shopper estd cada dia mais exigente e garantir uma boa experiéncia de compra no seu varejo e com
as suas categorias passa a ser mais do que importante, se torna essencial. Salgadinhos é uma categoria
indulgente e que tem compra por impulso, portanto a visibilidade 360° em loja ¢ CRUCIAL. Assim, o
GC de Salgadinhos da PepsiCo deixa -
de ser uma ferramenta de melhoria
de execucdo do ponto natural, com
olhar especifico para o sortimento e
planograma, transformando-se em
um aliado estratégico do varejo com
uma visdo 360° da loja, explorando
pontos extras, cross category,
checkout e fornecendo ferramentas
para crescimento de acordo com

o calenddrio de sazonalidades da
categoria e do varejo. @ Condoia Cgory @ Checkout Display

A jornada de desenvolvimento da categoria de salgadinhos

estd s6 comecando. A categoria e o varejo no Brasil tém Gerenciamen to

muitas oportunidades de crescimento e o Gerenciamento & por Ca te g orias

por Categoria é um aliado dessa transformacdo. % pEPSICO
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Osessenciaise
eficientes
supermercados

>>Caro leitor, € com muito prazer que SuperHiper traz como
destaque desta edi¢io umadas mais tradicionais pesquisas rea-
lizadas pela ABRAS, que tanto ajuda o setor supermercadista
brasileiro a se autoavaliar, a compreender em que momento se
encontraeidentificarasbem-vindasoportunidadesdemelhoria.

Os supermercados sdo organismos vivos e que estdo em
permanente evolugéo para exercer,com exceléncia, suaessen-
cialmissdo de abastecer oslares. Essadindmica, naturalmente,
guia o trabalho da ABRAS no sentido de sempre aperfeicoar
tudo o que é oferecido para o setor, de modo a acompanhar as
novas demandas e necessidades do varejo alimentar.

E porisso que a entidade empregou umanova visao e abor-
dagem a sua avaliacdo de perdas, realizada hd mais de duas
décadas, que agora passa a sinalizar o nivel de eficiéncia opera-
cional dasempresas supermercadistas doBrasil. Afinal, o autos-
servico nacional é extremamente eficiente. E disso que se trata.

A cadaano, onivel de profissionalizacio do setor supermer-
cadistasd cresce,assim como suaimportanciasocial eeconémi-
ca.Poressarazio,ovarejo precisamanifestar, paratodos os seus
publicos, suas conquistas, avangos e pontos fortes, sem perder
devista, logicamente, as oportunidades de melhoria.

E preciso que cada supermercado celebre o alto nivel de
eficiéncia deste grandioso setor, tdo plural, que nédo para
nunca de sereinventar para atender as mais diversas parti-
cularidades de consumo inerentes a um pais de dimenséo
continental e com uma populagéo to ricamente diversa.

O autosservigo brasileiro é eficiente operacionalmente por-
que os empresarios desse setor apostam em importantes prati-
casmonitoradas eidentificadas poressapesquisa, cujasreferén-
cias servem de guia para todas as empresas, independentemen-
te do porte e momento em que se encontram. Boa leitura! S
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@ Start.quimica

Tudo que faz sucesso a gente pede bis. E SUPER SIMPLES PARTICIPAR:
BASTA COMPRAR PRODUTOS AZULIM,

Por isso o SHOW DE PREM'OS AZULIM agora CADASTRAR O CODIGO DE BARRAS
traz 2 carros zero km, 2 motos e super prémios. NO SITE DA PROMOCAO E COM O NUMERO DA
Tudo em dobro pra acelerar suas vendas! SORTE, CONCORRER AOS PREMIOS.
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Lein0 o cope NA DIVULGACAD!
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Inauguracao | novaloja

Fort Atacadista

desembarcaemSao
Pauloejaqueriralém

Em entrevista para SuperHiper, o supermercadista
Jodo Pereiratambém detalhou os planos do grupo
para outros estados brasileiros ao longo de 2022

PORROBERTONUNES

>> O Grupo Pereira realizou no dia 23 de marco a inaugu-
racdo da primeira unidade dabandeira Fort Atacadistano
Estado de Sdo Paulo, localizada na cidade de Jundiai, pas-
sando a operar em um polo que ja abriga grandes players
do segmento de cash & carry. Nesta estreia, o aporte
empregado chegou a R$ 70 milhoes.

Tamanha empreitada, naturalmente, faz parte de um
ousado plano de fincar, definitivamente, raizes em solo
paulista. Em entrevista para SuperHiper durante a inau-
guracdo danovalojado Fort, a482destabandeira, o dire-
tor comercial do Grupo Pereira, Jodo Pereira, revelou que
a companhia almeja a abertura de outros atacarejos em
Séo Paulo.

“Viemos para expandir e antes do término do primeiro
semestre apresentaremos o plano de expansédo paranovas
lojasno Estado de Sdo Paulo neste ano. Devemos comegar
as obras de pelo menos mais duas unidades no mercado
paulista’, disse o supermercadista. As novas cidades que
serdo contempladas ainda estdo sob sigilo, mas Jodo
Pereira destacou que a capital paulista, inclusive, esta na
meta de expansdo da companhia.

“No segundo semestre, vamos comegar a construgdo
das lojas do Rio Grande do Sul. Estamos indo para cinco
cidades gatichas”, completou o varejista. “Também esta-
mos comecando a construir uma grande loja em
Rondondépolis [MT], do Fort, e queremos inaugurar uma
loja do Comper em Dourados [MS] até outubro. Tem mui-
ta coisalegal vindo por ai”

12 | SUPERHIPER =nsras
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inauguracao | novaloje

“Alojatemumdepésito
muito grande para produtos
pesados, especialmente
commodities, que

vamos receber
diretamente naloja”

JOAO PEREIRA,

Diretor comercial do Grupo Pereira

is
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18 mil m’

dedreaconstruida

emaisde

Bimil m?

dedreadevendas

Geracdode

empregos diretos e
maisde 200

indiretos

check-outs
(inclui

autoatendimento)

Entre os diferenciais da nova

loja estdo a Adega Fort, com uma
grande variedade de rétulos na
secdo de Bebidas, e o Agougue
Carne Fresca, inovagdo do Fort
Atacadista que oferece ao cliente
mais de 40 cortes embalados em
porc¢oes fracionadas (bandejas).
Todo o manuseio das carnes é feito
a vista do cliente para garantir a
total transparéncia da operagéo.

LOGISTICA

O abastecimento da loja do Fort
Atacadista em Jundiai sera favoreci-
do por outras operagdes que o Grupo
Pereira possui em Sédo Paulo, como é
o caso do Atacado Bate Forte, que
conta com trés centros de distribui-
¢do, em Jacarei, Vargem Grande
Paulista e outro em Campinas, tudo
a cerca de 30 quilémetros da nova
loja em Jundiai. Grande parte dos
itens vird destes CDs. “Além disso, a
loja tem um depdsito muito grande
para produtos pesados, especial-
mente commodities, que vamos
receber diretamente na loja’, expli-
couJodo Pereira a SuperHiper. @
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Pedro Mattos, presidents a Goop

Sob novadirecio,
Coop querainda
mais conexao

Pedro Mattos é o novo presidente da paulista
Cooperativade Consumoe, nesta Exclusiva para
SuperHiper, ele detalhou os objetivos paraa
suagestdo e os planos para todas as unidades

de negécios dacompanhia

PORROBERTO LEITEEROBERTONUNES

>>Comumarelacdo de duasdécadas coma Cooperativade
Consumo (Coop), que opera 31 lojas de supermercados em
solos paulista, o executivo Pedro Mattos acaba de assumir a
presidénciadacompanhia.Suatrajetérianaempresacome-
¢ouem 2001, quando foi convidado paracomporachapado
conselho de administragédo da Coop. Chegou, ficou como
conselheiro por sucessivos mandatos até 2017, quando foi
convidado aassumir adiretoria executiva de administragdo Vejaaentrevista

e finangas. “J4 naquele momento a gente conversava sobre completa de Pedro

essa passagem para a posicdo de CEO, de presidente, e foi Mattos parao
uma questdo de ajustar os prazos até chegar o momento de Programa
assumir a presidéncia’, conta o executivo. SuperHiper

Nesta entrevista concedida para SuperHiper, Mattos
expds, em diversos momentos, a sua preocupagao e Compro-
misso com o que se configura como o maior ativo do varejo: o
cliente. A cada resposta, seja de forma literal ou na esséncia,
14 estd a sua visdo sobre a importancia de se cuidar bem de
quem adentra aslojas do setor para abastecer o seu lar.

“E preciso ter sempre o olho no cliente. Mais do que
extrair valor do cliente, é criar valor com o cliente numa
relacdo saudavel. Num pais sofrido como o nosso, desigual,
noés temos um papel de ajudar esse cliente a ter a melhor
relacdo possivel com o consumo. Se euentendo bem o papel

dosupermercadista, o varejo deve ser essa pontade contato

16 SUPERHIPER =ABRAS
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e, principalmente, de acolhimento do
consumidor”, disse o novo lider da
Coop, que também detalhou seus
objetivos e os planos relacionados as
unidades de negécios da cooperativa.

Como novo presidente da Coop,
quais sdo os seus objetivos a frente
dacompanhia?
Quandoeuaceiteiesse desafio, primei-
ro na diretoria executiva de adminis-
tracdo efinangas, eutinhaem mentea
possibilidade de ajudar a Coop a se
preparar para o futuro, a embarcar
numa transformacéo necesséria que a
preparasse para os préximos 60, 70
anos. E de fato encontrei isso. Agora,
talvez seja a cereja do bolo assumir a
dire¢do geralda Coop,comamissdode
continuar as constantes mudancas
dentro da cooperativa, que é uma exi-
génciadomundo,domercado,eécom
esse espirito que assumo essa posicéo,
desafiado por manter a empresa atua-
lizada e sempre competitiva.

Na sua visdo, quais os principais
pontos fortes e fortalezas da
companhia e que vocé pretende
dar foco?

O grande ponto forte da Coop, que é
juncéao de pequenos pontos, é acone-
xdo com o cliente. A Coop estabelece,
até por ser uma cooperativa, uma
relagdo muito préxima, muito intima
com os clientes e desenvolve, entéo,
uma férmula, um modelo de acolhi-
mento que envolve todos os funciona-
rios. Ndo raramente, andando pelo
chéo de loja, vocé vai encontrar um
funcionario se desdobrando para dar
uma resposta, uma atencéo para o
nosso cliente, entdo, acredito queesse
¢ o grande diferencial. O varejo, dife-
rentemente do que se acreditava, que




era comprar e vender, é um negécio de conexdo. Quem
vende produto é a industria, o que nés vendemos é cone-
x40, o que fazemos é colocar a industria em contato com
esse cliente. Entdo, quanto mais a gente consegue acolher
e conectar esse cliente, mais vigoroso é o nosso negécio. E
a Coop tem isso como seu grande ponto forte, seu grande
diferencial. E uma empresa aberta para ainovacéo e, prin-
cipalmente, com o olho para o cliente.

A Coop possui diversas frentes de negdcios, como vare-
jo,drogaria, posto de combustivel e outros diversosser-

vicos. Vocé pretende seguir apostando em todas essas

frentes? Alémdisso, pretende ativar
outros negdcios?

A Coop tem dois grandes negdcios. O
supermercado, que estd 14 na origem
da empresa, e drogaria, que se anexou
ao negdcio ha cerca de cinco anos e
ganhou vida prépria. Hoje, temos 31
lojasde supermercadoetodaselastém
drogaria. Além disso, temos 48 droga-
rias de rua, totalizando 79. Nosso
modelo organizacional é pornegécios:
éonegécio de supermercado e o negd-
ciodedrogaria.Postode combustivel é
um negdcio pequeno, ficou muito
pequeno, ele foi um piloto, porém, nao
tem mais significado estratégico para
noés, tanto que iremos desinvestir nes-
senegdcio.Ja estamos procurando e ja
temos candidato a comprar esses pos-
tos. A ideia é focar nos dois grandes
negocios. O posto de combustivelnem
faz diferenca nos resultados, ndo des-
tréi resultado nem adiciona significa-
tivamente. Entéo, o foco serd nos dois
grandes negdcios e, agora, um terceiro
grande negdcio, que vai nascendo, que
é o comércio digital, que ganhou espa-
¢onapandemia.

Como tem sido o desempenho ea
experiéncia com o comércio ele-
tronico?

Desde 2019 até o final de 2021 cresce-
mos 45 vezes o nosso comeércio digital.
Nosso cliente de supermercado apren-
deu a fazer compra no e-commerce,
primeiro por uma necessidade de se
preservar em tempos de pandemia,
masaprendeu, também, o que é conve-
niénciadeverdadeeelesvio continuar
comprando. Eucostumodizer quendo
existe mais o meu cliente, ele é cliente
deumecossistema, que envolve outros
formatos e um desses formatos é o
e-commerce. Temos querespeitaresse
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desejo do consumidor de transitar por
varios atores desse ecossistema. Ndo
estar no e-commerce significa néo
estar numa parte da jornada de com-
prado cliente, entdo, nds vamos conti-
nuar nesse segmento. Comegamos ali
napandemia;em 28 diascolocamosde
pé uma operacéo de delivery. Antes,
tinhamos uma operacéo clique & reti-
re. Nonosso planejamento estratégico
de 2018, a gente dizia que esse é um
canal que vai se tornar relevante e a
pandemia chegou e nos ensinou que
éramos pequenos demais na nossa
ambigdo. Af n6s colocamos de pé essa
operagdo em 28 dias e ela cresceu e
chegouum momento que agente con-
clui que precisamos integrar aquele
clique &retire,aoperacdodedeliverye
colocar tudo isso numa plataforma
unica, que olhe o cliente em suajorna-
da dentro daloja fisica e olhe o cliente
najornadadeleentre os diversos negé-
cios e, também, naloja digital. O gran-
de foco agora é colocar essa operacdo
com uma visdo de omnicanalidade e
que seja bastante robusta para com-
portar o crescimento que a gente sabe
que vird nesse segmento.

Vocé acredita que é possivel trans-
mitir a qualidade da jornada de
compra na loja fisica da Coop para
outros canais também?

Esse é o grande desafio. Vocé pode
comprar um aplicativo de prateleira e
dizer: t4 aqui, acesse se quiser. Agora,
dar a experiéncia, fazer com que o
cliente se sinta estimulado a usar este
canal como ele usa outros e, principal-
mente, quendo o afaste dalojafisica. A
loja fisica tem um atrativo que é muito
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Desde2019atéo
finalde 2021
crescemos

vezesonosso
comércio digital.
Nossoclientede
supermercado
aprendeuafazer
comprano
e-commerce

caracteristico, que é acolher o cliente que chega na loja. A
gente percebeu isso na pandemia, o mundo digital é muito
bonito, todo mundo gosta, é muito conveniente, mas o ser
humano é um animal social, ele precisa de gente, e ndo tem
outrolugar quendosejaalojafisicaque oferecaesse contato.
Issoémuitoimportante, queaexperiénciadigital ndo afaste
o cliente da experiéncia fisica e vice-versa. O grande desafio
é construirumaoperacédodigital que converse perfeitamen-
te com a experiéncia de loja fisica.

Hoje o varejo alimentar esta dando grande énfase na
operacdio de atacarejo. Como a Coop, que atua essen-
cialmente com o formato de supermercado e vizinhan-
ca,analisa o crescimento deste canal? Como estaacon-
corrénciacomosatacarejosnasareasondeaCoopatua
e existe planos de adentrar neste segmento?

A gente olha para todos os formatos, faz parte daquela jor-
nada distinta que o mesmo cliente tem em vérios formatos.
O atacarejo é um formato robusto, em algum momento
acreditava-se que ele perderia impulso, mas af veio uma
pandemia, umarestri¢cdo derendaque deunovoimpulsoao
atacarejo e a gente sabe que esse modelo ndo vai se esgotar,
e agente mantém sempre o olho nesse formato e em outros
formatos, como pequenaslojasdevizinhancaque témoseu
papel. O cliente compra ondeele quiser. Quando o cliente vai
para o atacarejo ele quer preco, ele ndo vai esperando um
sortimento rico; tem um posicionamento nesse formatoea
gente precisa entenderisso. Sends temos as forcas necessa-
rias para operar nesse segmento? A gente esta estudando
isso,ndo se surpreenda se a gente tiver umaloja-piloto, uma
conversdo, para experimentar esse modelo. O sucessondo é
querer fazer tudo no mesmo modelo, é explorar modelos
diferentes, de enxergar as forcas, as fraquezas e nos apare-
lharmos para sermos fortes quando a gente decidir por um
determinado modelo. Por exemplo, come¢amos com duas
lojas de farm4cia, hoje temos 79. E preciso entender o que é
esse formato, qual a exigéncia desse formato, porque se a
gente entra porque ovizinho entrou é umafalha estratégica
sem tamanho. Se vamos entrar, deve ser com seguranca,
estudar o modelo, pilotar o modelo e ter certeza que ele
atende ao nosso cliente principal e que responde com as
necessidades especificas do modelo. Ndo descartamos esse
modelo.Oclienteestdemtodoseles, entdo,agentendopode
eliminar nenhum desses modelos donossomonitoramento,
e vamos explorar cada um segundo as nossas habilidades e
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Pedro Mattos. presidente da Goop

nossa competéncia para operar
determinado modelo. Tudo isso
depende muito da concorréncia e da
necessidade do cliente. Se o entorno
delepedeisso endotemuma oferta, é
horade colocar. O atacarejo que vaise
suavizando para acrescentar mais
servicos, mais sortimentos, ele esta se
tornando um hipermercado, comeca
a sair de um formato para embarcar
em outro. Entdo, é preciso muito cui-
dadoparaentender se cabe este outro
formato ou néo.

E quais os planos em relacao a
expansio da cooperativa? Quais as
expectativas e o que esta no alvo
para os proximos dois anos?

Sabemos que 2022 serd um ano duro. A
rendajavinhacaindode2020para2021
e continua caindo neste ano. A gente
sabe que varejo sem renda perde volu-
meouperdevalor. Estamospercebendo
que o consumidor comega a fazer tro-
cas na proteina: quem comia carne de
boi foi para a carne suina, quem comia
suino foi para ave e quem comia ave foi
para o ovo, isso significa perda de valor.
Eissondodevesereverter em 2022, ain-
da mais com uma inflagdo que é mun-
dial. HAum ambiente inflaciondrio vin-
do do mundo e um ambiente inflacio-
nario vindo do préprio Brasil. E ano
eleitoral normalmente é um ano infla-
ciondrio, j estamos vivendo essa situa-
¢d0 e vamos ter que conviver com isso:
baixa renda e inflacéo, o que significa
que temos que rever sortimento, reco-
nhecer essa necessidade do cliente e
procurar fazer a melhor aproximagao
com ele, que esta contando o dinheiri-
nho para continuar comendo. Serd um
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ano desafiador por conta disso. Em 2023, espero que ja tenha
distensionadoaquestdode Ucrania/Russia, quendoserdalgo
simples. Mas acredito que vamos ter muita dificuldade pela
frentenocampoeconomicoe,exatamenteporisso,ndopode-
mos abandonar os eixos do nosso planejamento estratégico
que estdo muito fundamentados nas exigéncias do negdcio
devarejo:eficiénciaoperacional,olhonoclienteearelevancia
paraonosso fornecedor. Eisso consisteemumaimplantagio
deumnovosistemade gestdo, comoum ERP todo novo, bus-
candoumsistema organizacional baseado em processos que
nos ajude a buscar essa eficiéncia e, a0 mesmo tempo, um
modelo organizacional que olhe o cliente e o coloque no cen-
tro das decisoes. E continuamos procurando opcoes de
expansdo, porque se vocé néo cresce, perde relevincia, e per-
dendo relevancia perde-se forca para fortalecer nosso papel
que é conectar o cliente com a industria. A visdo é muito de
pragmatismo, de ser fiel a esses eixos estratégicos que agente
escolheu e fazer aboa execucéo.

A Coop,como seu proprionomediz, éuma cooperativa.
Na pratica, o que isso difere em relacdo a uma empresa
supermercadista tradicional, em termos de gestdo,
operacio erelacdo com os clientes?

Do ponto de vista de gestio, ndo h4 diferenca. E um negdcio de
varejoeagentetemqueentenderosfundamentosdessenegécio.
Quandonosso cooperadoestananossalojaeleestdnumajorna-
da de compra, ele é um cliente de varejo alimentar ou de uma
drogaria,eleprecisaseratendidonassuasnecessidades,nassuas
exigénciasnaquelemomento. Talvezomaior diferencial sejaque
o cliente transita entre o cliente que esté fazendo uma comprae
odono, porqueelessdodonos, porissoestabelecemumarelacio
emocional muito forte com a Coop; ele quer ser bem atendido
comodono,elequercolaborar, apontando, porexemplo,algoque
esteja errado na loja. Existe essa apropriacéo, e isso estabelece
aquelaconexdoqueéaessénciadovarejocomumarelacdoemo-
cionalfortissima. Um cliente deumvarejo qualquer que néo seja
bem atendido ele mudadeloja.Jdonosso cliente se sente traido,
éumarelacio até passional. A gente valoriza muito isso. Temos
que aproveitar isso para melhorar a experiéncia dele conosco,
tendoum CRM forte,umapersonalizacdo;issotudoagentebus-
caeomodelo cooperativista nos permite conhecerbem onosso
cliente. Do ponto de vista do negdcio é preciso gestéo, de custo,
de sortimento, etc. E dolado da cooperativa é uma conexdo for-
tissima com o cliente que nos dd um vigor para estabelecer essa
conexdo saudével dovarejo. D
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U novo peril
o profissional
(e compras

De simples 'tirador de pedidos’
deantigamente ele passouaser
gestor de categorias e aacompanhar
atrajetdria do produto daindustria
até o consumidor final

PORTATIANESOUTO

>>Foi-se o tempo em que o profissional responsavel pelas
comprasno supermercado seresumiaaadquirir o maximo
de mercadorias possivel para obter descontos e, assim,
formar um estoque a precos teoricamente competitivos.
Hoje, esta pessoa tem atribui¢des muito mais amplas do
que simplesmente "brigar” por pre¢co com aindustria. Deve
ter nocdo de gestdo; de precos; de marketing; de estoques;
de logistica; do perfil do consumidor; de andlise de dados
paratomardecisdes acertadas; de relacionamento com os
diversos setores da loja e, também, do fabricante, entre
vérias outras competéncias.

Para o consultor de varejo Olegario Aratjo, da
Inteligéncia360 e pesquisador do FGVcev, o "tirador de pedi-

do" de antigamente teve que ampliar sua visdo. Em relagdo
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"Temos varias andlises para
tomarmos as decis6es de compra

mais assertivas. O feelingainda é

necessario, mas ndo podemos mais
nos basear sé nele”
ALINEDOS SANTOS BALDUINO,

compradora

a compras em grande quantidade, o
consultor exemplifica: "Se ele quiser
comprar em quantidade, em primeiro
lugar, deve ver quanto tem de estoque
suficiente e para quantos dias”, diz.
"Se alojatem 100 unidades da merca-
doria e vende 10 por dia, tem produto
para 10 dias e, as vezes, ndo adianta
comprar muito mais”, continua.
"Lembrando ainda que se deve ver o
ciclo financeiro do produto, ou seja,
em quanto tempo o supermercado
deve pagar por ele e em quanto tempo

receberd dos clientes. Ha casosem que
>>>
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essa andlise néo é feita e o que acaba

acontecendo é o supermercado ter
prejuizo com o produto, pois pagou
muito antes de receber do cliente e
acabou ficando sem capital de giro",
explica. "Isso se chama lucro aparente,
prejuizo invisivel." Para Aratjo, o pre-
juizo é invisivel porque, por vezes, o
comprador néo estd olhando esses
impactos no negécio como um todo.
Por isso ele defende que o novo
"comprador” do supermercado deve
ser,naverdade, um gestor de compras.
"Ele precisa ter uma visdo de financas,
do shopper, de pre¢o, mesmo néo sen-
do especialista nesses quesitos; ndo é
ele comprar o que ele quer, e sim o que
faz sentido para o consumidor;a visdo
passaaser sistémicae é com estavisdo
que ele vai negociar com a industria.”
Dolado daindustria, essa mudan-
catambém é salutar, reforca o diretor
de Vendas da Unilever Brasil, Marcelo
Gongalves. "Essamudanca, sob o nos-
so ponto de vista, é extremamente
bem-vinda’, conta. "O uso intensivo e
cada vez mais aprimorado dos dados
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"0 conhecimento
ampliou muito
olequede
oportunidades
paranés”

ALBERTO HIROSHI,

comprador

"Fazemos
muito mais
coisas ligadas ao
setor comercial;
analisamos
estoques,
perdas, ruptura,
estoque virtual
eexecucao has
lojas"

MARCO ANTONIO
CAPELIN,

comprador

mudou radicalmente a forma como gerenciamos o negé-
cio e, especialmente nos ultimos dois anos, vimos uma
grande evolugdo na forma como os varejistas tém geren-
ciado os seus negécios.”

Para Gongalves, ‘quanto mais técnica a discusséo,
melhor o direcionamento para oportunidades de cresci-
mento”, comenta, acrescentando que, "com isso, torna-se
mais importante ainda essa mudanga de perfil nas discus-
sOes comerciais, pois traz mais colaboragéo e entendimen-
to comum sobre as oportunidades de crescimento e renta-
bilidade". Para o executivo, as tomadas de decisdes do pro-
fissional de compras tém sido "cada vez mais fundamenta-
das e embasadas’.

Em complemento, Olegério diz que, de fato, informacéo
e dados consistentes sdo a ferramenta primordial desse
novo gestor de compras. "Ele precisa de informagoes sobre
quem € o cliente, saber qual a origem do produto, qual o
publico-alvo para o produto e se o produto faz sentido para
a empresa e, além disso, saber e entender sobre precifica-
¢éo", complementa. "No fim, todos esses dados e muitos
outros mais entram na negociagdo com a inddstria na hora
da aquisi¢do da mercadoria para o supermercado.’

EXEMPLO PRATICO DO VAREJO

"Na nossa empresa ndo hd mais o profissional qualifica-
do como 'comprador’, e sim gestor de produto”, diz o geren-
te comercial da Rede Federzoni Supermercados, Marcos

—




Paulo da Silva, que conta com 12 pro-
fissionais contratados na empresa
para isso. O Federzoni atua na regido
de Caieiras e Franco da Rocha, na
Grande Sao Paulo, contando com seis
lojas. "Quando tenho um profissional
que é gestor de compras, ele tem que
cuidar do produto de ponta a ponta;
entender da categoria sobre a qual é
responsavel em toda a sua cadeia de
produgéo e distribuigéo”, explica. "Ele
deve, por isso, fazer a compra asserti-
va, baseado em vdrios dados como
giro, percepcéo de preco, atratividade
parao consumidor, que tipo de marke-
ting é o ideal. E isso néo s6 para a loja
fisica, mas também para o delivery e o
e-commerce’, diz Silva. Para o executi-
vo, essas qualificacdes extras, além de
servirem de estimulo para o profissio-
nal, também aumentam sua emprega-
bilidade, pois séo as exigéncias mais
prementes nasredes varejistas. "J4 tra-
balhei em grandes redes, como
Walmart, Carrefour e Pdo de Acticar, e
as mudancas do perfil do profissional
de compras ja vinha mudando hd pelo
menos uma década; agora chegou as
redes menores também.”

Silva, que atua hd 35 anos no setor

varejista, lembra que, antigamente, o

importante era "formar estoques’,
tendo em vista a inflagdo galopante

“Onovo
compradordo
supermercado
deveser, na
verdade, um
gestorde
compras. Ele
precisateruma
visdode
financas, do
shopper, de
preco, mesmo
ndosendo
especialista
nesses quesitos.
Avisdopassaa
ser sistémica”
OLEGARIO ARAUJO,
dalInteligéncia360

Otimize seu
estoque

atraves da verticalizacao

da armazenagem

PORTA-PALETES ISMA
Alta seletividade
Seguranca operacional
Projeto sob medida
Eficiéncia logistica
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que grassava no Pafs. "Hoje é o contrario. Temos de vender
antes de comprar para garantir um capital de giroe é aique
entra o gestor de compras, para buscar, entre outras coi-
sas, essa sintonia fina." Assim, cada vez mais a rede
Federzoni investe em relatdrios, conta o gerente comer-
cial. "Extraimos o maximo de informagdes que possam
apoiar a decisdo do profissional responsével pelas com-
pras de cada categoria’, explica. "Ele tem o histérico e o
perfil do comportamento do produto e é com base nisso
que toma suas decisdes, inclusive promogdes.”

O gerente comercial comenta, ainda, que, com a quan-
tidade de dados disponiveis eletronicamente, a decisdo de
compra fica mais facilitada. "O préprio sistema mostra o
perfil da categoria e os produtos disponiveis e em que for-

necedor para que o gestor de compras tome a decisdo mais

"Hoje, o gestor
de compras
sentacomo
fornecedorefaz
aestratégia
conjuntaparaa
vendado
produto. Ele
definequalo
volumeea
posicdodo
produtona
gondola, que
acao
empreender
paraelevaras

£\ vendas, seeleé

segmentado
parao
e-commercee
muitos outros

detalhes"

MARCOS POZZI,
da Companhia
Sulamericanade

Distribuicdo

Os conhecimentose
habilidadesdo

novo “comprador”

Gestdo comercial

Marketing

Andlise do estoque

Logistica

Perfil dos clientes/publico-alvo

Trade marketing

Pricing

Perdas

Ruptura

Estoque virtual

Colaboragdo comindustria

Visdo do ciclo financeiro dos produtos
Saber qualaorigem do produto
Saberseo produtofazsentido paraaempresa
Conhecer aregido onde as lojas operam

Interpretar dados eindicadores de vendas

Delivery e e-commerce

acertada’, diz. "Entéo, o 'tirador de
pedidos’ de antigamente comega a ter
mais tempo para lidar com assuntos
estratégicos, como visitar a concor-
réncia, fazer andlise de produtos e
categorias, parcerias com fornecedo-
res, etc.”

Para o vice-presidente comercial e
de Logistica da Rede Savegnago, José
Sarrassini, o gestor de compras no
varejo tem de ter duas habilidades fun-
damentais: "Saber trabalhar com
dados e informacoes e também ter
habilidade em gestdo de pessoas’, diz.
"Sem isso ele terd dificuldade de cum-
prir seu papel.” A Rede Savegnago, com
sede em Sertdozinho (SP), tem 50lojas
de supermercados distribuidas em 17
municipios do interior paulista. Tem
investido, por isso, no treinamento de



seus profissionais de compras. "Temos trabalhado bastante
nesse sentido, inclusive participeirecentemente de um cur-
0, no ano passado, justamente para trabalhar esse concei-
to do gestor de categorias”, comenta. "Temos trabalhado
muito isso com o nosso time."

Sarrassini diz, por exemplo, que uma das atribuigdes é
conhecer, além do produto, aregido onde as lojas estdo ins-
taladas para saber em quais delas distribuir a mercadoria.
"Temos 50 lojas em 17 cidades; existem caracteristicas dife-
rentes em cada uma dessas regides”, justifica. Em relagéo a
gestdo de pessoas, o representante do Savegnago detalha
que néo se trata apenas de gerir o assistente direto. "Mas
gerir pessoas no seu entorno; ele tem de trabalhar com o
fornecedor, compartilhar dados, objetivos, informacéo,
calendario, sazonalidade, a¢cdes, o mercado como um todo
e avisdo de dados de mercado, trabalhando tudo isso com
o fornecedor e, a0 mesmo tempo, atuando junto as pessoas
que trabalham no chéo daloja’, detalha. "Entéo ele tem de
ter a capacidade de transmitir os dados para fazer o traba-
lho conjunto com o time da loja." O Grupo Savegnago, que
este ano ainda pretende inaugurar mais 10lojas, conta com
15 profissionais ligados & gestéo de compras.

Todas essas mudancas para esse
novo profissional, garante Sarrassini,
néo sdo exigéncia apenas do grupo do
qual faz parte. "Essa mudanga néo é
paraanossaempresa, é para o bem do
préprio profissional, pois ele estd se
valorizando”, diz. "Néo é a Savegnago
que exige isso. O mercado exige isso."

Antigamente, por mais que o profis-
sional de compras se resumisse ao "tira-
dor de pedidos’, lembra o diretor
comercial executivo da Companhia
Sulamericana de Distribui¢do (CSD),
Marcos Pozzi,afungéo limitada era exi-
géncia das préprias redes varejistas. A
orientagdo dadapeladirecdo erabasea-
da sempre em brigar por precos, com-
prar pelo preco baixo. Essa eraa funcéo
do comprador: sentar no box, tirar o
pedido e cobrar o custo”, define.

Hoje, porém, a mentalidade
mudou bastante, inclusive na CSD,
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“Torna-se mais
importante ainda
essamudancade
perfil nas discussoes
comerciais, pois traz
mais colaboracdoe
entendimento
comumsobre as
oportunidadesde
crescimentoe

rentabilidade”

MARCELO GONCALVES,

da Unilever

t‘.'.-

que detém 64 lojas — 58 de varejo e 6

de atacarejo — nos estados de Séo

Paulo (capital e interior), Parana e
Mato Grosso do Sul. "Hoje, o gestor de
compras senta com o fornecedor e faz

a estratégia conjunta para a venda do

produto”, descreve. "Ele define qual o
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volume e a posi¢do do produto na géondola, que agédo
empreender para elevar as vendas, se ele é segmentado
para o e-commerce e muitos outros detalhes.” Para isso,
segundo Pozzi, o profissional de compras ‘deve estar conec-
tado com toda a empresa: trade, marketing, logistica finan-
ceira, pricing, cadastro..”, diz. Para fazer de maneira efetiva
seu trabalho, o gestor de compras usa ferramentas que lhe
déo suporte didrio, com dados sobre estoque, histérico de
compras e vendas, ruptura, competitividade, andlise de
desempenho do fornecedor, penetragdo do produto confor-
me a clientela, entre outros dados, diz Pozzi. "Ou seja, ele
tem de ter um olhar clinico."

Pozzi conta que, hd pouco tempo, arede realizou um pro-
grama de exceléncia comercial, ministrado pelo consultor
Olegdrio Aratjo. "Passamos todas essas questoes, de novas
exigéncias para os profissionais de compras, colocando os
pontos de melhoria’, conta. Ele diz que hé profissionais mais
resistentes a mudanca e, para esses, deve-se fazer um acom-
panhamento mais atento. 'Ainda hd um aculturamento a ser
feito para que a pessoa possa melhorar, por isso temos de
fazer um follow up diario.

AVISAO DO NOVO PROFISSIONAL

Trés profissionais da rede Savegnago que trabalham no
setor de compras concordam que sua profissdo mudou bas-
tante nos ultimos anos e que, porém, as mudancas sdo grati-
ficantes porque ampliaram o seu leque de atuagdo. "Uma
grande mudanca que eu percebi é que, antes, haviaumarela-
¢do de competicdo entre varejo e indistria’, conta o compra-
dorsénior do supermercado Savegnago Alberto Hiroshi, que
atuahd 29 anos na area de compras no setor varejista. "Cada
um queria ganhar, levar a melhor em detrimento do outro’,
descreve. Hoje, porém, Hiroshi percebe uma relacéo mais
colaborativa. A industria compra dados, por exemplo, e com-
partilha com a gente, informando sobre a sazonalidade de
determinados produtos.’

J& outra compradora sénior do Savegnago, Aline dos
Santos Balduino de Deus, ha 13 anos na profissao, diz que a
principal alteragdo no perfil do profissional de compras, aseu
ver, é o volume de dados disponiveis para a tomada de deci-
sdo. "Hoje recebemos vérias informagdes e dados”, comenta.
"Temos vérias andlises para tomarmos as decisdes de com-
pra mais assertivas.” Segundo Aline, o profissional antes se
guiava pelo feeling, por causa da falta de dados. "0 feelingain-
da é necessario, mas nao podemos mais nos basear s6 nele.”
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Eladisse que, diante dos dados e siste-

mas de compras disponiveis atual-
mente, ndo é necessdrio mais o com-
prador "tirar o pedido”. "O sistema faz
isso automaticamente. Alids, 'tirar o
pedido’, hoje, é o menor detalhe que
fazemos, diante de tantas novas atri-
buigdes”, garante. Entéo, Aline diz que
a partir daf ela passa a ser gestora das
categorias pelas quais é responsavel. A
gente visita aloja, vé, no ponto de ven-
da, como esté a categoria e se o que
programamos no escritorio estd sendo
executado naloja.”

A farta disponibilidade de dados,
paraocomprador sénior da Savegnago
Marco Antdnio Capelin, que ha 38
anos trabalha no setor de compras,
facilitou muito o trabalho.
"Antigamente era feeling mesmo.
Porque o profissional nédo tinha a
quantidade de dados que tem hoje’",
justifica. "Ele trabalhava com as ferra-
mentas que tinha na época, o que era
muito mais dificil." Hoje, na visdo de
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"Quando tenho
um profissional
queégestorde
compras, ele
tem que cuidar
doprodutode
pontaa ponta;
entenderda
categoria sobre
aqualé
responsavel em
todaasua
cadeiade
produgdoe
distribuicdo"
MARCOSPAULO,
doFederzoni

Supermercados

"Ogestorde
comprasno
varejotemde
terduas
habilidades
fundamentais:
sabertrabalhar
comdadose
informacbese,
também, ter
habilidade em
gestaode
pessoas”

JOSE SARRASSINI,
do Savegnago

Capelin, o feeling quase nao é usado, diante dos dados dis-
poniveis. "Hoje é tudo on-line. Passou no check-out, a baixa
no meu estoque é automatica.’

Assim, com dados em maos, Capelin garante que o pro-
fissional de compras "é muito mais do que sé um compra-
dor". "Fazemos muito mais coisas ligadas ao setor comer-
cial; analisamos estoques, perdas, ruptura, estoque virtual,
acompanhamos a a¢do naloja e sua execugio, ou seja, ele é
um gestor que acompanha desde acompra até avenda final
ao consumidor”

Justamente pelo fato de se contar com dados detalhados
— inclusive varios fornecidos pela industria —, Hiroshi diz
que também deixou o feeling de lado. "O conhecimento
ampliou muito o leque de oportunidades para nés”, diz.
"Entéo, neste cendrio atual, eu me sinto muito mais confor-
tavel do que antigamente.” @
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Governanca familiar:
abase paraumfuturo
sdlido erentavel

Empresas que formalizam seus valores, crengas e
propositos e os colocam em prética tendem a ser mais
rentaveis. A utilizagdo da governanca familiar éa
maneira mais estratégica para o alinhamento do futuro
daempresa, pois estabelece a visdo de futuro dafamilia
e dos negdcios

i il 1/ ij "
PORCAROLINEMARINO  ; .'“ | i !

>>Certa vez, 0 empresdrio Abilio Diniz, que transformou um empreendimento de

familia no conhecido império Pao de Agicar, disse que negdcios
familiares bem-sucedidos tém uma caracteristica em comum:
ndo se encaram como tal e atuam como uma companhia de
capital aberto. Ou seja, com processos estruturados,
divisdo estratégica de responsabilidades, acordos
para possiveis conflitos e, claro, separacéo dos
assuntos corporativos dos pessoais. Nesse sentido,
umaspectocrucial paraalongevidade dessasempre-
sas é contar com a governangca familiar, processo de
profissionalizacdo e aprimoramento da administragéo
donegdécio.SegundooInstituto Brasileirode Governancga
Corporativa (IBGC), trata-se do sistema pelo qual a fami-
liadesenvolve suasrelagoes e atividades empresariais,
com base em sua identidade (valores, propésito,
principios e missdo) e no estabelecimentode -
regras, acordos e papéis. O intuito é obter
informagbes mais seguras e mais qualidade

na tomada de deciséo, auxiliar na mitiga-

¢édo ou eliminacéo de conflitos de inte-
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resses, superar desafios e propiciar o
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Assim como arede construida por
Abilio, ¢ muito comum no setor super-
mercadista o negécio passar de gera-
¢éo para geracdo. E a devida profissio-
nalizacéo e estabelecimento de regras
e objetivos sdo pontos vitais para a
competitividade e a expanséo. “Se a
empresa ndo estiver alinhada e com
propdsitos comuns e ordenamentos
de condutas e responsabilidade bem
esclarecidos, pode entrar em conflito.

Cercade

0%

dos motivos dos
negdcios familiares
fecharem sdo

crises na familia

Em torno de 80% dos motivos desses negocios fecharem séo
crises na familia’, diz Cris Bianchi, vice-coordenadora da
Comissdo de Empresas de Controle Familiar do IBGC. Néo
a toa, uma pesquisa global feita pela PwC mostra que
empresas familiares que formalizam seus valores, crencase
propdsitos e os colocam em préatica, tendem a ser mais ren-
taveis. Uma das explicagdes é que essa organizacéo e trans-
parénciadespertam mais confianga elealdade de funcioné-
rios e stakeholders. Isso ajuda a reagir e superar crises de
mercado, por exemplo. Segundo a consultora Magda Geyer

Ehlers, especialista em gestdo da sucessdo e fundadora do




0sIan | govemanca

Instituto Sucessor, a governanga fami-
liar é aprotagonista do desejo da fami-
lia em relacdo ao patrimodnio e ao
negdcio. “E responsavel por juntar a
familia em termos de propdsito, valo-
res e objetivos, de conciliar o sonho de
todos, de gerir conflitos e estabelecer
os protocolos da familia, como cédigo
de conduta e regras de sucessdo’, diz.

NOVAERA, NOVA ATUACAO

De acordo com Cris, do IBGC, em
tempos de ESG, sigla em inglés para
environmental, social and governance
(ambiental, social e governanca, em
portugués), isso se torna ainda mais
importante. "As empresas familiares,
geralmente, jaatuam bastante nosocial
porque comegam com pequenos
comércios e conhecem a comunidade.
Masndopodem esquecer dagovernan-
¢a, pois é ela que rege toda a estratégia
e endereca as agdes da empresa com
transparéncia e profissionalismo”, diz.
Ela explica que a empresa familiar é
muito suscetivel ao que acontece com
seus membros. Assim, se todos sdo
donos e cada um fala uma coisa, ndo se
chega alugar algum.

Priscilla Mello, especialista em
governanca familiar e corporativa, pla-
nejamento estratégico e mediadorade
conflitos, explica que é natural confor-
me a empresa vai crescendo estabele-
ceraformalizacdo dagestdo. A utiliza-
¢éo da governanca familiar é a manei-
ra mais estratégica para o alinhamen-
todo futuro daempresa, pois estabele-
ce a visdo de futuro da familia e dos
negécios. Sem isso, hd uma confuséo
de metas e objetivos”, diz. “Em um
supermercado, um irméo quer abrir
mais lojas, o outro ndo. Ou um quer

34 | SUPERHIPER =nsras
ABRIL2022

“Asempresas
familiaresndo
podemesquecer
dagovernanca,
poiséelaquerege
todaaestratégiae
enderecaasacoes
daempresacom
transparénciae
profissionalismo"
CRISBIANCHI,

doIBGC

realizar uma fuséo e o outro tem planos de mudar de pafs.
Segundo Priscila, a governanga familiar auxilia no estabele-
cimento deregras, comportamentos e papéis de cadaum, e
é vital para o desenvolvimento da sucesséo.

EPARATODOS?

Néo existe hora certade estabelecer a governanca familiar,
mas quanto mais cedo melhor, independentemente do porte
donegdcio. Isso porque é por meio dela que a empresa monta
um protocolo e estabelece a cultura que vai reger as decisées
aolongodotempo. ‘A governangaajudaaprepararas proximas
geracoes, pois fornece um direcionamento. Mas, claro, que
deve passar por atualizagdes, uma vez ao ano, pois a familia
evolui e a cultura deve se adaptar e receber contribuigées”, diz
Cris. No entanto, ela ressalta que amelhor governanca é aque-
lapossivel. “Um supermercado menor néo precisadesenvolver
algo grande, deve comegar com pequenos passos e caminhar
conforme o folego’, explica. Uma estrutura completa de gover-
nanca familiar engloba Conselho de familia, Conselho
Consultivo e Conselho de Administragéo (veja guadro).

Priscilla explica que o primeiro passo para a construgédo
dagovernanca familiar é reunir a familia para uma conversa




"Autilizacdo dagovernancafamiliar
éamaneiramaisestratégicaparao
alinhamentodofuturodaempresa,
poisestabeleceavisdodefuturoda
familiae dosnegécios. Semisso, ha
uma confusdode metas e objetivos”
PRISCILLAMELLO,

especialistaem governanga

familiar e corporativa

de alinhamento de expectativas, obje-
tivos e metas. “Nessa etapa sdo debati-
das a cultura da familia e onde se quer
chegar com o negécio. A partir desse
entendimento, desenvolve-se um pro-
tocolo familiar, que contém regras e
direcionamentos para a tomada de
decisdo nos trés pilares que compdem
afamilia: negdcios, patrimoénio imobi-
lidrio e liquidez”, afirma.

Tao importante quanto isso,
segundo Magda, é entender em que
estdgio de gestdo a empresa se encon-
tra. “Se a familia estd muito misturada
no empreendimento, com dinheiro
pessoal envolvido nos negécios, por
exemplo, um passo importante é sepa-
rar as financas”, diz.

Governancafamiliarde pontaaponta

Conselho de familia

Possui um papel fundamental na organizacao da familiaempreséria, pois é o elemento que mantém
osassuntos pessoais separados dos corporativos. Na prética, € o porta-voz da familiajunto ao
conselho daempresa (consultivo ou administrativo). Além disso, prepara as novas geragées para as
sucessGes nos trés circulos — familia, propriedade e gestdo —; cuida do planejamento sucessorio;
preserva os valores, como a histéria e cultura, com foco na continuidade da familia; pode acolher os
interesses dos socios que desejem sair da sociedade (este assunto normalmente é tratado no
conselho de acionistas, mas pode ser trazido ao CF) e, normalmente, indica, quando é o caso, o
membro da familia que vai compor a administragdo daempresa, tanto no conselho consultivo ou de

administragdo, quanto no corpo de executivos daempresa.

Conselho consultivo

Trata-se da formagéo de conselho mais utilizada pelas organizages familiares, atendendo
desde empresas em estégio inicial de adogéo de boas praticas de governanca corporativa, até
negdcios mais avancados. E caracterizado pela presenca de membros da familia,
especialmente o controlador. Aqui, é comum a participacdo de pessoas de confianca desse
controlador, incluindo, as vezes, executivos da diretoria da empresa. Em sua verséo mais
completa, conta também com conselheiros externos. O conselho consultivo tem as mesmas
fun¢des do conselho administrativo, com a ressalva de que seus componentes ndo tém poder
decisorio. Portanto, a excegdo dos acionistas, ndo respondem legalmente pelas consequéncias
das decisdes tomadas. Os debates e analises auxiliam os controladores nas tomadas de
decisdo. Vale dizer que a simplicidade ou complexidade desses conselhos acompanham a

evolugdo das necessidades da empresa

Conselho de administracdo

Orgao encarregado do processo de decisdo em organizacbes normalmente de capital
pulverizado e/ou publicas. Ele também pode substituir o conselho consultivo em empresas
familiares quando elas atingem uma complexidade maior, como casos de fusdes e aquisigdes.
O papel desse colegiado é cuidar do planejamento estratégico e da visdo de longo prazo das
empresas. Ele deve zelar pelos interesses da empresa e ser o guardido dos principios, valores,
proposito, objeto social e sistema de governanca da organizacdo. Monitora risco, agdes e
decisGes empresariais que estejam em desalinho com os principios e valores do negécio. Além
disso, atua no encaminhamento do processo de sucesséo desenvolvido pelo conselho de
familia para dar apoio ao controlador ou, na auséncia dele, aos potenciais sucessores,

garantindo a longevidade dos negécios.

Fonte: Cris Bianchi, vice-coordenadora da Comissao de Empresas de Controle Familiar do IBGC
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Principios basicos de governanca

Transparéncia

Consiste no desejo de disponibilizar paraas partes interessadas asinforma-
¢des que sejam de seu interesse e ndo apenas aquelas impostas por dispo-
sicoes deleis ou regulamentos. Nao deve restringir-se ao desempenho
econdmico-financeiro, contemplando também os demais fatores (inclusi-
veintangiveis) que norteiam aagdo gerencial e que conduzemapreserva-

¢do e otimizagdo do valor da organizacdo.

Equidade
Caracteriza-se pelo tratamento justo eisondmico de todos os sécios e
demais partesinteressadas (stakeholders), levando em consideragéo seus

direitos, deveres, necessidades, interesses e expectativas.

Prestacdo de contas (accountability)

Osagentes de governanga devem prestar contas de suaatuagdo de modo
claro, conciso, compreensivel e tempestivo, assumindo integralmente as
consequéncias de seus atos e omissdes e atuando com diligéncia e respon-

sabilidade no ambito dos seus papéis.

Responsabilidade corporativa

Deve zelar pela viabilidade econdmico-financeira das organizagées, redu-
zirasexternalidades negativas de seus negécios e suas operagdes e aumen-
taras positivas, levando em consideracdo, no seu modelo de negécios, os
diversos capitais (financeiro, manufaturado, intelectual, humano, social,
ambiental, reputacional, etc.) no curto, médio e longo prazos.

Fonte: Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC)

Outro ponto importante a se verificar, segundo Cris, é a
meritocracia, pois é comum as familias usarem os chamados
sistema de preferéncias para promover lideres. “Conheco tal
funciondriohétantosanoseelevailiderar a drea ouvou colocar
o filho que tenho mais proximidade para gerir, e ndo o mais
bem preparado’, diz.

NAPRATICA

A Rede Mais Supermercados, que possui 27 lojas no Rio
Grande do Norte, distribuidas em 12 cidades, fundada em
1992, iniciou o processo de governanga em 2018 para per-
petuar o crescimento do negdcio, mantendo a uniéo e o ali-
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"Agovernanca
familiaré
responsavel por
juntarafamilia
emtermosde
proposito,
valorese
objetivos, de
conciliarosonho
detodos, degerir
conflitose
estabeleceros
protocolosda
familia, como
cédigode
condutaeregras
desucessio”
MAGDA GEYER EHLERS,

consultora

nhamento de toda a famfilia. “Sem

governanca néo existe perpetuidade,
néo existe futuro. Além disso, sem
regras bem definidas fica mais facil
surgirem problemas, tanto no curto
prazo, quanto no futuro, como brigas
familiares e até o rompimento da
empresa’, diz Jorge Medeiros, funda-
dor da RedeMais. Segundo ele, o pri-
meiro passo foi buscar mais informa-
¢oes sobre o tema, com participagéo
em workshops do IBGC, em eventos
da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) e também
em um curso da entidade especifico
sobre o tema, o Programa de
Governancga Familiar e Corporativa
(PGFC), que teve sua primeira turma
realizadanoanopassado.“Conversamos,
também, com outras familias empresa-
rias para ampliar o olhar”, diz.



Programade Governanca
Familiar e Corporativa

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) realizou no ano pas-
sadoa primeira edi¢do do Programa de Governanca Familiar e
Corporativa para Familias Empresarias do Setor Supermercadista
Brasileiro (PGFC), criado com o proposito de contribuir para o desenvol-
vimento de empresas familiares, por meio do auxilio a seus membros na
construcdo de um futuro que garanta a perenidade do negécio, bem
como preservar o patrimdnio e aharmonia das relagdes.

Trata-se de um sélido programa, aplicado presencialmente por um
time de especialistas nas mais diversas frentes relacionadas ao conceito
degovernanga, e composto por quatro médulos, que tratam dos univer-
sos da familiaempresaria, dagovernanca familiar, da governanga corpo-
rativa e da governanga patrimonial.

Paraviabilizar o acesso de cadavez mais supermercadistas ao consistente
contetido deste programa, dotado de total aplicabilidade pratica e desenvolvi-
do paraproporcionar realimpacto nagestao das empresas familiares, a ABRAS
prevéarealizagdo de novasedigdes do PGFC. Osinteressados podemobter

maisinformagdes em https://www.abras.com.br/cursos/pgfc.

“Semgovernanca
naoexiste
perpetuidade,
naoexistefuturo.
Alémdisso, sem
regrasbem
definidasfica
maisfacil
surgirem
problemas, tanto
nocurtoprazo,
quantonofuturo,
comobrigas
familiarese, até,
rompimentoda
empresa”

JORGE MEDEIROS,
daRedeMais

O queestiaemdiscussio

Vejaas principais atividades

desempenhadas pelo Conselho de Familia

@ Discutir e definir diretrizes, planose
politicas familiares

® Elaborareatualizar o protocolo ou
constituicdo familiar

® Mediar conflitos

® Contribuir para o planejamento dacarreira
dos membros da familia dentro ouforada
empresa familiar

® Organizar, preservar e divulgaramemoéria
eolegadodafamilia

Fonte: Pesquisa “Governanca em Empresas Familiares:
Evidéncias Brasileiras”, do IBGC

Munido de contetido, Jorge expli-
ca que iniciou o trabalho com a orga-
nizacéo do contrato social, testamen-
tos, entrada dos filhos na holding e
defini¢do de regras de casamento.
Atualmente, a empresa esté traba-
lhando em trilhas individuais dos
membros da familia e como cada um
pode contribuir com os negdcios. A
ideia éidentificar sucessores e definir
os passos futuros de cada um.
Segundo Jorge, a parte patrimonial e
contratual foi feita com o auxilio de
profissional da FGV e, atualmente, a
empresa conta com uma consultoria
da Family Advisory.

O processo vai depender de cada
empresa, do porte e dos membros da
familia. Mas dar o primeiro passo é
fundamental atualmente, ja que os
consumidores estdo cada vez mais
atentos aforma de atuacgéo das empre-
sas, que devem ser transparentes, éti-
cas e comprometidas socialmente. ¥
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Desnuisa

FFICIENCIA
OPERACIONAL

avistadetodos

Historico de eficiéncia operacional (%

2013 2014 2015 2016
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Tradicional pesquisa realizada pela
ABRAS aprimora oracional de
apresentacdo dos seus dados para
evidenciar o nivel de exceléncia do setor
emrelagdo a operacdo de suas lojas

PORROBERTO NUNES FILHO

>>Ha 22 anos a Associagéo Brasileira de Supermercados
(ABRAS) dedica-se a monitorar o cendrio das perdas no
varejo supermercadista brasileiro, disponibilizando para o
setor uma exclusiva e detalhada pesquisa a respeito deste
tema, com o objetivo de compartilhar importantes subsi-
dios para que cada empresa de autosservigco possa avaliar e
tratar essa questéo dentro dos seus negdcios.

E com o propésito de sempre aprimorar o seu tradicio-
nal estudo, a entidade traz, nesta atual edi¢cdo, uma nova
visdo e abordagem a respeito dos dados da pesquisa, dei-
xando de destacar o quanto o setor perde para langar luz
sobre o nivel de eficiéncia operacional dos supermercados
em relacéo a este desafio.

Indice de eficiéncia
operacional dos
supermercados

ficouem

“Este éum passo bastante significa-
tivo em relacéo a esta bandeira que
defendemos ha tanto tempo. O nivel de
profissionalismo do varejo supermer-
cadista avanca a cada ano e uma das
marcas deste continuo progresso é a
crescente atencdo do setor com seus
stakeholders, como comunidades,
governos, investidores, mercado finan-
ceiro, imprensa, dentre outros atores
interessados nas praticas de governan-
cadovarejo alimentar. Porisso, faz mui-
to sentido destacarmos o nivel de éxito
que possuimos em relagéo a questdes
complexas’, explica o vice-presidente
Institucional e Administrativo da
ABRAS, Marcio Milan. “Dessa forma,
passamos a enxergar as perdas como
oportunidades de melhoria da nossa
eficiéncia operacional”

Para o executivo da ABRAS, o setor
precisa reverberar junto a todos os

17

2018 2019

2020 2021
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Oportunidades de ganho de eficiéncia em pereciveis (%)

!

publicos suas conquistas e fortalezas,
sem perder de vista as oportunidades
de melhorias. “J4 utilizamos esse mes-
mo critério em outro indice fornecido
pela ABRAS e que ganha relevancia a
cada ano, relacionado ao Programa
[Rastreabilidade e
Monitoramento de Alimentos], focado

Rama

em informar o indice de conformidade
das amostras analisadas, e ndo o con-
trario. Com isso, também equalizamos
o critério de divulgacéo entre estes dois
importantes indicadores para o setor.
Em complemento, Milan reforca a
importéncia desta pesquisa de eficién-
cia operacional para os supermerca-
dos brasileiros. “Este levantamento
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Prazo de validade
Produtos avariados
Improprio para o consumo
B Danos em equipamentos

Outros

Oinventario geral

nas lojas é feito por

2%

dos supermercados

que a ABRAS realiza hd mais de duas décadas e o consisten-
te trabalho do nosso comité constituem importantes fato-
res que contribuem para o fortalecimento da culturade pre-
vencdo de perdas no setor. A cada ano, cresce a quantidade
de empresas que possuem este departamento. Hoje, 73%
das companhias supermercadistas ja implementaram essa
drea em seus negdcios’, finaliza.

A EFICIENCIA DOS SUPERMERCADOS

No ano passado, o setor supermercadista brasileiro
obteve alta eficiéncia operacional, na ordem de 98,13%, de
acordo com a Pesquisa de Eficiéncia Operacional realizada
pela ABRAS, mantendo um cendrio de estabilidade em rela-
¢40 aos sete anos anteriores.

Considerando a anélise isolada por formato de loja, o
atacarejo obteve o maior nivel de eficiéncia operacional, de



Oportunidadesde ganho deeficiéncia (%)

\ﬂ

Quebra operacional

Furto externo

Furto interno
/ Fornecedores

‘="\==

Outros ajustes

Possui dreade prevencao
deperdas (%)

2016 2017

SIM

1N

2018 2019 2020

NAO

2021

Erros administrativos

Tipo deinventario

geral naslojas:

Préprio:

09.3%

Terceirizado:

7| 2d,8%

Misto:

6,2%

98,79%, seguido pelo formato de con-
veniéncia (98,46%). Na sequéncia,
estdo: supermercado convencional
(98,02%),10ja de vizinhanca (97,60%) e
hipermercado (97,57%).

Para aumentar a eficiéncia opera-
cional do varejo alimentar no Brasil,
além de medir as oportunidades de
ganhos de eficiéncia, o setor também
adota relevantes medidas para o rea-
proveitamento de produtos pereci-
veis, como a redugdo de pregos de ali-
mentos préximos do fim davalidade, a
venda deitens fracionados, a transfor-
magéo em coprodutos e o aproveita-
mento interno nasrotisserias erestau-
rantes (veja grdfico).
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A pesquisa da ABRAS também
aponta diversas outras medidas que os
supermercados colocam em prética em
prol da sua eficiéncia, com destaque
parao treinamento da sua méo de obra.
Este recurso foi explorado por 76,4% dos
respondentes e se manteve na primeira
colocagéo entreas principaisiniciativas.
A defini¢éo de metas, controles e plano
de acdo segue como um instrumento
bastante relevante, sendo exercido por
70% dos respondentes. Na sequéncia,
dentre as ag6es com a maior expressivi-
dade, estdo o controle sanitdrio com
auditorias terceirizadas (63,7%), 0 aper-
feicoamento da comunicagéo interna

Eficiéncia operacional
em nio pereciveis (%)

=
T
4
"
y
Pereciveis industrializados 97 aa
’
Padaria e confeitaria 97 2|
y
Rotisseria/ gﬂ 97
Comidas prontas ’
T
’
04 67
»
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2%

dos supermercados
realizaminventario
rotativoem

suas lojas

Frequéncia
dosinventarios

rotativos:

Mensal:

A%

Semanal:

40,2%

Diario:

[0,4%

Atualmente,

8%

dos supermercados
realizaminventario
nocentro

dedistribuicdo

Eficiéncia operacional
por formato deloja (%)

Lojade Lojade  Supermercado Hipermercado  Atacarejo
conveniéncia  vizinhanca  convencional

Indicadores conhecidos Indicadores nao conhecidos

(60,1%), a introdugéo de processos mais cuidadosos no recru-
tamento e selecdo (53,6%) e a defini¢édo de cddigo de ética e
conduta moral (42,3%) — veja tabela completa.

OPORTUNIDADES

Combase nasinformagdes compartilhadas pelos super-
mercadistas que participaram desta pesquisa, a ABRAS
consegueidentificar e apontar onde estéo as oportunidades

Produtos commais
impacto, em quantidade

Bebidasndoalcodlicas  Refrigerantes

Bebidas alcodlicas Cervejas

Carnes/embutidos Outros cortes bovinos (exceto picanha)

Bazar Pilhas e baterias

Merceariadoce Chocolates em barra ou tabletes
Frios/laticinios Queijos

Higiene/Perfumaria Desodorante

Mercearia salgada P3esindustrializados

Limpeza Detergentes




Atividades adotadas para o ganho de eficiéncia operacional

2017 2018 2019 2020 2021
Treinamentos em prevenc&o de perdas para colaboradores 73,2% 73,9% 84,9% 84,8% 76,4%
Definicdo de metas de perdas, controles e planos de acbes 72,3% 74,6% 74,0% 78,5% 70,0%
Controle sanitario com auditorias terceirizadas 52,5% 431% 479% 49,2% 63,7%
Comunicagéo de prevencio de perdas (mural de avisos, jornais, revistas, artigos, etc.) 61,4% 58,6% 69,7% 71,7% 60,1%
Introducdo de processos mais cuidadosos no recrutamento e selecdo 63,9% 69,0% 711% 76,2% 53,6%
Codigo de ética e conduta moral monitorada pela prevencdo 53,2% 48,6% 479% 541% 42,3%
Areade inteligéncia einvestigacdo social para uso com novatos, suspeitos e dentincias 40,1% 28,7% 29,4% 35,8% 39,0%
Participacdo no lucros/remunerac3o varidvel atrelada aresultados de perdas 42,0% 37,7% 40,2% 48,9% 35,3%
Cursos da Escola Nacional de Supermercados (ENS) de prevenc&o de perdas (ABRAS) 29,9% 37.2% 36,7% 41,8% 35,2%
Telefone de dendncias/informacdes 35,4% 32,4% 27,6% 34,3% 35,2%
Cursos de prevencdo de perdas em FLV da Escola Nacional de Supermercados (ENS) - ABRAS - - 30,9% 39,2% 29,8%
Bonificacdo/premiac3o dos melhores desempenhos - 291% 34,6% 45,5% 27,7%
Concursos redugdo de perdas com premiagdes 31,7% 22,5% 26,7% 36,2% 231%
Validagdo do pedido de desligamento de preveng&o na central 28,7% 2111% 23,9% 25,6% 21,9%
Outros 20,0% 5,6% 2,6% 1,0% 15,3%
de melhorias para que o varejo alimentar brasileiro possa
seguir mantendo altos indices de eficiéncia operacional. Eficiéncia operacional
O estudo aponta que o indicador de quebra operacional em Perecivei S (0/0)
responde por 57% das oportunidades de ganhos de eficién-
cia do setor. Este quesito retine produtos que nédo séo
comercializados por motivos diversos, como prazo de vali- gg 75
dade, embalagens avariadas, itens impréprios para o con- ’
sumo, danos em equipamentos, dentre outros. Neste cam- gg ﬁﬁ
po. o prazo de validade destaca-se por representar cerca de Tiposde ’
inventarios

realizadosno CD:

Produtos com mais Préprio

L]

impacto, emvalor

Bebidasndoalcodlicas  Refrigerantes

Bebidasalcodlicas Cervejas .
Terceitizado:

Carnes/embutidos Outros cortes bovinos (exceto picanha)

Bazar Pilhas e baterias

Merceariadoce Chocolatesembarraoutabletes

Frios/laticinios Queijos Misto:

Higiene/Perfumaria Desodorante

Merceariasalgada Azeites

Limpeza Sab&o empo

39,3
99,3
4941
49,39
19,29
89,20
49,24
99,23
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44% dos produtos que ndo podem ser
comercializados, sejam eles pereciveis
ou ndo pereciveis.

J& com relagéo as oportunidades
visualizadas na operacédo das se¢oes
dispostas nos supermercados, os pere-
civeis seguem apresentando maior
espago para o varejo avancar emsua efi-
ciéncia operacional. As maiores opor-
tunidades de ganho estéo nas areas de
FLV (94,67%), agougue (96,68%) e rotis-
seria (96,97%). Considerando as cinco
sec¢des de pereciveis com as maiores
oportunidades, na sequéncia estédo a
padaria e os pereciveis industrializa-
dos, comrespectivos indices de eficién-
cia operacional de 97,21% e 97,88%.

CONTROLE DEPRODUTOS

A Pesquisa de Eficiéncia Opera-
cional da ABRAS também apurou
quais foram os produtos que mais

Operaciodos
produtosdealto
risco (PAR)

Ositens considerados de alto risco, ha tempos,
recebem uma atenc&o especial por parte das
empresas supermercadistas, justamente pelo
fato de possuirem maior valor agregado e por
serem mais visados. Dentre as acdes mais
praticadas por quem trata estes produtos com
mais atengdo estdo: armazenagem em area
controlada (90,1%), conferéncia detalhada
(90%), exposigao emérea controlada
(89,7%), identificagdo da cargado CD paraa
loja (86,5%), inventarios mais frequentes
(82,7%), indicagéo do PAR no transporte
(55,2%) e embalagem para confinamento no
transporte (36,8%).
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Perfil dos
respondentes

Total de empresas:

Operam

3.028

lojas

Possuem

centrosde

distribuicdo

Faturam, em

conjunto,

RS (34

bilhdes

Numero

135

Areadevendas:

3,94

milhées de m?

Funcionarios:

391973

Programas parareaproveitamento
de produtos (%)

ga.d

iad Gad

3.3

8.4
—

Rebaixa  Aproveitamento  Utilizagdo Venda Outros
depreco  emrefeitdrio/  em producdo deiténs
rotisseriainterna  prdpria fracionados

impactaram o nivel de eficiéncia dos supermercados e que,
portanto, apresentam as maiores oportunidades de contri-
buir com a elevacgéo deste indice. Sdo itens pertencentes as
cestas de bebidas néo alcodlicas, bebidas alcodlicas, carnes
e embutidos, bazar, mercearia doce, frios e laticinios, higie-
ne e beleza, mercearia salgada e limpeza.

Em volume, as categorias mais impactadas foram, res-
pectivamente, refrigerante, cerveja, carne bovina (néo

Eficiéncia operacional porregiao (%)

998 9692 98,91 96,02 9198
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inclui picanha), pilhas e baterias, chocolate em barra, quei-
jos, desodorante, pdes industrializados e detergentes. Com
excecdo das tltimas duas cestas, as demais mantiveram o
mesmo cendrio em relagdo ao ano anterior.

Ja arelacdo de itens que reserva as maiores oportu-
nidades em valor segue bem em linha com a compara-
¢do em volume. Apenas o azeite, novamente, lidera na
secdo de mercearia salgada e sabdo em péliderana ces-
ta delimpeza. @

Asaliadastecnologias

O autosservico tem observado, nos tltimos anos, um bem-vindo

crescimento na oferta de solugdes tecnoldgicas voltadas a misséo de

contribuir coma eficiéncia operacional dos supermercados. Nos

supermercados brasileiros, de acordo com a mais recente pesquisa da

ABRAS, o CFTV retornou a primeira posi¢ao, com 87,1% de adesao por

parte dasempresas. Na sequéncia estdo os alarmes de acesso (86%), os

coletores nosinventarios (85,4%), os coletores no recebimento

(79,8%), radiocomunicadores (63,9%) e central de monitoramento

remota (63,7%) — veja quadro com a relagdo completa de solugées.

Recursos tecnolégicos adotados parao ganho

de eficiéncia operacional

Recursos tecnoldgicos 2017 2018 2019 2020 2021
CFTV 92,4% 94,5% 86,8% 90,9% 871%
Alarmes deacesso 84,5% 89,0% 87,7% 85,0% 86,0%
Coletor de dados pararealizagdo de inventario 79.4% 91,5% 87,2% 91,8% 85,4%
Coletor no recebimento - 78,2% 78,2% 81,5% 79,8%
Radiocomunicadores 71,9% 77,6% 74,6% 761% 63,9%
Central de monitoramento CFTV centralizada/remota 71,8% 76,3% 64,6% 69,3% 63,7%
Sistema especializado eminventarios 63,2% 68,4% 631% 70,7% 61,8%
Solu¢io de monitoramento de frente de caixa 68,6% 67,9% 61,3% 70,7% 57,5%
Cofreinteligente/recicladora - 62,0% 60,5% 68,8% 56,6%
Botéo de panico comalarme para central de seguranca externa 64,9% 791% 59,7% 62,5% 56,0%
Rastreamento e monitoramento de frotas 56,2% 691% 52,0% 571% 53,6%
Sistema deregistro de ocorréncias 57,6% 69,7% 571% 67,4% 48,5%
Sistema de controle de acesso de terceiros 56,9% 63,5% 54,8% 56,8% 48,5%
Software de gestdo de validade - - - - 47,4%
Monitoramento externo de unidades estratégicas 48,6% 64,1% 49,7% 58,5% 47,0%
Sistema de checklist web 41,9% 43,2% 39,4% 57,2% 45,2%
Caixasactrilicas 37,3% 45,8% 33,7% 37,2% 40,1%
Software para controle de temperatura - 45,3% 35,0% 45,6% 39,6%
Kitinibicdo - 31,0% 30,2% 36,5% 31,9%
Etiquetas antifurtos 34,3% 46,7% 28,6% 35,4% 23,4%
Cadeado eletronico de portas 34,0% 39.9% 30,6% 35,0% 19,9%
Software de gestdo deriscos - - - - 19,8%
Cadeado eletrénico para produtos - 15,7% 6,2% 14,6% 8,7%
Cadeado eletronico de cargas 20,8% 14,8% 7,8% 15,5% 7,5%
Software de monitoramento e acompanhamento de perdas 64,8% 73,3% 71,2% 71,4% -
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O futuro promissor

‘ dasdark stores

&
Modelo de distribuicéo pgmete agilizar
as entregas e tornar exgeriéncia dacompra

i
i

o last mile (transporte
tro de distribuicao para

ga mais rapida, reduzindo a

o

odestinofinal), e oferecer me

em que a mercadoria sai do

r experiénciade compra
ao consumidor. A partir dessas necessidades sugiram as
dark stores, que, na traducéo livre, significam “lojas escu-
ras”. Ao contrario dos centros de distribuicéao tradicio-
nais, que sdoimensos e estdolocalizados emregides afas-
tadas do centro das cidades, as dark stores sio menores
e normalmente ficam em centros urbanos.
Basicamente, sdo parecidas com lojas comuns,
porém fechadas para o publico. Inclusive, muitas das
dark stores sdo criadas nos espacos fisicos de antigas
lojas cujo movimento era baixo. “As dark stores devem
estar em areas onde identificamos um perfil de consu-
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daslojas virtuais
tématrasonas

entregas

“dos on—lineWiéo utilizadas
para melhorar a €xperiéncia de

e i I
i e n=r
I....' } 4 1
ior e ma ecolé! Ita
tracdo de pessoas e de pedi-

compra do cliente com entregas
maisrapidas, em horas ou até minu-
tos”, pontua Fernando Gobbi, dire-
tordeDark StoredaInfracommerce,
empresa que oferece solucoes que
simplificam as operacdes digitais
de empresas B2C ou B2B. Ele com-
plementa dizendo que, para ter
uma definicdo mais assertiva de
onde instalar uma dark store é
importante ter como norte o mapa
de calor de vendas da empresa, que,
por meio de indicadores, mostra o




local mais apropriado para adotar

esse modelo de operacéo.

Segundo o fundador da Varese
Retail, consultoria voltada para o
varejo, Alberto Serrentino, algumas
empresas estdo investindo em mode-
los hibridos em que parte deumaloja
é voltada para atender as compras
on-line e outra opera para receber o
publicorecorrente dalojafisica. “Isso
ocorre quando vocé tem ociosidade,
quandovocé temum terrenoquenio
tem um custo muito alto, quando a
localizacéao é estratégica’, observa o
especialista. No entanto, o layout de
uma dark store deve ser bem diferen-
te de umaloja fisica.

“A organizacdo,
aprodutividade
eotempode
separagao
precisam'ser
maximizadose
produtosque
naofazem
sentido estarem
juntos
nalojafisica,
puma dark store
é estratégico
queeles
estejam
proximos”
FERNANDO VISSER,
do Hortifruti

Natural da Terra

“Najornada on-line, o carrinho tem outro comporta-

mento, pois,comonéo temaexperiénciado cliente como
na loja fisica, a organizacéo, a produtividade e o tempo
de separacao precisam ser maximizados e produtos que
néo fazem sentido estarem juntos na loja fisica, numa
dark store é estratégico que eles estejam proximos”,
explica o gerente de Novos Negocios e Inovacdo da rede
Hortifruti Natural da Terra, Fernando Visser. Para tragar
essalogica, Visser conta que um ponto que influenciaéa
“jornada de compra on-line da maioria dos clientes”.
Alias, uma das vantagens das dark stores é com rela-
cdo a agilidade nas entregas. Para ndo gerar um custo
desnecessario, uma vez que as entregas sdo feitas de
acordo com o niimero de pedidos, a frotapode ser tercei-
rizada. “As entregas sdo demandadas de acordo com o
volume de vendas. Com parceiros rapidos e flexiveis,
diminuimos custos e agilizamos as entregas, seja utili-
zando motos, carros ou até mesmo bicicletas”, afirma
Fernando Gobbi, daInfracommerce, que chama atencéo
para a questdo da sustentabilidade nessa etapa da ope-
racao: “ao utilizar veiculos elétricos, como bicicletas,
contribuimos com a redugéo de polui¢io, beneficiando,
assim, o meio ambiente. De acordo com a experiénciade
Fernando Visser com as entregas do Natural da Terra, a
frota pode ser um mix de veiculos, como motocicletas e
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carros. ‘As motos fazem mais as
entregas de produtos de convenién-
cia, entregas rdpidas, ja os automo-
veis fazem as entregas das compras
de abastecimento”.

PERFIL ESTRUTURAL

No que diz respeito a parte de
infraestrutura de uma dark store,
como existe um grande giro de pro-
dutos, é comum “a utilizacdo de
estruturas como prateleiras e até
cestos no lugar de porta-paletes e
empilhadeiras”, analisa Fernando
Gobbi. Completando esse racioci-
nio, Alberto Serrentino alega que o
modelo operacional de uma dark
store é muito diferente de uma loja
convencional porque ele é planejado
paraseparagdo fracionada e para ter
uma certa agilidade no processa-
mento de pedidos. Essas especifici-
dades ndo exigem que as dark stores
tenham uma metragem padréo.

Nesse sentido, elas podem variar
de 50m® até mais de 500m?. “Vocé
podeter dark stores de tamanhos mui-
to diferentes e complexidades opera-
cionais distintas, com mais ou menos
tecnologia, com sortimento relativa-
mente limitado e com sistema de
separagdo bastante manual ou mode-
los muito mais complexos em que
vocé faz o pickinginteligente e a tecno-
logia ajuda o separador a coletar mais
de um pedido a0 mesmo tempo’, des-
taca Serrentino.

Com relagdo ao ntmero de fun-
ciondrios, algumas variaveis influen-
ciam nessa decisédo. “Depende muito
do tamanho da operagéo, do volume
de pedidos, dos horarios de funcio-
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O Hortifruti
NaturaldaTerraé
umadasgrandes
bandeiras que ja

exploraeste

recurso. Asvendas
digitais darede
representam

il

dofaturamento

eoobjetivoda
companhiaé
alcancarde

0%
1%

nesteano

"As dark stores devem estar
emdreasonde
identificamos um perfil de
consumo maior e mais
recorrente, alta
concentracdaode pessoase
de pedidos on-line, ja que
sao utilizadas paramelhorar
aexperiénciade comprado
cliente comentregas mais
rapidas, em horasou até
minutos”

FERNANDO GOBBI,

daInfracommerce



namento, do modelo operacional
[...]", destaca Serrentino. Fernando
Gobbi completa: “temos dark stores
operando com duas pessoas em ini-
cio de operacdo e outras que ja estdo
mais consolidadas, com oito ou mais
funcionérios”.

Nas prateleiras de uma dark store
podem ser armazenados itens desde
mercearia, hortifriti, congelados e
padariaatébebidas, tabacaria elimpe-
za. Segundo Gobbi, um ponto impor-
tante é “ter sempre em estoque os pro-
dutos mais consumidos e desejados,
garantindo sempre a disponibilidade
para o cliente.

Esse tipo de estrutura voltado
para atender pedidos on-line vem
fazendo parte da estratégia de varias
empresas que atuam dentro do varejo
de alimentos, sobretudo, depois da
pandemia, quando a mudancgano jei-
to de consumir mudou drasticamen-

"Algumas
empresas estdo
investindoem
modelos
hibridosem que
partedeuma
loja é voltada
paraatenderas
comprason-line
eoutraopera
pararecebero
publico
recorrenteda
lojafisica”
ALBERTOSERRENTINO,

da Varese Retalil

te e as pessoas comegaram a comprar mais pela internet.
“O modelo surgiu para aproximar os produtos dos clientes
e creio que veio para ficar, principalmente no Brasil, onde
a dimenséo territorial é muito grande. Ter os produtos
cada vez mais perto dos clientes é fundamental para a
conversdo das vendas”, observa Gobbi, que completa
dizendo que a opg¢do de entrega em minutos é essencial
para a marca ser competitiva no e-commerce. ‘As marcas
que ndo tomarem esse caminho tendem a perder relevan-
cia num futuro préximo’, diz. Segundo a Associagdo
Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm), 61% das
lojas virtuais tém atraso nas entregas.

Com mais de 80 lojas em quatro estados, o Hortifruti
Natural da Terra tem apostado no modelo omnichannel
em que as compras podem ser realizadas pelo site, app,
WhatsApp ou em marketplaces parceiros, chegando a
atender consumidores em até duas horas no entorno dos
seus enderecos. As vendas digitais da rede representam
16% do faturamento - o objetivo da companhia é alcan-
car de 20% a 25% nas vendas nos canais digitais no quar-
to trimestre de 2022.

Atualmente, a empresa conta com uma dark store para
seus produtos pereciveis ( frutas, legumes e verduras), loca-
lizada em Séo Paulo. Sobre o futuro das dark stores de um
modo geral, Fernando Visser responde: ‘o cliente que com-
pra na loja fisica faz uma compra de abastecimento. J4 a
dark store é pensada para atender a uma compra de emer-
géncia com entrega em até 10 minutos”, destaca.

DISTRIBUICAO COM TECNOLOGIA

O avanco das novas tecnologias também tem favoreci-
do esse modelo de operagéo, uma vez que 0s processos
logisticos podem ser automatizados, contemplando etapas
mais sensiveis como o picking(selecéo de produtos) e o pac-
king(embalagem de produtos). Segundo o gerente de Novos
Negocios e Inovacdo da rede Hortifruti Natural da Terra,
Fernando Visser, os aplicativos de separagdo sdo uma boa
pedida. “Estamos com plano de implantar nas lojas uma
tecnologiaem que vocéja bipa o produto e o préprio aplica-
tivo sugere a substitui¢do em caso de falta. Por exemplo, o
cliente quer uma alface romana, mas sé temaalface crespa.
Nesse caso, o préprio app ja abre um chat com o cliente
sugerindo a substitui¢éo. Precisamos de solugdes com
tecnologias como essa”, conclui. @
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GM Promo: mais completa

' doquenunca!

Commudanca de marca, aagéncia de promogao e trade marketing reafirma
seu proposito de ser a peca que falta para o seu negocio decolar de vez

CONTEUDO OFERECIDO POR GM PROMO

>> Novas cores, type mais contemporaneo e avontade de
sempre suprir as necessidades dos clientes marcam a
fase atual da GM Promo, que elegeu “renovo’ como seu
proposito de 2022. “A ideia de repaginar a marca, desen-
volvida pelo nosso time de criacdo, capitaneada por
Anderson Barboza, foi trazer mais sinergia, resiliéncia e
integridade anossaimagem”, explica Leonardo Grecu, o
Léo, que desde 2013 administra o Grupo GM Promo ao
lado do sécio Renato Martins.

O novo simbolo manteve aideia de “encaixe”, conce-
bida ha quase uma década pelo artista plastico Sérgio
Grecu, pai de Léo, reforcando a esséncia da empresa:
ser a “peca que faltava para o seu negdcio”, atuando no
abastecimento, no alinhamento e na organizacao de
produtos nas gondolas com inteligéncia e tecnologia.

O core business da dupla sempre foi contribuir para os
principais segmentos de industrias, varejos e redes
supermercadistas. Juntos, Léo e Renato foram estabele-
cendo parcerias com seus clientes a fim de apresentar
solucdes economicamente viaveis para os desafios que
surgiam no dia a dia.

COMPARTILHAMENTO DE PROMOTORES:

SOLUCAO ECONOMICA BEM-SUCEDIDA

O carro-chefe inicial da GM Promo é — e continua
sendo — o promotor compartilhado. “Esse profissional
fica ‘fixo’ naloja e é compartilhado por duas, trés, qua-
tro, cinco industrias pequenas, que conseguem, entéo,
ter maior visibilidade do seu produto na géondola com
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“Esse profissionalficafixonalojae é
compartilhado por duas, trés,
quatro, cincoindustrias pequenas,
que conseguem, entdo, ter

maior visibilidade do seu
produto nagéndolacom melhor
custo-beneficio"

RENATO MARTINS

melhor custo-beneficio e atender
satisfatoriamente o seu cliente
final”, detalha Renato.

Dessa experiéncia economica-
mente bem-sucedida e sustentavel,



a GM Promo foi desenvolvendo
outros modelos, como o promotor
on demand, o pay-per-view e extreme,
entre outros, conservando sempre o
principio de compartilhamento e se
inspirando nabuscapor alternativas
eficazes para seus clientes.

E foi observando as necessida-
des do mercado que a GM criou o
Projeto Hibrido, propondo a atua-
¢do do promotor compartilhado e
exclusivo, o que leva a redugéo de
até 20% dos custos fixos que a
industria e o varejo investem no
ponto de venda.

A GMPromo acrescentouatudo
isso a tecnologia, a pesquisa e a
inteligéncia de mercado, que ali-
mentam o dashboard com indica-
dores, apuracdes e analises, auxi-
liando os clientes a tomarem deci-
sdes mais assertivas e produtivas no
ponto de venda.

VALORIZACAO DE

COLABORADORES:

GRANDEDIFERENCIALDAGM

O resultado da expertise e da
qualidade de atendimento prestado
levou a agéncia a atuar em nivel
nacional. “Hoje temos mais de 3.000
colaboradores e parceiros de negé-
cio nesse processo de abastecer o
varejo’, comenta Léo.

E ai estd outro grande diferen-
cial da GM: a fidelizacdo de seu

"Hoje temos
maisde3.000
colaboradorese
parceirosde
negocio nesse
processode
abastecero
varejo"

LEONARDO GRECU

gnpromo

time. “Sempre trabalhamos o propdsito da valorizacio

humana, desenvolvendo ‘unidade de propésito coleti-
vo, porque todos sdo peca fundamental para a entrega
do servico. Sempre motivamos a nossa ponta, a nossa
operacdo’, complementa Renato.

Essa postura faz com que a agéncia atraia e retenha
nao somente promotores de execugio, mas profissio-
nais de live marketing, trade marketing, sales outsour-
cing, pesquisa e inteligéncia de mercado. “Tudo isso
somado faz a GM Promo ser a mais completa, especia-
lista em gerar resultados de alta performance e solu-
¢Oes econdmicas para atender a grandes industrias e
redes supermercadistas.” finaliza Léo. @
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BNITeVISIa | Prevencao de perdas

"A sociedadenao
ira mais tolerar
desperdicio

de alimentos"

Gernaldo Gomes acaba de concluir sua gestdo afrente
do Comité de Prevencdo de Perdas e Desperdicio de
Alimentosda ABRAS e, nesta entrevista, ele detalha
como foi essa experiéncia e os avancos vivenciados

pelo grupo nos tltimos dois anos

PORROBERTO NUNES

>>0 Comité ABRAS de Prevencgéo de Perdas e Desperdicio
de Alimentos teve mais um ciclo concluido, sobacoordena-
¢éo de Gernaldo Gomes, experiente profissional da drea e
que, gracas ao seu empenho neste campo, definido por ele
mesmo como um propdsito, se tornou uma das principais
referéncias nesta pauta.

Gomes iniciou sua trajetéria no varejo supermercadista
aos 17 anos, na paulista Cooperativa de Consumo (Coop),
companhia em que segue até hoje. O passo inicial foi como
fiscal no chéo deloja. Depois, teve a oportunidade de crescer
na organizacéio, passando por diversas dreas de processos-
-chave e de apoio. Atualmente, ele é responsavel pela
Prevencdo de Perdas, Gestdo de Riscos, Compliance e
Auditoria na Coop, e todo o repertdrio adquirido o levou a
coordenacdo do comité da ABRAS, no biénio 2020-2022,
periodo em que lidou com o desafio de liderar este grupo em
meio a0os momentos mais criticos da pandemia.

Nesta entrevista concedida a SuperHiper ele falou sobre
sua vivéncia a frente do comité, os aprendizados, avangos e
legados deixados para o grupo, bem como sobre a sua visdo
sobreadreade prevengio de perdas e sobre o atual estagiono
setor supermercadista brasileiro.
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Aumentamosem

200

aparticipacdode
membros ativos do

nosso comité

Qual foi a principal marca da sua

gestdo a frente do Comité de
Prevencio de Perdas e Desperdicio
de Alimentos da ABRAS?

Trabalho em time. Resolvemos os pro-
blemas juntos, democraticamente,
com foco no resultado, norteado pelo
nosso propoésito e de forma ética.
Temos muitostalentos nonosso comi-
té, com experientes e competentes
gerentes e diretores de prevencéo de
perdas de todo o Brasil, mas sempre
pensamos que sozinhos vencemos as
vezes, mas, em time, podemos alcan-
car resultados extraordinarios! Ainda
ha uma grande jornada pela frente,
mas com empatia e juntos consegui-
moselevaropatamarde gestdode per-
das donosso pafs.



Quais os aprendizados que vocé teve

nesteperiodoecomovocédefineessa
experiéncia?

Sempre falamos que aprevencdode per-
dastemtrésimportantespilares: proces-
808, pessoas e tecnologia, mas nesses
ultimos dois anos, liderando o comité,
aprendi que agora hd um novo pilar que
é ainovagdo. Foi uma experiéncia desa-
fiadora coordenar o comité, sobretudo,
durante a pandemia, porém consegui-
mosinovar comagilidade,aproveitando
as oportunidades, principalmente em
relagdo aaceleracdo digital.

Qual o significado que o comité de
perdas tem para vocé e qual foi a
maior conquista do grupo neste
periodo?

Acredito que o tema da tdltima
Convencédo da ABRAS descreve muito
bem o nosso comité: Coopetigdo, que é
a juncdo das palavras cooperacdo e
competi¢éo,ouseja, somoscompetido-
res, concorrentes no dia a dia nas orga-
nizagdes em que trabalhamos, mas
cooperamos em func¢ao de algo maior
que é 0 nosso proposito. Isso nos move.

Quais os principais passos e
melhoriasrealizadasnagestaodo
comité nos ultimos dois anos?
Quaislegados ficam?

Realizamos o primeiro Férum Latino-
americano de Prevencdo de Perdas e
combate aos Desperdicios;aumentamos
em 252% a participagéo de membros ati-
vos do nosso comité, chegamos a ter 88

heads de prevencéo de perdas em uma
Unicareunido, tratandodediversostemas
estratégicos;fortalecemosaparceriacom
as associagOes estaduais, sendo que,
atualmente, temos representantes de 11
estaduais; criamos um petit comité com
grandes nomes da prevencéo de perdas
do Pafs com o objetivo de revisar a tradi-
cionalpesquisada ABRAS.Comisso,con-
seguimos aumentar a quantidade deres-
pondentes, assim como a qualidade das
respostas, pois as perguntas estao mais
simples e objetivas, demaneira que todos
os supermercadistas possam responder
comamesmarégua.

Como foicoordenarocomité exata-
mente durante o periodo critico de
pandemia? Como foi lidar com a
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DIBVNGAD (e perdas

comunicacio e também com as
demandas e desafios provenientes
dos membros deste grupo?
Assumir o comité durante o periodo
mais critico da pandemia foi uma mis-
sdo muito desafiadora, pois, além de
lidar com a covid-19 na organizacéo
ondetrabalho,haviaumreceiodocomi-
téperderforcaduranteessafase. Porém,
foi justamente o oposto. A crise € sino-
nimo de risco + oportunidade e opta-
mos emfocarnas oportunidades gerin-
do os riscos. Com isso, conseguimos
inovar na comunicac¢do com diversas
reunides, apresentagoes de cases de
sucesso, férum on-line e, 0 mais impor-
tante, disseminagdo das boas préticas
para gestéo de perdas e prevencédo da
covid-19 no chéo deloja. Contudo, gra-
cas aos esforcos dos supermercadistas
etimedeprevengdodeperdasdetodoo
Brasil, os supermercados foramlugares
seguros para asociedade se abastecer.

Quais os desafios e demandas que
devem receber atencéo especial da
préxima coordenacio?

O nosso comité sempre esteve em cons-
tante evolugdo ao longo do tempo. Cada
coordenador contribuiu colocando mui-
tos tijolos para a melhoria e transforma-
¢o cultural da prevencéo de perdas, tor-
nando-a cada vez mais estratégica.
Porém,acreditoquedaquiapoucotempo
asociedadendoirdmaistolerar desperdi-
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ciodealimentos.Nestesentido,pensoque
opréximo coordenadorpodeteratencdo
especial em fomentar solugdes inovado-
ras que mitiguem essademanda, sempre
deixando os supermercadistas responsa-
veis pela prevencéo de perdas no centro
dastomadasde decisdo do comité.

Comovocédefineopapeldaareade
prevencao de perdas?

A prevengao de perdas tem um propési-
tomuito importante, ndo s parao vare-
jo, mas também para toda a sociedade,
que é contribuir para um mundo mais
sustentdvel, economicamente viavel,
seguro e integro. Para isso, a atuacéo da
prevencao de perdas deve permear com
protagonismo desde a estratégia da
organizagéo, passando pelo tatico até a
operagdoondeascoisasacontecem.Ede
formahorizontal,aculturadeprevengio
de perdas e combate aos desperdicios
deve estar em todos os processos da
cadeia de valor, ou seja, desde o comer-
cial, supply chain,diversas areas de apoio
aténo chiodeloja.

Como vocé avalia a forma como as
empresas lidam com a pauta de
prevencio de perdas? O setor esta
amadurecendo em relacéo a essa
questiao?

Sim, o setor vem amadurecendo. Ha
supermercadistas que entendem que a
prevencéo de perdas é extremamente

estratégicae, comisso, vém aumentan-
do os seus ganhos e competitividade
comaculturabemestabelecida.Porém,
héa muita oportunidade de melhoria.
Infelizmente, ainda ha supermercadis-
tas perdendo muito dinheiro e jogando
alimento no lixo por ndo investir em
prevencdodeperdas. Hoje,acreditoque
hd mais empresas com oportunidades
do que empresas maduras, principal-
mente em relacdo ao novo conceito de
gestdo ampliada das perdas.

Quando se fala em prevencao de
perdas, quais sdo as acdes que
devem ser priorizadas pelas
empresas?

Uma das a¢Oes que devem ser prioriza-
daséimplementarumadreadepreven-
¢cdo de perdas com protagonismo,
metodologia e atuacéo nas diversas
dreas da cadeia de valor (comercial,
supply chain e operagio de loja). E
necessdrio ter uma cultura de preven-
¢do de perdas que deve permear desde
a estratégia, passando pelo tético até a
operagdo. Caso o supermercadista
entenda que a prevencéo de perdas é
somente operacional, estd perdendo a
chance de ter mais lucro, competitivi-
dade e responsabilidade socioambien-
tal. O primeiro passo ¢ entender que
quanto mais investir em prevencéo de
perdamais aumenta-se os ganhos.
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Gernaldo Gomes

Como o Lean Seis Sigma
pode reduzir as perdas
e desperdicios?

Essas metodologias podem serimportantes aliadas do
varejo na grande missdo de olhar a perda de maneira
ampliada e comofocodocliente

om a concorréncia acirrada,
margens apertadas e clientes
cada vez mais preocupados
com as questdes socioam-
bientais, o supermercadista
que investe estrategicamente
em prevencdo de perdas e
combate aos desperdicios passa a ter
um diferencial competitivo, gerando
ganhos econdmicos e sustentaveis.
Sendo assim, ndo bastamaisséolhara
perda de forma operacional, deve-se
também teremvistaaperdade manei-
raampliada e com o foco do cliente.
Para tanto, um dos caminhos é
implementar metodologias de resolu-
¢édo de problemas. Pensando nisso,
tanto o Lean como o Seis Sigma podem
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ser importantes aliados nesse grande
desafio e a jungéo dessas duas filoso-
fias de gestdo é a combinacéo perfeita
para melhoria continua e aperfeicoa-
mento da cultura.

Tanto o Lean como o Seis Sigma tém
origens na industria, porém, podem e
devemseraplicadasem qualquertipode
segmento, inclusive novarejo supermer-
cadista. Mas, antes de comecar a falar
sobre o Lean Seis Sigma, vamos enten-
der melhor cada uma delas separada-
menteecomo podemmelhorarosresul-
tados de perdas e desperdicios.

SEISSIGMA
Seis Sigma ou Six Sigma (em inglés)
é um conjunto de préticas original-

E coordenador de Riscos, Compliance
e Prevencdo de Perdas da Coop

mente desenvolvidas pela Motorola e
aperfeicoada por Jack Welch, CEO da
GE, que tem como objetivo melhorar
sistematicamente os processos ao eli-
minar defeitos, diminuindo a variabili-
dade e, por consequéncia, aumentan-
do os lucros da organizacdo em um
periodo relativamente curto.

A perda pode ser considerada
como consequéncia de anomalia no
processo de venda, ou seja, se algum
problema ocorrer ao longo do proces-
so da cadeia de valor, um dos efeitos
indesejados é a perda. Por isso, o Seis
Sigma, queusagrande base estatistica,
cai como uma luva para resolucéo de
problemas complexos de perdas.
Exemplos de anomalias na cadeia de
valor do agougue: compra maior que a
demanda, sortimento inadequado
para o cluster de lojas, problemas ope-
racionais de cadeia de frio nalogistica,
problemas norecebimento, manipula-
¢do inadequada, abastecimento e
registro incorreto no ponto de venda.

Ou seja, o Seis Sigma é uma estra-
tégia gerencial para promover mudan-
¢as nos processos, por meio do ciclo
DMAIC, sigla inglesa que remete a
definir, medir, analisar, implementar e
controlar. Comisso, é possivel garantir
amelhorianosresultadosdeperdasde
forma perene.



LEAN

Lean manufacturing, traduzivel
como manufatura enxuta, é uma filo-
sofia de gestdo oriunda do Sistema
Toyota de Producéo, cuja premissa é
focar nareducéo dos oito tipos de des-
perdicios (tempo de espera, transpor-
te, superprocessamento, estoque,
movimentacéo, defeito, conhecimen-
to e superprodugéo). Em outras pala-
vras, isso significa deixar de lado tudo
aquilo que nédo agrega valor ao cliente,
tornando os processos internos mais
eficientes e eficazes.

Novarejo,o0 Lean pode tratar todos
os tipos de desperdicios, como por
exemplo, os descartes de mercadorias
por validade vencida ou por néo ter
mais valor de venda para o cliente e
acabam sendo jogados nolixo, desper-
dicios de dguaeenergiaelétricaouain-
da de produtividade. Com as ferra-
mentas do Lean é possivel identificar
as causas dentro dos processos e
implementar planos de agdo com pra-
zo eresponsdveis de forma padroniza-
da em eventos Kaizen, que em japonés
significa “mudanga para melhor”, em
que os préprios colaboradores tém a
oportunidade de sugerirem as melho-
rias, que na maioria das vezes ndo ha
necessidade de investimentos, tudo
isso direto no gemba (no chéo de loja).

A melhoria na performance do
supermercadista e o aumento da
lucratividade relacionam-se direta-
mente areducédo dos desperdicios, da
variabilidade dos processos, aumen-
to da produtividade dos colaborado-
res e atendimento das necessidades
dos clientes. Por isso, a jun¢do das
duas metodologias Lean Seis Sigma.

No varejo, o processo de implanta-
¢éodoLean Seis Sigma passa também
por mudanga de cultura, em que o
comprometimento de todos é funda-
mental. Por isso, um dos primeiros
passos é a defini¢do de papéis e res-
ponsabilidades, em que o Champion é
nomeado, normalmente é o presiden-
te ou um executivo com poderes de
tomadas de decisOes estratégicas,
assim como o Sponsoré nomeado para
patrocinar o Lean Seis Sigma com 0s
recursos necessarios.

Um dos pilares mais importantes
do Lean Seis Sigma séo as pessoas, por
isso, deve existir um plano de capaci-
tacdo e treinamento continuo. Para
tanto, é necessdrio formar os belts:

White belt ou Yellow belt: profis-
sionais com uma visdo geral do Seis
Sigma, conhecimentos da metodologia,
ferramentas, importancia e resultados.

Green belt: profissional com
conhecimentos tedrico e pratico do

Seis Sigma. E a pessoa que ird lide-
rar os projetos locais da sua drea de
trabalho.

Black belt: profissional com
s6lida formacgéo nas técnicas do
Seis Sigma. Auxilia os green belts
em suas dificuldades e trata de pro-
blemas maiores, com estatisticas
mais complexas

Master black belt: profissional
referéncia aos profissionais Green
belts e Black belts durante o andamen-
to dos projetos.

Com a implementacdo do Lean
Seis Sigma na Coop, além dos ganhos
financeiros, também houve ganhos
qualitativos como: melhoria de pro-
cessos a partir do aperfeicoamento da
visdo de resultados; ampliacdo da
visdo sistémica dos gestores sobre o
impacto das perdas e desperdicios no
resultado, aumento de controles; mul-
tiplicagdo do conhecimento gerencial
para um maior nimero de colabora-
dores, por meio da gestdo a vista, e a
participagéo ativa na construcédo das
metas e dos planos de agéo.

Importante ressaltar que para
alcancar ganhos, com a redugéo de
perdas e desperdicios, todos devem
estar comprometidos e com foco no
resultado, desde a alta direcéo até os
colaboradores do chéo deloja. ©
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Aras & Estaduais | Key Account Dara

ABRASE NielsenlQ
anunciam solucao para
fortalecerarelacao
entrevarejoeindistria

>>No dia 18 de abril aconteceu o jantar de apresenta-

¢do daaliancaestratégica entre a ABRAS e a NielsenIQ
para lan¢ar uma plataforma inovadora que ird conec-
tar varejo e industria, o Key Account Data. “A industria
estd querendo cada vez mais aprofundar esse relacio-
namento e o varejo estd precisando cada vez mais des-
ta maior conexdo, porque os desafios existem”, disse o
diretor da NielsenIQ, Roberto Butraguero, e que esta
a frente desse projeto.

Mais do que possibilitar um avango nos dois setores
em varios aspectos, a plataforma trard as mais diversifi-
cadas informacgdes para facilitar a negociacéo entre
industria e varejo. “Os dados estardold e industria e vare-
jopoderdo tomar decisdes muito mais assertivas a partir
das ferramentas certas e com os dados mais apurados”,
completa Butraguefio.

Pensada para aprofundar a ajuda no sucesso desse
relacionamento, a ferramenta trard dados cruciais, “de
regido aregifo, varejista a varejista, lojaalojaalojaeitem
aitem’, como define Butragueio.
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"Aalianga
estratégica
entrea ABRAS
eaNielsenlQ
trazparao
varejoeparaa
industriaa
informacdono
tempo,
formatoe
linguagem que
necessitam”
JOAOGALASSI,
Presidente da Abras




Da parte da NielsenIQ, o papel, segundo
Butraguefio, serd neutro. “Somos parceiros de todos os

varejistas, de todas as industrias, e o que a gente quer

é garantir a seguranca, a governancga e que somente o
varejo decida para onde suas informagdes irdo’, desta-
ca o especialista.

Para a ABRAS, essa alianca promete muitos frutos para
o setor. ‘A alianga estratégica entre a ABRAS e a NielsenIQ
traz para o varejo e para a industria ainformagéo no tempo,
formato elinguagem que necessitam”, destacou o presiden-
te da ABRAS, Jodo Galassi. @
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Aras & Estaduais | Mecosuper

Altovolumede

negocios para o varejo

paranaense

>>Depois de dois anos sem ser realizada presencialmen-
te, por causa da pandemia da covid-19, a 392 Feira e
Convencgao Paranaense de Supermercados (Mercosuper
2022) voltou a reunir supermercadistas, inddstria e con-
vidados no Expotrade Convention Center, em Pinhais,
Regido Metropolitana de Curitiba. Promovida pela
Associac¢do Paranaense de Supermercados (Apras), a
Mercosuper, além das empresas expositoras, recebeu 18
cooperativas associadas ao Sistema Ocepar e nove coo-
perativas de hortifriiti, mel, doces e sucos, que integram
o projeto de fomento do Instituto de Desenvolvimento
Rural do Parand (IDR), além de novos espagos segmen-
tados: Espago Parand Cooperativo, Espaco Ceasa e
Espago Orgénico.

Na ceriménia de abertura, o anfitrido e presidente da
Apras, Carlos Beal, recebeu, entre os convidados, a prefeita
de Pinhais, Rosa Maria, o governador do Estado do Paran4,
Carlos Massa Ratinho Junior, e o presidente da ABRAS, Jodo
Galassi, que em seu discurso fez uma apresentacéo institu-
cional da ABRAS, pontuando todas as a¢des e trabalho que
aentidade vem desenvolvendo desde o inicio da atual ges-
tdo para contribuir com o continuo desenvolvimento do

setor supermercadista. @
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NUMEROS DA
Mercosuper 2022

Empresas
expositoras

Publico visitante
Mais de

Al

MILPESSOAS

Volume de negécios

il

MILHOES

“Depois de dois anos sem feira, que
bom voltar dessa forma. Boa quali-
dade de contetdo, relacionamento
etambém de negécios. Porque essa
eraumadas nossas preocupagdes.
Desde o comeco dadivulgacdodes-
tacamos que essaéumafeirade
negocios e nisso elatambém sur-
preendeu nossas expectativas.”

CARLOS BEAL,
Presidente da Apras
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eCoONOMIE

Consumo nos Lares Brasileiros
cresce 2,26% no primeiro bimestre

A comparacao, fruto de levantamento mensal realizado pela Associagdo Brasileira
de Supermercados, é com o mesmo bimestre do ano anterior. Naanélise més a
més houve retracdo sobre o primeiro més do ano

Emfevereiro, avariacio real do consumo nos lares apresentou

Noresultado acumulado do ano, o indice

Queda de-0,30% na comparagdo Aita de d,98% em relagao eSS e e 022
com 0 mes de janeiro de 2022 40 MeSmo mas do ano de 2021 s

O Abrasmercado — cestade 35 produtos delargo consumo compostadealimentos, bebidas, produtos delimpezaeitens de higie-
neebeleza—registroualtade 1,33% em fevereiro nacomparagéo comomésanterior. Com essavariagéo, o preco namédianacio-
nalpassoudeR$709,63em janeiroparaR$ 719,06 em fevereiro. Noacumuladode 12 meses, acestanacional registraaltade 13,53%.

Batata 0 rei'ban l}ehulaﬂ Permil 0 Frangzuun /gela[ln Oueijo ﬁ{]alu
048% 4.17% 3,26% -3,01% i
® Abatataapresentou altaemtodas as regies, sendo a maior ® O pernil apresentou queda em todas as regides, sendo amaior na
registrada na Regiao Nordeste, com 27,54%. Regido Centro-Oeste, com a variacdo de -5,61%.
e Ofeijaotambém apresentou altaemtodas as regides, sendo a e Ofrango congelado também apresentou quedaem todas as
maior no Centro-Oeste, com variagdo de 5,45%. regides. Destaque para o Centro-Oeste, com variagio de -3,44%.
e Acebolaobteve a maior altaregistrada ® Queijoprato apresentou queda em duas regiGes e a maior
naRegido Sul, com7,61%. delas foi no Sul, com -0,35%.

Evolucdo do consumo nos lares brasileiros (acumulado %)

101 106
0,02

46 W ey 35 38 30
! ’ y y z,aﬂ H,“A I,ZB 2’26
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O Clube ABRAS oferece um plano de comunicacao MULTICANAL
para impulsionar sua empresa. Este plano foi elaborado para
atender as startups, empreendedores, pequenas industrias e

prestadores de servicos que desejam se conectar e gerar novas
oportunidades de negodcios com o setor supermercadista.
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Andlise - Por MARGID MILAN - VP Insiitucional & Administrativ da ABRAS

>> “0 Consumo nos Lares foi posi-
tivoneste primeiro bimestre, ainda
quediante deumainflacioelevada
e da alta taxa de desemprego. Um
dos fatores que tém contribuido
para a manutenc¢ao do consumo
das familias é a consolidacédo de
transferéncia de renda via progra-

o fim do pagamento do beneficio
decretado em dezembro de 2020 e
a retomada somente a partir de
abril de 2021. E neste ano, desde
fevereiro, o pagamento do benefi-
cio extraordindrio — Auxilio Brasil
—écertoparaaomenos 18 milhdes
de familias em todo o Pafs até o

final do ano. E esse dinheiro
em méo traz certa seguran-
¢aparao consumidor. @

mas sociais, como o Auxilio Brasil.
O cenério no primeiro bimestre do
ano passado era instdvel. O consu-
midor vivianaincerteza do recebi-
mento doauxilioemergencial, com

mar/21  abr/21 mai/21 jun/21 jul/21 ago/21 set/21 out/21 nov/21 dez/21 jan/22 fev/22

Consumo nos lares*

Més x mesmo anterior _
1M1 -482 198 -512 484 -233 -0,49 4,95 4,43 4,27 -21,22 -090

Més x mesmo més ano anterior |

4,31 2,77 288 -0,68 -115 -1,78 -113 | -0,24 1,97 22,47 1,23 3,98
Acumulado do ano YTD '

706 4,06 5,32 4,01 3,24 315 313 314 2,88 3,04 1,23 2,26

Més x mesmo anterior

0,70 0,92 1,52 1,34 0,96 1,07 1,37 2,20 -0,32 0,39 1,30 1,33 .
Més x mesmo més ano anterior .
22,75 21,88 22,25 2211 2315 2223 18,84 1720 13,06 10,32 11,50 13,53 .
Acumulado do ano YTD

0,45 1,36 2,90 4,28 4,76 6,41 7,84 10,24 9,90 10,32 1,30 2,77

Norte
2,20 0,65 1,84 0,29 1,15 -1,36 1,76 3,39 -2,01 0,47 1,85 115
Sul

0,50 -01 210 2,05 1,38 21 0,96 2,62 0,21 -0,72 0,72 1,21
Sudeste _

-1,00 2,35 0,82 116 0,88 1,90 2,09 1,40 0,54 -0,62 2,02 1,58
Centro-Oeste
-013 0,83 0,69 0,88 0,85 111 2,05 2,35 -1,06 -0,28 1,44 1,57 _

Nordeste
1,82 1,07 2,01 2,48 0,42 1,92 -0,07 0,91 1,00 3,48 0,44 118

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS *Deflacionado pelo IPCA
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Se sualojapudesse contar
uma historia, qual seria?

E preciso ter uma narrativa alinhada ao proposito

e que atenda aquilo que seu consumidor

talvez nem saiba que precisa

uitoja foi dito sobre a NRF Big Show 2022, evento
que foi realizado em Nova York entre os dias 15 €
17 dejaneiro, eestar presente foiamelhor deciséo
e me trouxe grandes aprendizados.

E fato que o consumidor mudou. Ele estd
mais consciente e atento aos valores e propé-

sito das marcas. Também espera por mais agi-
lidade e facilidade nos servigos prestados, estd optando
por comprar localmente e ampliando sua presenca no
digital, interagindo e comprando nas redes sociais, espe-
cialmente a geragédo Z.

E isso traz alguns desafios para o varejo, como a
necessidade de investir mais na cadeia de abastecimen-
to, consolidagdo do omnichannel e atuagdo e aplicagédo
do ESG na estratégia.

Mas, ap6s visitar algumas lojas e entender na prética
algunsinsights que o evento trouxe, me encanteipela forma
como as lojas estdo “naturalmente” se apresentando aos
clientes e com uma narrativa condizente a solugéo propos-
ta e muito alinhada as necessidades do cliente.
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"Efatoqueo
consumidor
mudou. Ele esta
mais consciente
eatentoaos
valorese
propdsito das
marcas.
Também
espera por mais
agilidadee
facilidade nos
servicos
prestados”

Bruna Fallani

*Bruna Fallani é fundadora da Shopper 2B, empresa
de consultoria estratégica para desenvolvimento de
CRM e especializagdo em pesquisas de mercado,
com metodologia exclusiva paramapear as expecta-
tivas e medir a experiénciade compra. Também é
diretora de Tendéncias e Inovagdo do Instituto
Mulheres do Varejo. Contato: bruna.fallani@shop-
per2b.com.br / Instagran: @brunafallani

A estratégia ocorre na constru-
¢do de um ecossistema, na disponi-
bilidade e integragédo de diferentes
opg¢Oes de compra e entrega do pro-
duto, na oferta de servigos, na
ambientac¢do e também na curado-
ria de marcas e produtos oferecidos.
Perceba que a experiéncia propor-
cionada passa por umasérie de esco-
lhas feitas pelamarca e pela excelén-
cia na execucdo da estratégia. Tudo
isso de uma forma muito fluida,
divertida e encantadora.

AHarry Potter Store é um exemplo,
e vocé vai dizer: o livro ou a histéria ja
sdo um sucesso e dessa forma fica
mais facil. Pode ser, mas diria que ndo
é somenteisso! Eu, por exemplo, néoli
o livro e ndo vi o filme, mas saf encan-
tada. A loja se divide em trés andares,
repletos de espagos “instagramaveis”.
Contém cerca de dois mil metros qua-
drados, tendo todos os detalhes tema-
ticos do universo bruxo.

Séo 15 dreas temadticas, uma cole-
¢éo gigantesca de produtos de Harry
Potter e animais fantdsticos. Fiquei
apaixonada pelos detalhes e impres-
sionada como cadaitem tem um moti-
vo de estar 14 e a vontade de comprar
tudo era enorme.

Tem desde cachecéis, cartdes, bol-

sas, livros, casacos, blusas, canecas,



"Meu convite é paraque
vocé possa olhar parasua
estratégiae entendaseo
cliente consegue vivenciara
ext)eriéncia uesualoja

esta propondo”

fantasias dos personagens, pliicias, maquiagens, doces,
decoragdes, brinquedos, varinhas e maisumainfinidade de
coisas te desperta aquele sentimento de que cada escolha é
umarenuncia, sabe?

Outra atracdo é a interacéo e o uso do aplicativo Harry
Potter Fan Club naloja, que traz experiéncias que, ao viven-
ciarem ou cumprirem com as missoes, como encontrar cha-
ves encantadas em toda a loja, desbloqueia imagens e
videos exclusivos. Também ha uma drea de personalizacdo
da loja que permite que os clientes coloquem seus nomes
em suas varinhas, estampem um didrio ou ainda bordem
uma tinica!

Outro case é areinvengdo daBed Bath & Beyond. E esco-
lhi ela por alguns motivos:

1. O modelo anterior estava ultrapassado e fadado ao
final que todos nés ja ouvimos em algum momento, de que
as lojas que nédo inovarem e proporcionarem experiéncia
VA0 Morrer.

2. Sempre foi reconhecida por vender artigos para casa,
mesa e banho.

Visitei a nova Flagship, uma loja que néo recebia uma
reforma hd 30 anos. A mudanga, muito mais do que estru-
tural, foi conceitual, em um espago de 92 mil metros, muito
mais moderno e com espacos interativos. A decisdo na oti-
mizagédo do sortimento e numa escolha estratégica signifi-
cou, na pratica, a redugédo de 44% no ambiente fisico. No
on-line ndo houve essa reducéo.

Diferentemente do passado, as gondolas atuais pos-
suem uma altura mais baixa, que traz uma visibilidade
de todo o andar e permite que o cliente identifique as

sessOes ou solugdes disponiveis. Os
corredores sdo mais largos e a dispo-
sicdo dos produtos sdo incrivelmen-
te planejados e integrados a uma
solucéo. A estratégia de merchandi-
sing é visivel. Marca propria esta pre-
sente em toda a loja, deixando claro
a estratégia e posicionamento. A
expectativa é que representem um
terco do faturamento daloja.

A estratégia de omnicanal esta
presente de diferentes formas: o apli-
cativo permite a facil coleta nalojae
entrega em domicilio durante as
compras naloja. Existe a op¢ao “scan
& buy" e também um espago enorme
dedicado ao pick store.

Outro atrativo é o café (Café 3B)
e, bem préximo, o SodaStream
Bubble Bar. H4 uma linda secédo de
produtos de satde e beleza, itens de
viagens que j4 sdo uma caracteristi-
ca da marca e uma gondola de vita-
minas que impressiona pelo sorti-
mento disponivel. Na sessdo de itens
para cama hd um espacgo exclusivo
para a marca Casper, aplicando o
conceito: shop in shop. Nesse mesmo
conceito, hd uma espago para Dyson
e Google. Na area de check-outs, a
loja possui um corredor de itens
atrativos, de impulso e precos atrati-
vos e uma quantidade significativa
de self-checkout.

Exemplos inspiradores né? Meu
convite é para que vocé possa olhar
para sua estratégia e entenda se o
cliente consegue vivenciar a experién-
cia que sua loja esta propondo.
Garantir essa conexdo fara diferenca
no relacionamento e engajamento
com os clientes. Me convida, quero
conhecer sua histéria!

Agora, é algo que se torna ainda
mais relevante. @
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Paixao, conhecimento

e filosofia

A motivacdo primeira que deu origemao negdcioeo

conhecimentoacumuladoaolongo da histéria de sucesso.

Esse é o principal desafio dos grandeslideres que buscam
perpetuar o negocio e o seu exemplo de trabalho

udo comecoul...

..um pequeno mercado, mercearia ou até mesmo
uma doceira, trabalhando com a familia, carregando
caixas e atendendo os consumidores. Por vezes, as
entregas eram feitas nas residéncias ou, até mesmo, de
barco para a populagéo ribeirinha.

A proximidade com as pessoas era total, conhecia
todos os clientes pelo nome e, por vezes, as compras eram
anotadas na caderneta para pagamento no final do més,
quando do recebimento dos salarios.

O abastecimento era feito diretamente com compras
nosatacadistas e, eventualmente, alguns fornecedores mais
préximos entregavam na nossaloja.

Apesar da pouca experiéncia em comércio, um profun-
do aprendizado e o trabalho movido pela “paixdo’. O cora-
¢éo na frente para buscar o sucesso e crescimento. A espe-
ranc¢a de um futuro melhor.

Os elementos dessa histdria sdo comuns entre super-
mercadistas que iniciaram seus prdéprios negécios ou atua-
ram no empreendimento da familia. Talvez muitos tenham
vivenciado algo parecido com as situagdes descritas acima.
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"Apresencado
empresarioou
dirigente nas
lojas continua
sendouma
referéncia para
equipee
clientes"

Francisco Rojo

*Francisco Rojo é consultor em varejo de alimentos
desde 1980 e socio da Rojo Estratégiaem Varejo. E
graduado, mestre e doutor em Marketing pela FGV,
onde foi professor durante 25 anos. Tem especiali-
zagao em Marketing de Alimentos pela
Universidade de Cornell e é autor de livros e varios
artigos publicados. Contatos: pesquisa@francisco-
rojo.com.br; www.franciscorojo.com.br

O sucesso foi

uma consequéncia...

...de tanto trabalho e dedicacéo
sem folga. A partir da experiéncia, veio
oaprendizado e, assim, se formou o ali-
cerce para o crescimento.

Quando da abertura da segunda
loja, comecaahaver o distanciamento
pessoal em relacéo aos clientes.

E af surgem outras unidades. Ja
ndo é mais possivel estar presente na
drea de vendas o tempo todo e o pro-
cesso de organizagdo comega a acon-
tecer de forma diferente. E preciso
montar uma estrutura com maior
profissionalizac¢do da equipe e siste-
mas de informacdes.

Estar proximo

do consumidor...

..jd néo ocorre mais de maneira
presencial pelo empreendedor como
era possivel antes, quando se tratava
de um pequeno negécio. Ainda assim,
apresenca do empresario ou dirigente
nas lojas continua sendo uma referén-
cia para equipe e clientes. Pode ser
fator importante de diferenciacéo
para as redes que focam sua atengéo
nos consumidores.

Grandes empresas que se
formaram ao longo do tempo...

..mantém os esforgos para se apro-
ximar e entender o consumidor. Afinal,



é quem dd suporte ao sucesso e desen-
volvimento.

As pesquisas de mercado estrutura-
das assumem o papel de gerar informa-
¢80.0usoadequadodosresultadoscom
a experiéncia prética gera conhecimen-
toparaorientar o trabalho de aproxima-
¢éo com o publico-alvo.

Os supermercadistas
investem cada vez mais em
pesquisas...

..buscando entender o comporta-
mento das pessoas, avaliar sua ima-
gem, posicionamento e buscar opor-
tunidades para melhoria da operagéo
em todos os sentidos. Entender os pro-
prios pontos fortes e fracos e da con-
corréncia torna-se fator fundamental
para o desenvolvimento das grandes
organizacoes.

As pessoas mudaram muito
nos ultimos dois anos...

..entender essa mudanca ganha
maior relevincia no momento em
que o mercado enfrenta uma situacéo
econOmica adversa, com niveis de
desemprego ainda elevados e menos
dinheiro no bolso para gastar com a
volta da inflacéo.

Durante esse periodo,
ouvimos consumidores em
todo o Brasil...

..utilizando diferentes metodolo-
gias de pesquisa: quantitativas (cerca
de 20.000 entrevistas com responsé-
veis pelas compras) e qualitativas, com
as quais é possivel entender mais pro-
fundamente o comportamento de
compras e consumo. O objetivo: dar
suporte a empresas que voltam sua
atencdo ao entendimento das razdes
que movem os consumidores.

Algumas evidéncias bem mar-
cantes podem ser observadas no
cendrio atual:

"Entender essa
mudancaganha
maior
relevanciano
momentoem
que omercado
enfrentauma
situacao
econdémica
adversa"

Precos, ofertas e promocoes.

Observamos que o consumidor estd naturalmente mais
sensivel a essas variaveis. Nas classes mais altas, esse com-
portamento néo é tao claro, mas a tendéncia também esta
presente. O mercado busca investir em opg¢des que mais
bem atendam esse perfil. H4 um expressivo crescimento do
formato atacarejo.

Economia. Com maior busca por economia, o
consumidor destaca se¢des de mercearia e produtos de
limpeza como mais relevantes para escolha do local de
compras.

Praticidade. O atendimento, rapidez nos caixas e
organizacgdo da loja também sdo mais citados como fator
paraescolhadolocal de compras. A praticidade esta portras
desse comportamento, pois as pessoas querem aproveitar
melhor o tempo disponivel.

Proximidade. O tamanho das lojas tende a diminuir
em todos os formatos. Os supermercados de vizinhanga
asseguram seu espaco no mercado atendendo as compras
rapidas e com maior foco em perecfveis.

Saudabilidade. Principalmente nas faixas de
renda com maior poder aquisitivo a busca por
alimentacédo saudavel é uma tendéncia de varios anos.
Nos segmentos mais populares a vontade de consumir
esses produtos também estd presente. No entanto, os
precoseascircunstanciasdo cotidianoaindarestringem
de forma expressiva a possibilidade de transformar esse
desejo em realidade.

Calor humano. Nabusca por entender melhor o que
move as pessoas, observamos ao longo do tempo que a
sensacdo de acolhimento faz a diferenca nas relacdes
humanas. O atributo comumente verbalizado como
atendimento leva a algo mais profundo em termos de
sentimento. Despertar emocg0Oes e sensagOes positivas
durante a experiéncia de compras aumenta o poder de
aproximagdo entre o consumidor e as pessoas que formam
a equipe. Ao contréario do que muitos acreditam, os
segmentos de menor renda sdo os mais sensiveis a esse
acolhimento.

Imantaraequipe comfilosofiaparatransmitir
e manter viva...

..a motivagdo primeira que deu origem ao negécio e o
conhecimento acumulado ao longo da histéria de sucesso.
Esse é o principal desafio dos grandes lideres que buscam
perpetuar o negdcio e o seu exemplo de trabalho. @
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Loja conceito

daOraclefacilita
atransformacao
digital dovarejo

A proposta phygital possuiinovagdes que
setornam realidade, concentradasem
uma unicajornada omnichannel

PORROBERTOLEITE

>>A Oracle, multinacional que atua fortemente na drea de
tecnologia, apresenta ao mercado de varejo um projeto que
nasceu para redesenhar as relagdes do consumidor e que
retine as melhores solugdes em tecnologia paralevar trans-
formacéo digital a todos os pontos de contato da operacéo
varejista. O propdsito é oferecer uma experiéncia verdadei-
ramente integrada e simples que permita aos varejistas
aproveitar, de maneira prética, a inovagéo disponivel para
oferecer aos seus clientes uma verdadeira jornada omni-
channel, combinando o melhor dos mundos fisico e digital,
adaptando-seasnecessidades particulares de cadanegdcio.
Dessa formanasce a Loja Conceito, criada pela Oracle.

A propostadaOracle é apresentar boas praticas de mer-
cado em uma jornada conectada de ponta a ponta, aplica-
veis a realidade do varejo. A loja foi criada para demonstrar
todo o potencial das solugdes Oracle trabalhando em con-
junto e, principalmente, a velocidade com que tudo isso
podeserintegrado para diminuir o atrito com o consumidor
e gerar mais e novas oportunidades de negdcios.

“A Loja Conceito da Oracle é uma experiéncia tinica
que combina presente e futuro. Elanasceu a partir do que
ouvimos dos nossos clientes de varejo e do que fomos

72 SUPERHIPER = ABRAS
ABRIL2022

MARCELOPIVOVAR,
head de Tecnologia

Inovacdo

entendendo sobre o desafio que eles

enfrentaram para materializar ten-
déncias, enfrentar as dificuldades do
setor e conectar de forma simples e
agil cada um dos pontos de contato
com seus clientes em uma jornada
continua’, explica Marcelo Pivovar,
head de Tecnologia e Inovacdo da
Oracle Brasil.

O executivo destaca que a Loja
Conceito combina as melhores solu-
¢oes em nuvem da Oracle e ecossiste-
ma para potencializar todos os pon-
tos de contato da operacgéo, integran-
do quatro aspectos principais: phygi-
tal, omnichannel, fluidez na execu-
¢éo do negdcio e um ecossistema de



empresas estratégicas. As funcionalidades atualmente
implementadas (e que serdo cada vez mais) incluem apli-
cativo, solugOes de e-commerce, conexdo com lojas fisi-
cas, realidade virtual, dispositivos inteligentes, caixas
check-outnaloja, gamificacdo e solu¢des para premiare
fidelizar clientes.

Umadas
ferramentas
oferecidasna
Loja Conceito
daOracleéo
reconhecimento
facial ao entrar
nalojaparauma
jornadade
compra

No entanto, explica Pivovar, cada
varejista pode selecionar as solucgbes
de que precisa e aplicar a demanda de
seus clientes. E uma propostamodular
epersonalizavel, reforga Pivovar, esca-
lavel, aplicavel e em constante evolu-
¢do — “respaldada pelos mais altos
niveis de seguranca que caracterizam
a Oracle”.

“O consumidor buscaser reconhe-
cido em todos os canais de contato e
viver uma experiéncia de compra pra-
zerosa e pratica, em qualquerlugarea
qualquer hora. Para isso, integramos
as nossas solugdes em uma tinica pro-
posta, possibilitando espagos de expe-
rimentacéo e trazendo inovacédo no
setor até o presente”, comenta
Alexandre Maioral, presidente da
Oracle Brasil. “Queremos que esta
experiéncia abra um espago para con-
tinuarmos a cocriar de forma integra-
da com o ecossistema para o futuro,
tornando-nos parceiros estratégicos
dos nossos clientes, fazendo o que
sabemos fazer melhor para maximizar
o presente e projetar o futuro juntos.”

A Oracle possui o mais completo
portfélio de aplicativos em nuvem,
incluindo solugbes especificas para o
setor de varejo, e agora reforga ainda
mais sua oferta gracas ao suporte de
seu extenso ecossistema de empresas
que colaboram na América Latina. A
Loja Conceito demonstra todo o
potencial das solugdes Oracle e seu
ecossistema trabalhando juntos.

A Loja Conceito fisica, instalada
em Sdo Paulo, estd aberta para
demonstragdes presenciais para vare-
jistas de todos os setores e tamanhos,
e reline muitas empresas e startups
inovadoras e com diversas qualifica-
¢Oes para tornar a experiéncia mais
simples e completa. @
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Preco eatendimento daoatonica
dasatisfacao dos consumidores

m fevereiro, o Indice Nacional de Satisfacio do Varejo
(INSV-Consumidor) ficou em 72,41%, o que corres-
pondeaumaretracdode0,61 ponto percentual sobre
o primeiro més do ano. Este indicador, monitorado
pelaInroots, acompanha as manifesta¢des dos con-
sumidores sobre suas experiéncias nos supermerca-
dos,compartilhadosespontaneamentenainterneta

respeito de todos osformatos deloja. No total, 4.402 comen-

tarios foram analisados.

Com base na avaliagéo regional deste indice, as regides

Osdezestados com
osmaioresindices
desatisfacdo

Nordeste e Sul possuem os maiores indicadores de satisfa-
¢do. A diferenca entre o maior valor e o menor ficou em 14,89
pontos percentuais, destacando que a satisfagdo nédo é uni-
forme aolongo do Pais. A comparagéo se dd entre os estados
do Rio Grande do Norte, que teve o melhor indice (79,68%)
e Goiés (64,79%).

E quando seanalisaavariagdo da satisfagdo comrelagéo
ao més de janeiro, sete estados tiveram variacgao positiva,

com destaque para Mato Grosso que atingiu um acréscimo

- MIF% 8T 4

de 5,43 pontos percentuais.

Entenda o INSV-Consumidor

E uma medida de satisfacdo do consumidor
brasileiro em relado aos supermercados. Ele
é nacional e avalia a qualidade dos bens de
consumo e servigos dos varios setores repre-
sentativos das empresas de varejo no Pais.
Essaqualidade é expressa por meio daopinido
do consumidor, que ele publica espontanea-

mente na internet, e refere-se a um bem de
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consumo ou servico adquirido e utilizado. A
satisfacdo medida pelo INSV-Consumidor
fundamenta-se, entéo, na experiéncia de
consumo acumulada.

O INSV possibilita que o estudo da “curva de
demandaemfuncéodaqualidade dosbensde
consumo e servigos" ganhe uma nova inter-

pretacdo. A qualidade ndo é mais avaliada

TEMAS DE DESTAQUE

Em linha com o histérico dos
ultimos meses, o preco dos produ-
tos continua a ter papel de desta-
que na experiéncia de compra dos
consumidores, sendo mencionado
em 17,32% dos casos, ante 16,58%
dejaneiro. Em segundo lugar, estdo
as mengoes relacionadas ao aten-
dimento, com 16,04%.

Neste universo do atendi-
mento, em especifico, 56,97%
dos comentérios se referem a
qualidade do atendimento, um
quesito bastante valorizado
pelos consumidores. Na sequén-
cia, estdo: atendimento no caixa
(33,86%), canais digitais e autoa-
tendimento (5,98%) e agougue e
padaria (4,38%).

apenas através da eficiéncia do processo de
produgdo, mas também de acordo com a
interpretagdo do proprio consumidor.
Utilizando-se de inteligéncia artificial, a
Inroots capta einterpretaaatuagdodo consu-
midor na internet por meio de um dicionario
semantico com 30 mil palavras, expressdes,

girias e até emoticons.
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