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Plano de negécios conjunto evoluino varejo e grandes
industrias ddo a sua visdo sobre essa poderosa estratégia
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‘A categoria oral care € uma das promessas
de recuperacao das margens em 2022’

“ O habito de consumo de enxaguantes bucais tem muito
espaco para crescer nos lares brasileiros.’

‘ Produtos oral care com equilibrio entre custo e beneficios,
tendem a ganhar mais espago nas prateleiras ’
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Esta escrito mais
um capitulo em
nossajornadade

colaboracao

4 faz tempo que, dentro do setor supermercadista, fala-
mosde colaboragéo. Essa, a propdsito, é umagrandeban-
deira defendida pela ABRAS e que, regularmente, é trata-
daem nossos eventos e contetidos produzidos. Por natu-
reza, o autosservigonacional éumsegmento cooperativo, "Aprendemos o

caracterfstica que fez de nés uma categoria muito unida, [EIIE) poder do

organizada e, consequentemente, muito forte. associativismo,

Aprendemos o valor e o poder do associativismo, bem como eIl X=1 T le
em nos colocarmos a servigo do poder publico para contribuir- colocarmosa
mos com o desenvolvimento donosso setor e com o progressodo IV esXe [¢]s1o1e (3
proéprio Pais. Ao longo da nossa trajetéria, passamos a exercer publico para
excelente interlocugdo com setores diversos, contabilizando far- contribuirmos
to volume de ac¢des conjuntas com vistas ao beneficio mutuo. E como
nessa conta cabe o relacionamento com os nossos fornecedores, MeSNINIT 1 T41¢8
que estio se tornando cada vez mais colaborativos e estratégicos. e[ Y e I

E como o progresso é uma consequéncia natural para quem  [eoJygfe) oJ{eJ:{{=1350]
trabalha firme e nunca se cansa de aprender, recentemente, [le[s proprio Pais"
demos mais um grande passo nesta jornada ao aprofundarmos a
nossasinergia com todos estes atores e darmos vida ao Férum da JOAO GALASSI
Cadeia Nacional de Abastecimento, um programa que est4 tra- PRESIDENTE
tando, de forma permanente, de questdes de alta relevancia DA ABRAS
nos campos do ESG e que uniu 14 entidades de classe em
torno de uma inédita coalizdo multissetorial da cadeia
de abastecimento. Neste novo capitulo da nossa histé-
ria, estamos tendo a oportunidade de contribuir com
pautas que transcendem os limites do nosso setor e que
beneficiardo tantos outros mercados. Essa, a meu ver, é
uma nova era do associativismo, que estd encontrando
na colaboragdo intersetorial uma fortaleza para avancar
cadavez mais.

Em junho, tivemos a segunda edicdo do

Férum, que mais uma vez reuniu essas

entidades, autoridades de diversas fren-
tes do governo federal e executivos de
grandes empresas, mas dessa vez para
fazer um balango de todo o trabalho que
foi realizado no tltimo ano e que culmi-
nou na estruturacéo de planos de agédo
voltados para as cinco pautas prioritdrias
que foram abracadas pela coalizédo. Sdo
elas:reducéo de custos por meio da refor-
ma tributdria; reducdo de desperdicio
através da adogio do “Best Before”; con-
sumo consciente por meio da economia
circular; combate a fome conectando o
mapa de desperdicio com o mapa da
fome; e o fomento do conhecimento
sobre o ESG atrelado a disseminacgéo de
informacéo e capacitagdo nas empresas.

No total, sdo 50 medidas propostas
dentro desses cinco planos de agéo e que,
agora, serdo amplamente discutidas e tra-
balhadas ao longo do préximo ano. Essa
dindmica, inclusive, é um dos grandes dife-
renciais do Férum, concebido para ser um
programa permanente de aplicagdo prati-
cae para gerar impactos ambiental, social
e corporativo em toda a cadeia de abaste-
cimento, ecossistema que representa
69,5% do PIB nacional e abrange mais de
200 cadeias produtivas.

O varejo alimentar brasileiro é muito
eficiente, tanto que a mais recente pes-
quisa da ABRAS sobre essa pauta revelou
que o setor detém um indice de 98,1% de
eficiéncia operacional. Poderiamos,
portanto, ficar confortaveis dentro de
nossas fronteiras, mas o que queremos é
dividir nossa visdo, repertdrio e expe-
riéncias com todos que queiram “beber
desta fonte”, pois s6 assim seremos fiéis

anossa verdadeira esséncia. E assim,
seguiremos crescendo. Vamos
trabalhar! @
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O plano de negécios conjunto,
também conhecido como JBP,
vem ganhando espacono
varejo e grandesindiistrias,
comatuacao nacional, falam
do potencial destaestratégia
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nota o editor

Grandes
referénciasde
colaboracao

>>Caro leitor, é com alegria que estamos trazendo a vocé mais
uma edi¢do da Revista SuperHiper, sempre reunindo aqui ele-
mentos que possam agregar no dia a dia do seu negécio. E nes-
ta oportunidade, a SH traz uma forte mensagem em torno da
colaboracdo, palavra cada vez mais proferida no setor super-
mercadista e que, felizmente, também se tornou um conceito
que estd sendo cada vez mais praticado.

O destaque desta edicéo traz importantes referéncias e
inspiragdo em torno da pauta do Joint Business Plan (JBP) —
ou plano de negdcios conjuntos —, outra expressdo que vem
ganhando forca e espago no autosservigo nacional. Se até num
passado ndo muito distante as relagdes entre o varejo e seus
fornecedores eram intensamente transacionais, hoje a clareza
sobre o valor da cooperagdo mutua estd bem mais aflorada. E
o ponto alto do exercicio da colaboragédo é a parceria em torno
destes planos de negdcios.

Por meio deles, o varejo tem a possibilidade de realizar
uma gestdo muito mais eficiente do seu estoque e das suas
gondolas. Com isso, toma melhores decisdes, reduz custos,
presta melhor servigo para o consumidor — afinal, passa a
conhecer o seu cliente com mais profundidade — e, conse-
quentemente, vende elucra mais. E nestareportagem tivemos
a oportunidade de contar com a participac¢do de grandes
industrias com atuacéo nacional que compartilharam suas
visbes a respeito desta pauta.

E também nos campos da colaboragdo, estamos trazendo
uma cobertura da segunda edi¢cdo do Férum da Cadeia
Nacional de Abastecimento, uma grande iniciativa da ABRAS
que viabilizou a consolida¢do de uma coalizdo multissetorial,
formada por 14 entidades de classe atuantes nesta cadeia, em
torno da agenda ESG e de importantes propostas para o Pafs.

Este é um movimento grandioso, que estd trabalhando em
prol de questdes igualmente grandiosas, que muito contribui-
rdo para o desenvolvimento da cadeia de abastecimento e que
impactardo positivamente toda a sociedade brasileira. Confira
as principais visdes de todos os protagonistas deste importan-
te encontro. Boa leitura! @
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Telefone: (11)3838-4500 E

CONTATE A SUPERHIPER

AvenidaDiégenesRibeirode Lima, 2.872
AltodaLapa- CEP: 05083-901- SdoPaulo- SP
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A EXPERIENCIA DE CAFETERIA
EM FORMATO DE BARRA DE CHOCOLATE

f< e

C ™ -0 OLATE AO LEITE EXTRA CREMOSO
BN, ' SABOR CAFE CARAMEL MACCHIATO,
= amanteigado e caramelizado com pedacos de café

CHOCOLATE MEIO
AMARGO SABOR
CAFE ESPRESSO:

o equilibric perfeito
entre chocolate,
pedacos de caté e o
amargo na medida certa

INTENSIDADE DO SABOR DE CAFE
UMA EXPERIENCIA COMPLETA DE 3 SABORES

0 9 REF

Com pedagcs lngrEdiEntES Exposicdo recomendada:
- LINHA COMPLETA
de CA FE CERTIFICADOS DUPLA EXPOSICAO na gbndola de cafés

89 % dos entrevistados afirmam
que o sabor entrega o conceito;

87 Y%  afirmam que é inovador*.

*Fonte: PESQUISA DE DEGUSTACAD COM MINDMINERS - FEV 21
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I Savegnagofortalece presencanaregiaode Campinas

LOJACAMPINAS

160 VAGAS

DEEMPREGOS DIRETOS

20800

DE AREA DEVENDAS

00

VAGAS DEESTACIONAMENTO

|4CHECK-OUTS
ATERMINAIS

DESELF-CHECKOUTS

>>Num periodo de uma semana, a
rede Savegnago ampliou sua
operacdo em Campinas e regido por
meio dainauguracédo de duaslojas,
repletas de servigos para os clientes. A
primeira, na prépria cidade
campineira, aconteceuno dia9de
junho, ocasifo em que o municipio foi
contemplado com um novo
estabelecimento com mais de dois
mil metros quadrados de areade
vendas. Essa é a terceiralojado
Savegnago nacidade.

Uma semana depois,no dia 16, arede
supermercadista desembarcou na
cidade de Hortolandia, inaugurando
asua55%1oja. “E umaimensa
satisfacdo chegarmos a Hortolandia,
uma cidade promissora e que nos
recebeu muito bem. E, por isso,
pensamos em cada detalhe, para
tornar essa experiéncia o mais
agraddvel possivel e diferenciada ao
nosso cliente”, declarou na ocasido o
presidente-executivo, Chalim
Savegnago.

I St.Marcheinaugurasua262loja

>>Com um projeto moderno de
726m?, o St. Marche ampliou suas
operagdes por meio da inauguracéo
de mais umaunidade na capital
paulista, dessa vez no bairro da Vila
Mascote. A nova unidade é baseada
no conceito ‘espaco de estar”, cuja
proposta traz um ambiente
confortdvel, com mesas para reunioes
detrabalho, leitura e descanso,
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equipadas com tomadas e conexdo
wi-fi, além de um menu com itens
para consumo nolocal ou viagem.
Alojatambém oferece pizzas com
massas de fermentacdo natural,
cafeteria, com diversas opcdes de
lanches preparados na hora, padaria
de fabricagéo prépria e sushi bar com
combinados, temakis, sushis e pokes
paratodos os gostos.

LOJAHORTOLANDIA

VA

(21530 M2

DE AREA DE VENDAS

/R
78

VAGAS DEESTACIONAMENTO

[dCHECK-OUTS
ATERMINAIS

DE SELF-CHECKOUTS

“Cadavez mais os clientes estéo
interessados em uma experiéncia
melhor do que apenas fazer compras.
O supermercado se transformou em
um local de bem-estar, onde as pessoas
podem pedir umlanche, tomar café e
até mesmo celebrar momentos com
amigos ou colegas de trabalho’, explica
Bernardo Ouro Preto, CEO darede de
supermercados St. Marche.
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I Bahiaganhamaisum cash doMercantil Atacado

O Mercantil Atacado, do Grupo
Cencosud Brasil, inaugurouno dia 28
dejunho sua quintaloja em Salvador,
destavez,nobairro de Pau da Lima.
Comuma area de vendas superior a
3.500 metros quadrados, ela traz como
novidades terminais de
autoatendimento, balcdo de agougue e
uma amplailha de salgados e fatiados.
Com essa abertura, arede de cash &
carry alcanga o marco de dez lojas,
sendo nove delasna Bahiaeumaem
Aracaju (SE).

“Este novo momento do Mercantil
Atacado estd alinhado ao propdsito da

companbhia, que é a paixao por servir.

Asequipes estdo comprometidase

dedicadas em proporcionar uma
experiéncia diferenciadanaslojas
deste formato, com produtos e
servicos que atendam as suas
necessidades e superem expectativas’,
afirma o presidente do Cencosud
Brasil, Sebastian Los.

ML

ITENSNOMIX
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DEAREADE VENDAS

Al

VAGAS DEESTACIONAMENTO
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SIS B SRR

RS 621.920,74

ARRECADADOS EM 2021

'RS 268.434,95

ARRECADACAO 01/01A10/06/22

Troco Solidario ABC, ha mais de
20 anos transformando vidas.
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As medidasdo
crescimento

O uso deindicadores faz com que os supermercados
ganhem produtividade, alinhem suas estratégias e

desenvolvam culturas orientadas adados

POR RENATOMULLER

>>Sevocé ndo sabe para onde vai, qualquer caminho serve.
A frase do livro “Alice no Pais das Maravilhas” cabe como
uma luva para a gestdo do varejo em pleno século 21: sem
indicadores de desempenho que mostrem paraonde onegé-
cio caminha, é impossivel avangar rumo as metas e desen-
volver uma estratégia sélida.

Com a digitalizacdo do varejo, os gestores tém a dispo-
sicdo cada vez mais dados, nimeros e indicadores. Mas,
naturalmente, nio basta simplesmente medir por medir. E
preciso saber o que medir. Afinal, o que é essencial saber no
movimentado dia a dia de uma loja?

“Tudo vai depender de que tipo de negbcio estamos
falando objetivamente, e de qual rea dentro desse negdcio’,
explica o professor de Estratégia e Inteligéncia de Mercado
dos MBAs da FGV, Jodo Ricardo Matta. Para ele, embora o
simples fato de passar a analisar niimeros ja auxilie no pro-
cesso de tomada de decisdo das empresas, é preciso tomar
cuidado paranéo ficar escravo do ndmero. “O indicador, em
si, ndo diz nada. Ele precisa estar atrelado a uma estratégia
previamente definida’, explica.

Isso significa que néo existe mais espago para uma ges-
tdo baseada naintuicédo. “Nao hd mais gordura na lucrativi-
dade paraimprovisar. Cada vez mais é preciso usar técnicas
para ser produtivo e rentabilizar cada metro quadrado do
pisodevendas”, afirma Matta. Essa anélise de rentabilidade
é que fard o supermercado aumentar seu foco em determi-
nados produtos e diminuir sua posi¢do em outros. “Nas
grandes redes esse olhar mais analitico € muito presente, e
vem crescendo nas médias e pequenas empresas’, comenta.

10 | SUPERHIPER =Agras
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"Apartirdo
momento que
comecamosa
olhardeperto
nossos
resultados por
meiode
indicadores,
nossasmetase
objetivos
ficaram mais
clarospara
todosna
empresa. Isso
melhoroua
performancedo
negocio como
umtodo”
FERNANDA DALBEN,
diretoradarede
Dalben




EXEMPLOS PRATICOS DO VAREJO

Duas redes do interior de Sdo Paulo mostram que o

uso de indicadores na gestdo é uma pratica importante
paraalinhar a cultura e a estratégia. Nos Supermercados
Dalben, com quatro unidades na regido de Campinas, a
pratica de usarindicadores de desempenho ganhou cor-
po em 2018, com a implementacédo do programa de fide-
lidade Estilo Dalben. “Foi quando desenvolvemos nosso
CRM e passamos a ter uma massa de dados relevante
sobre nossos clientes”, afirma a diretora de Marketing da
rede, Fernanda Dalben.

Hoje, a empresa usa uma série de indicadores para
medir a efetividade de suas ac¢des: faturamento, nimero de
transagoes, tiquete médio, taxa de identificagdo de cupons,
taxa de conversdo, CTR, CPC, Lifetime Value, ROAS... (veja

"N&o ha mais
gordurana
lucratividade
paraimprovisar.
Cadavezmaisé
preciso usar
técnicas paraser
produtivoe
rentabilizarcada
metro quadrado
dopisode
vendas"
JOAORICARDOMATTA,

i %
>>>

professordaFGV

SUPERHIPER = ABRAS 1"
JUNH02022




oestao | vendas

boxe). “Usamos os indicadores para
medir nossos resultados de um modo
geral, mas também para desenvolver
campanhas e agdes em parceria com
nossos fornecedores. A partir do
momento que comecamos a olhar de
perto nossos resultados por meio de
indicadores, nossas metas e objetivos
ficaram mais claros para todos na
empresa. Isso melhorou a performan-
ce do negdcio como um todo’, afirma.
Utilizados principalmente pelos
times de marketing, trade marketinge
comercial, osindicadores sdo compar-
tilhados, na Dalben, com a direcdo da
empresa, com gerentes e supervisores
de loja. “Dessa forma, alinhamos as
acgoes e criamos uma cultura orienta-
da a resultados, desde a direcéo até o
piso deloja’, comenta a executiva.
Para o consultor Felipe Salvador,
head de Marketing, Inovacédo e
Estratégia do Grupo Salv, a jornada de
uso dos indicadores precisa comecar
pelaculturadaempresa. “Organizagdes
maduras vivem em uma cultura guiada
por dados e indicadores, e isso permite
queagestdo tome decisdesinteligentes
comrapidez’, afirma.Ele alerta, porém,
que existe uma enorme diferencga entre
ser uma empresa com uma cultura
guiada por dados eumaempresa orien-
tada a dados. “Os funcionarios conse-
guem acessar os dados facilmente ou
apenas recebem coordenadas de supe-
riores que possuem acesso exclusivo?
Todo supermercadista deveriadisponi-
bilizar suas ferramentas de andlise para
qualquer nivel hierarquico e trabalhar o
desenvolvimento das equipes para que
sejamindependentes nahoradeavaliar

os resultados. Isso ajuda, até mesmo, a
>>>
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“Hoje usamos
dadosem
qualquer
decisdoque
vamos tomar. E
porissoque
temosumaadrea
deinteligéncia
queesta
distribuidanas
mais diversas
areasdo
negocio,
justamente para
que osgestores
tenhamacesso
rapidoas
informacées”
JOSE SARRASSINI,
vice-presidente
comercial do

Savegnago

fazer com que nenhum projeto seja construido com vieses
que possam atrapalhar seu resultado’, alerta.

Esse é um desafio que a rede de supermercados
Savegnago, com 50 lojas em 17 cidades do interior de Sdo
Paulo, vem superando no dia a dia. “Hoje usamos dados em
qualquer decisdo que vamos tomar. A area comercial esta
mais evoluida no uso da tecnologia e das informagdes, mas
todas as dreas precisam de indicadores para tomada de
decisdo. E por isso que temos uma 4rea de inteligéncia que
estd distribuida nas mais diversas areas do negdcio, justa-
mente para que os gestores tenham acesso rapido as infor-
magdes’, comenta o vice-presidente comercial e de
Logistica darede, José Sarrassini.

O uso de indicadores atrelados a estratégia do negécio

otimiza o tempo das equipes. “Ninguém precisa gastar tem-
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po com o que esta funcionando nor-
malmente. Os times precisam tomar
decisdes emrelacdo ao queestdacima
do esperado ou aquém das expectati-
vas. E af que caixa, ruptura e vendas
podem ser afetados”, afirma.

Para que o foco nos indicadores

estratégicos do negécio funcione, a

Com queindicadoreuvou?

Ousodeindicadores é essencial paramelhoraragestdo donegécio,
mas precisa estar atrelado a estratégia do negocio.

"Eles sdo mais do que metas: eles quantificam ou qualificam a
petformancedo varejo, de acordo com os objetivos daempresaem
tempo real. Por isso, sdo essenciais”, afirma Felipe Salvador, do
Grupo Salv.

Implementar indicadores depende mais de tecnologia do que de
recursosfinanceiros. “Todo supermercado tem condicdofinanceira
de coletar seus principais numeros e analisa-los. Essa é uma
jornada que pode comecar pelos indicadores mais amplos do
negécio e depois ganhar sofisticagdo”, explica.

Alguns dos indicadores que o varejo supermercadista deveria

avaliar no dia a dia do negécio sdo:

Faturamento: todovarejistasabe quantovende. O segredo é saber
quanto vende, onde e em que momentos.

Tiquete médio: calculado peladivisdo dofaturamento peloniimero
de tiquetes emitidos traz uma ideia do quanto, em média, cada
consumidor compra.

Cesta média: é calculado dividindo o niimero de tiquetes pelo
numero de produtos vendidos (em volume).

ROI: retorno sobre o investimento. E calculado dividindo o
faturamento gerado por uma agdo por todos os gastos envolvidos
nessaacdo. Pode serexpresso em porcentagem ouemreais ganhos
porrealinvestido.

ROAS: é umavariacdo do ROI, mas considerando apenas o retorno
sobre oinvestimento em publicidade.

Taxade conversdo: mostraaeficiénciadalojaemtransformarvisitantes
em consumidores. E calculado dividindo o niimero de clientes no ponto

devenda (ou nosite) pelo nimero de tiquetes gerados.
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rede atrelou 50% da remuneracgéo varidvel das equipes a
esses nimeros. ‘Isso faz com que, todo dia, os gestores
olhem para estoque, vendas, margens, rupturas, perdas,
tiquete médio, nimero de clientes porloja... E uma adminis-
tragdo muito mais direcionada, mais quantitativa do que
qualitativa’, diz Sarrassini.

Esse tipo de postura muda completamente a gestdo
comercial e de marketing do varejo. A partir dofoco emindi-

Lifetime value: é o valor do cliente ao longo de todo o seu
relacionamento comaempresa. Parte do principio de que clientes
com um histérico maislongo compram mais e devem ser mantidos
como clientes.

CAC: o Custo de Aquisicdo de Clientes é uma métricaimportante
tanto no mundo digital quanto naloja fisica. Ele mostra qual foi o
custo para atrair um novo cliente (ou para trazer de volta um
cliente recorrente). Quanto menor esse custo, maior a
lucratividade do negécio.

Ruptura: percentual de perdasvendidas pelaausénciade um produto
na goéndola. Funciona como uma medida da eficiéncia logistica e do
entendimento do comportamento de consumo dos clientes. Quanto
menor, melhor.

Perda de estoque: outro indicador que o varejo precisa lutar para
reduzir ao maximo. A perda se refere ao volume de produtos (ou de
faturamento) perdido por furtos, roubos, quebras operacionais ou
vencimentodeitensdentrodaloja. Aredu¢dodas perdastemimpacto
direto nolucro do negécio.

Taxa de identificacdo: percentual de tiquetes com identificacdo do
CPF docliente. Eumamedidavaliosaparaos programas defidelidade,
uma vez que clientes identificados podem ter seus habitos e
preferéncias monitorados. Com isso, geram promogdes mais
assertivas e melhoram a gestdo promocional e de estoques.

CTR: em portugués, taxa de cliques. No varejo digital, representa o
percentual de clientes que clicam em um link de uma campanha
promocional e reflete o interesse do consumidor naquele item ou
naquelaagéo.

CPC: custo por clique. Representa o quanto foi investido em cada
clique gerado nas agdes promocionais. Quanto menor esse indicador,

maior a possibilidade de que uma ac&o traga resultado positivo.
>>>
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oestao | vendas

cadores, a rede Savegnago passou a
discutir com a inddstria em pé de
igualdade. “No passado, o fornecedor
tinha muito mais dados e estava mais
preparado que o comprador do varejo,
mas hoje essa relacdo é muito mais
equilibrada. Com isso, conseguimos
enxergar se estamos performando
menos do que deverfamos com um
determinado fornecedor e tomamos
melhores decisoes”, conta o executivo.

RESULTADO EM NUMEROS

Como parte desse posicionamento
focado em dados e indicadores, o
Savegnago passou a realizar mais
acOes em parceria com a inddstria,
dentro do chamado “Fornecedor Day”.
E um calenddrio promocional que
nasceu no canal on-line do Savegnago
e que, depois de gerar crescimentos
acima de 100% nas vendas da indus-
tria, passaram a ser realizados tam-
bém nas lojas fisicas. Em abril, por
exemplo, uma acdo negociada com a
Nestlé, buscando aumentar as vendas
damarcaem pelo menos 30% naslojas
darede, gerouum crescimento de 76%
nas categorias de mercearia, iogurtes
e sorvetes. “Foi o segundo dia em fatu-
ramento da marca, ficando atrds ape-
nas da Pdscoa. Geramos resultados
para nés e para a industria — e cria-
mos um modelo de relacionamento
que estd sendo levado para outros for-
necedores, buscando boas negocia-
¢oes e o melhor aproveitamento das
oportunidades de mercado’, explica.

Do fim de julho ao meio de agosto,
40 fornecedores participardo da agéo
promocional de aniversério da rede.
Semanalmente, o desempenho de
cadaum serd informado, comparando
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Osindicadores

geramresultado

Em abril, umaacédo
entre Savegnago
eNestlé, buscando
aumentaras
vendasdamarca

em pelomenos

0%

naslojas darede,
gerouum

crescimentode

i%

nas categorias de
mercearia, iogurtes
esorvetes, gracas
aousodedados

dosclientes

Foiosegundodia
emfaturamento
damarca, ficando
atrasapenas
daPascoa

"Todo supermercado tem
condicdofinanceirade
coletar seus principais
niimeros e analisa-los. Essa
é umajornada que pode
comecar pelosindicadores
mais amplos do negécio e
depois ganhar sofisticacao”

FELIPESALVADOR,

consultor

comamédiados demais participantes, e os gestores darede
seréo colocados a disposigdo para esclarecimentos. “Isso
preparanossos gestores paralidar com aindustria com base
em dados e faz com que a conversa com os fornecedores
estejafocadanamelhoria de resultados, com foconos clien-
tes”, conta Sarrassini.

Esses exemplos mostram que, com base em indicado-
res e em uma cultura que refor¢a o uso dos dados para a
tomada de decisdes, o varejo pode se tornar mais produti-
vo — e estruturar melhor a gestédo para obter resultados
cada vez melhores. @
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Comecaaganhar for¢ano mercado aaplicagédo do JBP, um plano de negécios conjunto
para que industria e varejo caminhem juntos em busca de melhores resultados.
Conhega as visdes de grandes fornecedores a respeito deste processo

PORCAROLINEMARINO Em Advantage Group, empresa canaden-

se especializada em benchmarking de
>>Nao énovidade falar que as empresas sempre foram trei- U desempenho B2B, mostra que em 70%
nadas — e até incentivadas — a competir e esconder infor- u das companhias a colaboragédo
magcoesparasairafrente de seus concorrentes. ‘Arelagdodo aumentou depois da pandemia. Nesse

das companhias

varejo com aindustriasempre foi pautada pela competicéo, cendrio, comeca a ganhar forca a apli-

acolaboracéo

com cadalado defendendo seusinteresses nasnegociacoes cacdo do]JBP (Joint Business Plan), um

; : aumentou depois
e, muitas vezes, escondendo dados como num jogo de car- P

dapandemia, de

tas, no qual cada um tem as suas e s6 as mostra no momen-
acordo comdados

daAdvantage
Group

toadequado paravencer”,diz o especialistaem varejo, Jorge
Inafuco, consultor da HSM University.

Mas com o advento da tecnologia e a consequente trans-
formacdo digital, além das mudancas impostas pela
covid-19, observa-se um movimento contrdrio a isso, com
companhias e profissionais em busca de mais colaboragéo

para alcancar resultados e crescer. Uma pesquisa feita pela
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plano de negécios conjunto para que
industria e varejo caminhem juntos
em busca de bons resultados.

O conceitondo é novo. Nasceunos
Estados Unidos, na virada dos anos
1980 para 1990 e teve como pioneiros
players como Unilever e Walmart. “Hé
dezanos, falava-se muito das priorida-
des estratégicas apenas da industria e
de calenddrios de inovagdes e promo-
¢oes. Era uma época que havia pouca
ou, até mesmo, nenhuma troca de
informacdes entre varejo e industria.
Hoje, essa condugdo jd estd muito

Nasavaliac6es
feitas pelovarejoe
pelaindstria, as
notasvariam
bastante. Vao entre
18 e 81pontos, com

notamédiade

>>>
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PAULO CHAVARELLI,

diretor de Canais e Performance da Unilever

mais madura’, diz Paulo Chavarelli,
diretor de Canais e Performance da
Unilever. Segundo ele, atualmente, é
comum trocar dados e definir priori-
dades em comum, compartilhando
ndo apenas estratégias como também
as dores dos dois lados, traduzidas em
oportunidades de curto prazo.

‘A ideia é melhorar os relaciona-
mentos e possibilitar mais resultados
aos negocios. Ao invés de pensar que a
relagdo é um cabo de guerra, as empre-
sas devem imagind-la como uma
canoa, na qual todos devem remar
juntos”, explicaJorge. Segundo ele, ndo
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ANAFIORATTI,
diretorada

Advantage Group

é algo facil, pois exige mudanca de mentalidade. E preciso,
por exemplo, esquecer o individualismo e o pensamento de
“preciso ganhar” e “néo posso abrir informagdes”, e abrir
espaco para o trabalho conjunto, descobrindo pontos e
temas que podem ser divididos.

“Colaborar é uma necessidade, atualmente. As empre-
sas precisam deixar de lado as discussdes sobre se vale a
penaou néo entrar nesse movimento e, rapidamente, agir”,
diz AnaFioratti, diretoraregional América Latina e diretora-
-geral Brasil da Advantage Group.

JBP NA PRATICA

O primeiro passo para pensar em colaboragéo, segundo
Ana, é avaliar sua prépria operacéo, por indicadores e crité-
rios estabelecidos e usados por outros, com o intuito de
entender o que estdindo bem e o que precisa de ajustes. Isso
significa olhar indicadores de desempenho financeiro, fisi-
co e operacional, como vendas e rentabilidade total, tempo
médio de processamento de pedidos e de descarga de um
caminh&o do fornecedor, giro dos estoques, frequéncia de
compra dos clientes e tiquete médio. “Mas, quando falo em
medir resultados, isso nédo se limita apenas a registrar os
numeros e, sim, analisd-los, ou seja, verificar sua evolugédo

no tempo e checar se o desempenho é aceitével em termos




Nadirecdocerta

Os seis pilares do sucesso naimplementacéo do JBP, segundo a Advantage Group

0 JBP n&o funciona se for apenas uma formalidade. O sucesso depende da
credibilidade e deve ser liderado pelo mais alto nivel da hierarquia, com envolvimento
detodasas &reas e com aavaliagdo de desempenho individual atrelada ao

atingimento das metas da ferramenta.

E preciso definir o objetivo do JBP e selecionar os tipos de parceiros considerando trés
grupos: estratégicos, importantes e os demais. Isso porque, os recursos humanos e
materiais costumam ser menores do que os necessarios para um exercicio profundo

deanélise e planejamento com todos.

Colaboragdo tem como premissa confianga eissoincluia troca de todas as
informacbes necessarias ao entendimento da visdo de futuro do mercado, do
negécio, das oportunidades e dosriscos. Paraisso, é importante levar em conta como
cada empresa pretende se posicionar, preservar seus diferenciais competitivos e se
desenvolver, e buscar sinergias com seus diferentes parceiros para maximizar a

captura das oportunidades e minimizar oimpacto das ameagas.

Objetivos formulados de maneiravaga, como desejos qualitativos, sdo mais dificeis de serem
planejados, implementados e avaliados do que os quantitativos e mensuraveis, com
indicadores definidos e utilizados por todos os envolvidos. Quanto mais especificos os
ntimeros, planosemétricas, maiora probabilidade de sucesso. Porexemplo, sefortratado
apenasofaturamentototal daempresa, aassertividade dos planos e projetostendeaser

menor do que se os ntimeros forem por regido, categoria, marca, formatoe cluster.

Oexercicioanual dereunides é um 6timo momento de discussdo e alinhamento. As
empresas que usam com sucessoa ferramenta costumamsereunir trimestralmente para
revisdo das premissas e controle daexecugdo dos planos, comajustes se necessario. Além
disso, é recomendadorealizar reunides mensais (ou mesmo emintervalos menores) dos

times operacionais das duas empresas paraimplementaggo dos planos deagdo desenhados.

Aofinal de cada periodo, aavaliagdo do que foifeito em relagdo ao planejado, incorporando
aprendizados e aprimorando o processo, é outra praticacomum. Um pontoessencial da
avaliado é o reconhecimento dosresultados do trabalho de cada pessoa etime, idealmente

incorporandoincentivos adequados nosistemade remuneracdo daempresa.

de pratica das melhores empresas”,
explica. Isso porque, sem essas infor-
macoes, néo é possivel pensar em ser
competitivo — nem sobreviver — no
mercado atual.

O segundo passo é identificar
oportunidades de melhoria nos resul-
tados, o que pode ser feito tanto no
ambito estratégico, como diversifican-
do categorias, marcas, produtos, mer-
cados e canais; como no operacional,
revendo processos e maneiras de tra-
balhar internamente e no relaciona-
mento com fornecedores ou clientes
para melhorar o desempenho em
dreas que tenha performance baixa.
Ana dé alguns exemplos: tempos de
cargaou descarga de caminhdes, espe-
ras improdutivas de documentos ou
produtos em diferentes pontos da
cadeia, falhas que geram retrabalhos,
desencontros em comunicacgoes e
produtos sem giro ocupando espagos
que poderiam ser dedicados a itens
commais saida. “Todas as empresasja
passaram por problemas como esses.
E sem colaboracéo fica muito dificil
resolvé-los”, afirma.

De acordo com Ana, um dos gran-
des beneficios da abordagem colabo-
rativa é o alinhamento das expectati-
vas, permitindo que os parceiros dis-
cutam e definam as prioridades e de
que forma conseguem chegar aos
resultados finais. “E 0 JBP é a ferramen-
ta que tangibiliza isso. Ndo é sobre
‘aumentar investimentos’, mas sobre
fazé-los de uma maneira que os resul-
tados sejam melhores para as duas
partes’, diz. Anaexplica, que o JBP per-
mite sistematizar e aprofundar o
entendimento dos desafios de negé-
cios dos parceiros, assim como anteci-
par e discutir tendéncias de mercado,
aprimorar o desenvolvimento de
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THIAGOLIMA,

gerente-executivo de Trade Marketing Omnichannel da Nestlé

negécios e buscar evolugdes na operagdo por meio da apro-
ximagéo das dreas de apoio. “E somente um time multifun-
cional focado e um plano alinhado permitirdo o atingimen-
to dos objetivos”, reforca a executiva.

A VISAO DE GRANDES INDUSTRIAS

A Unilever usa o JBP no Brasil ha cerca de dez anos e vé
apraticacomo estratégica para os negdcios. ‘A colaboragio
é mais do que uma tendéncia, é umanecessidade diante da
complexidade e competitividade do mundo atual. Tanto a
industriaquanto o varejo entenderam que, sejé é dificil ven-
cer com planos comuns e alinhamento, ficaimpossivel sem
colaborar”, diz Paulo. Segundo ele, a ferramenta visa promo-
ver o alinhamento, néo sé das intengées estratégicas, mas
também das atividades criticas donegécio. Dessa forma, os
dois lados caminham na mesma dire¢do do sucesso, que
deve cobrir aspectos estratégicos e operacionais e envolver
ostimes que lideram essas frentes. Mas, o executivo reforca
que ¢ fundamental revisitar os compromissos e resultados
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a cada trés meses, fazendo um check
point dos avancgos e estabelecendo
novas prioridades.

Apesar de néo poder citar exem-
plos de parcerias, Paulo ressalta que o
envolvimento das dire¢des das empre-
sas é fundamental, pois promove a
transparéncia e o necessario compro-
metimento dos dois lados. “A pratica
estd evoluindo no mercado e sendo
fortalecida pelo aumento da troca de
dados entre as empresas. Hoje, conse-
guimos ser mais efetivos para ajudar a
resolver questdes criticas, como nivel
de abastecimento e sortimento ade-
quado’, afirma. Ele explica que as ativi-
dades de CRM estéo ganhando corpo
em vdrios clientes, promovendo
melhorias significativas em aumento
deitensnacestae, também,detiquete
meédio. “Nesses clientes, estamos uni-
dos numa agenda de produtividade e
geragéo de valor”, diz. Mas, por outro
lado, Paulo explica que ha clientes que
ainda tém duvida sobre o quanto isso
agrega aos negocios. “Para esses, faco
questéo de convidar para conhecer a
pratica, pois nossa ambicdo é promo-
ver a agenda de valor para toda a
cadeia’, completa.

Na Nestlé, outra industria que
aposta no JBP, mais do que comparti-
lhar estratégias de negécio, comparti-
lha-se valores para potencializar as
parcerias. “A ideia é cocriar por meio
detréspilares: regenerar (sustentabili-
dade), pessoas (diversidade e incluséo)
e shopper no centro (mentalidade de
sell out). Com isso, conseguimos tra-
balhar com predi¢des de vendas e
necessidade dos consumidores, nos
antecipando as demandas e oportuni-
dades e atingindo 95% de assertivida-
de em nossos planos”, diz Thiago
Lima, gerente-executivo de Trade



Oquecoloca
tudoaperder?

© Descolamento do planejamentoe
execugdo: quando as equipes tomam
decisGes considerando parcialmente os

acordos.

* Naoalinhamento de todas as areas das
empresas: isso impacta a execucdo, gera
retrabalho e ndo permite atingir o

resultado esperado.

© Faltademétricas: é essencial que 0 JBP
tenha KPIs (Key Performance Indicators),
osindicadores-chave de desempenho,
compartilhados comtodas as dreas e

participantes.

© Faltade comprometimento dalideranga: o
sucessode um plano de negociosem
conjunto depende do apoio da alta gestéo,
que deve acompanhar os resultados com

regularidade.

Fonte: Ana Fiorati, diretora regional América Latina e diretora-geral Brasil da Advantage Group.

Marketing Omnichannel da Nestlé.
Segundo ele, por conta dessa relacdo
transparente,acompanhiando depen-
de ou trabalha com sobressaltos de
negociagdo pontual ou estoques verti-
calizados no canal. “Conseguimos nos
manter eficientes mesmo quando ha
questdes a serem ajustadas’, diz.
Outro grande player com atuacéo
nacional que apoia este movimento é
a Vigor, onde o JBP é encarado como
uma ferramenta fundamental para a
construcédo de todo o trabalho comer-
cial e alcance dos resultados de cada
ano. “Por meio dela, ndo apenas ali-
nhamos os objetivos estabelecidos
para a parceria com nossos clientes,

“Acreditamos que, juntos, conseguimos alcangar mudangassignificativas,
impactando positivamente avidade milhares de pessoas. Eumaformade
estarmos sempre conectados as demandas dos nossos clientes, desenvolvendo
estratégias queimpactamtodaa cadeia de negdcios e geramvalor paratodos os
parceiros envolvidos”

TIRSOMELLO,

vice-presidente de Vendas da P&G Brasil

mas também construimos a quatro méos o caminho paraa
melhor execugdo tatica de nossos projetos, unindo, em prol
dosnegdcios, as expertises daindistria e do varejo’, explica
o0 head de Trade Marketing da Vigor, Marcos de Oliveira.
“Com esse modelo, mais do que a construgéo estratégica do
plano, garantimos o empenho de ambos os lados no acom-
panhamento do processo. Parands, 0JBP é agarantia de que
estamos todos remando no mesmo sentido para o desen-

h%“;#‘é's volvimento de uma relagio saudével de nossos negécios.”

TODOS GANHAM COM A COLABORACAO

Aldgica é simples: juntar esforcos auxilia a atingir con-
sumidores e, consequentemente, a ter mais resultados,
como explica Jorge, da HSM.

“Todos saem ganhando com a colaboragéo: o cliente, a
induistria e o varejo.Isso porque, pensar e tracar planos indi-

Vejamais sobre o

< vidualmente néo permite uma visdo 360° do mercado.
tema colaboracdo

entrevarejoe Planos conjuntos ajudam a vender mais, criam diferencia-

induistria na mais ¢do e atraem mais consumidores’, diz. Essa também ¢é a

recentereportagem | Visdo da P&G. "Acreditamos que, juntos, conseguimos
da SuperHiper alcangar mudancas significativas, impactando positiva-

sobre o tema. mente a vida de milhares de pessoas”, afirma Tirso Mello,
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MARCOSDEOLIVEIRA,
head de Trade Marketing da Vigor

vice-presidente de Vendas da P&G
Brasil. Pensando nisso, a companhia
desenvolveu o chamado JBP da
Cidadania. O objetivo é inspirar, moti-
var e contribuir para que parceiros
comerciais e clientes se engajem na
agenda de cidadania como parte estra-
tégicadosnegdcios. Um exemplo desse
trabalho € o projeto de ESG langado
para o varejo, o Match do Bem. Tirso
explica que o intuito é unir esfor¢os aos
clientes para potencializar o impacto
na sociedade e no meio ambiente ace-
lerando organizacgdes do terceiro setor.
“E algo do qual tenho muito orgulho,
pois com um trabalho integrado, con-
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GABRIELA CORTEZ,
diretorade Trade
Marketing da
PepsiCo

seguimos atingir nossos objetivos mais rdpido e impactar
ainda mais pessoas’, conta. Para ele, é disso que o JBP trata:
estabelecer relacionamentos colaborativos com parceiros
paraobter resultados positivos para os doislados. “E uma for-
ma,ainda, de estarmos sempre conectados as demandas dos
nossos clientes, desenvolvendo estratégias que impactam
todaacadeiade negdcios e geram valor para todos os parcei-
ros envolvidos”, completa.

Para a PepsiCo, 0 JBP é um processo estratégico funda-
mental no desenvolvimento do plano anual de cada cliente.
“Trabalhamos juntos, com um processo bem estruturado,
que dura o ano todo’, explica Gabriela Cortez, diretora de
Trade Marketing da PepsiCo Brasil. Segundo ela, nessa par-
ceria, é estabelecido um plano estratégico especifico, com
as prioridades do periodo. E como cada cliente estd em um
estagio, o processo é adaptavel a cada um. “O mais impor-
tante é ter uma dindmica que funcione para inddstria e
varejo e que seja construida em conjunto, em uma parceria
de sucesso’, completa. @
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aes industrializados

Inovacaoquegera

saudeevendas

A categoria de paes industrializados mostra resiliéncia
na cesta de consumo e avanga mesmo em pleno cendrio
desafiador paraaeconomia - gragas asinovacdes
trazidas pelaindustria, que estdo cada vez mais focadas

no bem-estar dos consumidores

PORTATIANASOUTO

>> Ao mesmo tempo que aumentou a procura por fermento
biolégico desde 2020, com a chegada da covid-19 ao Pais, para
que as pessoas testassem seus talentos culindrios fazendo pdo
em casa no perfodo de isolamento social, também cresceu o
consumo de pées industrializados — ambos os movimentos
evitavam constantes idas a padaria ou ao supermercado e,
consequentemente, o risco de contaminacéo. Agora, mesmo
comorelaxamentosocial apdsavacinagdoemmassadapopu-
lacéo, as vendas de diversos tipos de paes, das mais variadas
marcas, tém crescido, seja pela praticidade, durabilidade e,
maisrecentemente, por causa do apelo saudavel.

Segundo dados divulgados pela Associagdo Brasileira
das Industrias de Biscoitos, Massas Alimenticias e Pdes &
Bolos Industrializados (Abimapi) em abril deste ano, em
2021 asinddstrias de pdes movimentaram R$ 9,5 bilhdes no
Brasil, ou 18,4% mais ante 2020, com a venda de 648 mil
toneladas de produtos — 5,9% a mais. “Ganhamos oportu-
nidades de consumo com os sanduiches fazendo parte do
almogo oudojantar do brasileiro’, disse, na ocasido da divul-
gacdo desses niimeros, o presidente-executivo da Abimapi,
Claudio Zan&o. “O café damanh se consolidou como hébi-
to eimpulsionou o crescimento do setor de paes.

Dados daHorus Inteligéncia de Mercado também con-
firmam este avango, mesmo dois anos apds o inicio da
pandemia. Levantamento feito pela empresa com emissédo
de cupons fiscais por parte do varejo ao consumidor da
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SegundoaHorus, a
categoriade paes

segueresiliente na
cestado brasileiro,
com participacao

médiade

nas comptas.
Ouseja, acada
quatroclientes que
passam pelo
check-out, umesta
levandoalgum
tipode péo

conta de que a categoria “pdo” segue

resiliente na cesta de compras do bra-
sileiro, com participagdo média de
25%, ou seja, em um quarto das notas
fiscais apuradas constava a compra
de algum tipo de pdo no primeiro tri-
mestre deste ano — quase o mesmo
percentual verificado em 2020 e 2021,
conta o analista de Insight da Horus,
Hugo Fabiano Bezerra de Lima Filho.
O que se pode concluir, portanto, é
que o hébito adquirido nos periodos
mais agudos da pandemia estd se
mantendo neste ano, comleve altano
consumo ano apés ano.

Em fevereiro e marco de 2020, os
pées constavam em 23,9% dos cupons
fiscais analisados; de janeiro a margo
de 2021, em 24,6% das notas e, de
janeiro a marco deste ano, em 25%.
Ou seja, mesmo com pre¢os mais
altos, conforme o mesmo levanta-



mento, gradativamente o pdo ganha participacdona cesta

de compras, sendo o pdo de forma, o pdo francés e a bisna-
guinha os lideres de vendas. A gerente-executiva da
Categoria Pdes da Bimbo — uma das principais fabrican-
tes de pdes no Pais —, Andréa Matar, confirma que o pédo
tradicional ou branco é o “carro-chefe da categoria, pois
conta com versatilidade, maciez e sabor neutro, que com-
bina com qualquer tipo de recheio, permitindo diversas
formas de consumo’.

Aindasegundo o estudo da Horus, o tiquete médio gas-
to com a categoria “pdo” foi de, respectivamente, R$ 6,49,
R$ 6,98 e R$ 8,19 nos periodos acima citados. Ou seja, em
plenacrise economicaeinflagdo emalta, o brasileirondo sé
néo deixou de comprar pdo como também desembolsou
um pouco mais pelo alimento. “Geralmente, quando
aumenta o preco de algum artigo, a tendéncia é de o consu-
midor reduzir a quantidade adquirida daquele produto’,
continua Lima Filho,daHorus. “Néo é o que aconteceu com
o pao. Apesar do aumento de prego, o consumidor aumen-
tou a quantidade comprada’, destaca, acrescentando que
houve um gasto médio 26% maior entre o primeiro trimes-
tre do ano passado e este. Além disso, as compras, em volu-

ANDREAMATAR,

gerente-executiva
da Categoria Paes
daBimbo
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me, cresceram 9% em igual perfodo
comparativo, de 840 gramas, em
média, para 950 gramas.

PRATICIDADE E INOVACAO

Mesmo com menor poder aquisiti-
vo do brasileiro, hé fatores que podem
estimular mais ainda o consumo de
pées industrializados, sobretudo pela
praticidade, como a adogdo definitiva
do home office por milhdes de traba-
lhadores no Pais. Levantamento do
Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (Ipea) divulgado no fim de
maio apurou que uma a cada quatro
pessoas no Brasil poderia trabalhar de
forma remota, o que equivale a 20,4
milhoées de pessoas, que representam
24,1% do total da populagido ocupada
no Pafs. Nesse cendrio, se torna muito
mais facil ter um estoque de pées
prontosem casado que ter derecorrer
constantemente a padaria.

E como, atualmente, os consumi-
dores néo dispensam uma alimenta-
¢do sauddvel, mesmo que todas as
refeicdes sejam predominantemente
feitas em casa, o setor de pées indus-
trializados vem se movimentando
rapidamente para suprir de forma
satisfatdria essa tendéncia. Segundo a
diretora de Trade da Panco — outra
grandeindustriafabricante de pdesno
Brasil —, Marta Santos, o mercado de
péaes busca, hoje, atender a uma
demanda crescente por alimentos
mais saudaveis. “Sdo produtos com
baixo teor de sédio, zero gorduratrans,
zero colesterol e ricos em fibras”, des-
creve a executiva.

Tanto que a Panco estd langando
este ano uma linha chamada Vida
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Gastomédiocom

paesaumentou

no primeiro
trimestrede 2022,
em comparagao
como mesmo
periododoano
passado, segundo

aHorus

MARTASANTOS,
diretorade

Trade da Panco

Vendase tiquete
V 4 - ~
médioemascensio
Incidénciano Tiquete
Ano cupomfiscal (%) n:!’adio
2020 239 R$ 6,49
2021 24,6 R$6,98
2022 25,0 R$8,19

Fonte: Horus - periodo: primeiro trimestre

100%, com todos esses elementos ligados a satiide descritos
por Marta Santos. “E uma linha voltada aos consumidores
que buscam produtos mais saudaveis, novas texturas e
novos sabores’, explica. Na Panco, os lideres de venda séo
péo de forma premium e bisnaguinha, além de pées casei-
ros, como brioche, pdo sovado, pdo de coco e pdo de milho.

“Nés, da Panco, procuramos sempre oferecer pées para




-

todos os tipos de consumidores, desde
ostradicionais, até os mais voltados ao
nicho de saudabilidade”, diz.

“Todos os nossos produtos man-
tém a qualidade, o sabor, a maciez e
sempre chegam ao consumidor muito
fresquinhos”, garante.

Para que o consumidor possa mais
bem conhecer esses produtos, a exe-
cutiva da Panco considera a degusta-
¢d0 nos supermercados uma estraté-
gia que pode “fazer a diferenca’. “Mas
néo garante 100% a conversdo de ven-
das’, adverte.

Ja a Bimbo, dona de tradicionais
marcas como Pulmann, Plusvita,
Nutrella e Ana Maria, entre outras,
também apostou recentemente em
produtos mais voltados a satide do
consumidor. Dentro da marca
Nutrella, lan¢ou este ano o péo inte-
gral de forma “Aveia + Sementes
Cléssicas”. ‘Anovidade nalinha de pro-
dutos foi elaborada para atender a
busca dos consumidores por alimen-
tos que permitam fazer refei¢des rapi-
das, saudéveis, mas sem renunciar ao
sabor”, diz Andréa Matar, da Bimbo.

“Séo pées produzidos com ingredien-

HUGO FABIANO
BEZERRAFILHO,

analistadaHorus

tes naturais, sem aditivos quimicos ou conservantes artifi-
ciais e, além disso, contam com cobertura 360° griaos, que
promovem saciedade e garantem crocinciaextra.’ A degus-
tacdo também fez parte da estratégia da Bimbo, diz Matar.
“Consideramos a degustagdo em supermercados uma 6ti-
ma estratégia para conseguir aumentar as nossas vendas,
pois o cliente tem a oportunidade de conhecer o nosso pro-
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duto, assim despertamos o desejo de
compra’, justifica. “‘Além de ser uma
6tima forma de melhorararelagdo dos
clientes com a marca. Isso ajuda a
manter uma percepcédo de confiancae
generosidade, e contribui para que a
marca esteja sempre presente para o
consumidor.

Ela também confirma a “forte
tendéncia’ no consumo de paes mais
conectados ao conceito de satude e
de alimentacédo equilibrada. “A cate-
goria paes sauddveis — integrais,
com graos e frutas — vem crescendo
dois digitos por ano nos tltimos cin-
co anos’, comenta. “Isso demonstra
maior cuidado com a alimentacéo
por parte do consumidor.”

Mesmo que uma das tendéncias
dessa industria seja lancar produtos
com apelo saudével, levantamento do
Instituto de Tecnologia de Alimentos
(Ital), da Secretaria de Agricultura e
Abastecimento do Estado de Séo
Paulo, sobre pées industrializados,
adverte que esses alimentos sdo “erro-
neamente incluidos no rol de alimen-
tos ultraprocessados”. “Este setor
abastece o consumidor brasileiro com
produtos de elevada qualidade, nutri-
tivos e seguros para o consumo’,
garante o instituto.

Independentemente de o apelo
dospéesindustrializados estar, ago-
ra, mais voltado a aspectos de satide
ou ndo, é importante para qualquer
tipo de pdo ficar exposto na géndola
do supermercado em locais estraté-
gicos. Como préximo da prdpria
padaria do supermercado, caso o
estabelecimento possua uma. Isso
porque se a padaria estiver estrate-
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Categoriaregistrou
altade

emvolumeno
primeiro trimestre
desteano. Passou
de840gramas,em
média, para
950 gramas.

gicamente situada no fundo daloja, pode servir de cha-
mariz para que o consumidor consuma outros tipos de
produtos até chegar nela.

Andréa Matar, da Bimbo, confirma aimportancia de os
pées estarem bem situados nas géndolas. Segundo ela,
deve-se fazer a correta exposicdo dos pées pensando-se,
por exemplo, em conceitos como saudabilidade. “Isso pos-
sibilita que o subsegmento de péaes integrais, com gréos e
com frutas cres¢a ano apds ano’, garante. ‘Além disso, a
exposicdo correta desses produtos é uma excelente opor-
tunidade para impulsionar vendas, rentabilizar e, princi-
palmente, desenvolver essa categoria.” Outra dica é garan-
tir um sortimento de paes conforme o tipo do ponto de
venda, “de acordo com cada missdo de compra dos consu-
midores”, diz. “Isso pode surtir efeitos surpreendentes.”

E neste continuo movimento de associar, cada vez
mais, a categoria de paes industrializados ao pilar de sau-
dabilidade, outra voz bastante ativa deste mercado vem
da Wickbold, mais uma grandereferénciano segmento de
pées especiais e saudaveis e que, regularmente, contempla
as gondolas dos supermercados com mais inovagdes. Em
marcgo deste ano, por exemplo, a companhia ampliou sua
linha Gréo Sabor e apresentou sua opg¢éo de pao integral
feito com pasta de amendoim, lancamento que contacom
uma formulagédo vegana e integral.

E aescolha pelo ingrediente principal deixa bem clara
a proposta de valor deste novo produto, uma vez que o
amendoim ¢é fonte de gorduras boas, como os 6megas 6 e
9,érico em proteinas e uma excelente fonte de fibras inso-
ltaveis. Conta, ainda, com triptofano, um precursor da
serotonina (hormoénio que traz bem-estar), além de mela-
tonina, hormonio responsavel pela inducéo do sono. O
ingrediente também é rico em vitamina E, que tem agéo
antioxidante; além de vitaminas do complexo B, zinco e
magnésio.

Alinha Gréo Sabor, a propésito, jd contava com outros
quatro sabores: Castanha-do-Pard & Quinoa; Maga,
Canela & Passas; 18 Gréos; e Chia & Macadamia.
Considerando o portfdlio atual da companhia, sdo mais de
40 itens, divididos nas categorias pédes de forma, paes de
lanche, linha especial (integral e com gréos), linha light,
linha sem gldten, bisnagas, torradas e bolos. @



ICMS: Transferéncia de bens

entre estabelecimentos
do mesmo contribuinte.

Posicionamento atualizado do Judiciario, inclusive
acerca da manutencao do crédito do ICMS.

ICMS na transferéncia é um dos
temas mais relevantes na atualidade,
inclusive em razao dos reflexos
econdmicos e estruturais.

O cerne da questdo, basicamente, se refere ao
qguestionamento levado a efeito no judiciario
acerca da ndo tributacdo na mera transferéncia
de bens entre estabelecimentos do mesmo
contribuinte. Os Estados pontuam acerca da
suposta tributacdo, amparados pela tese da

“autonomia dos estabelecimentos”, a qual
implica na tributaggo do ICMS nas
mencionadas transferéncias.

O  judiciario, por sua vez, refuta

diametralmente ao referido entendimento,
inclusive o posicionamento é pacifico, dos
quais se destacam a Sumula n°166, do Superior
Tribunal de Justica, a saber: “Nao constitui fato
gerador do ICMS o simples deslocamento de
mercadoria de um para outro estabelecimento
do mesmo contribuinte.”. O Supremo Tribunal
Federal, por sua vez, detém decisdo
contemporanea, por meio da Acdo Declaratéria
de Constitucionalidade (ADC) n° 49, a qual
ratifica a nao incidéncia do ICMS em operacoes
de transferéncia visto a declaracao de
inconstitucionalidade dos artigos 11, paragrafo
3°, inciso Il, 12, inciso |, no trecho “ainda que
para outro estabelecimento do mesmo titular”,
e 13, paragrafo 4°, todos da Lei Complementar
87/1996.

Ainda em relagdo a ADC n° 49, importante
mencionar que o julgamento da referida acdo
ainda pende de analise perante a Corte
Suprema. Inclusive, hd pedido de modulac¢do
de efeitos (aplicacdo de limites a eficacia
temporal dos efeitos).

Nesse caso, por meio do voto-vista do Ministro
Dias Toffoli o recurso (embargos de
declaragao) foi acolhido com a indica¢ao da
aplicagao de modulacdo ap6s o prazo de 18
(dezoito) meses, contados da data de
publicacdo da ata de julgamento dos presentes
embargos de declaracao, ficando ressalvadas
as ac¢des judiciais propostas até a data de
publicacdo da ata de julgamento do mérito. O
Ministro Nunes Marques pediu vista e deve
apresentar considera¢des especificas sobre o
caso. Sendo assim, a referida a¢do que tramita
no Supremo Tribunal Federal pende de
julgamento e, ainda que seja e tenha 6timo
precedente, nao foi finalizada.

{-1 "O cenario gera incertezas aos contribuintes de
- ICMS, visto ja ter posicdo mais do que consolidada
no judicidrio e, por outra via, permanecem a mercé

dos Estados na cobrancga indevidas do tributo na

transferéncia entre estabelecimentos. "

Dr. Thiago Glucksmann, Diretor de Tax Planning
BMS Consultoria Tributaria

Esse é o argumento utilizado pelos Estados para
refutar a aplicagdo do referido precedente.
Inclusive, o Estados de Sdo Paulo se posicionou
recentemente, por meio da Solu¢cdo de Consulta
n°25513/2022, com a indicacgdo de que
“permanecem aplicaveis as atuais disposicdes legais
condicionantes ao correto aproveitamento do
crédito nas transferéncias entre estabelecimentos
pertencentes ao mesmo titular.”

Restou, como alternativa saudavel as empresas, a
judicializacdo do tema para imprimir maior
seguranca sendo certo que ha respaldo robusto
para nao tributagdo do ICMS nos meros
deslocamentos.

Ainda acerca de eventual questionamento no
judiciario, importante a discussao para manuteng¢ado
dos créditos de ICMS nas aquisi¢cbes referente as
operag¢bes devidamente tributadas.

Isso porque, conforme ja mencionado, os Estados
possuem analise restritiva e da aplicacdo do
referido entendimento e, inclusive, indicam que
caso o contribuinte obtenha e aplique a decisao
judicial, deve realizar o estorno do crédito de ICMS.

A posicao dos contribuintes, por sua vez, refuta
veementemente sob a perspectiva constitucional do
principio da ndo-cumulatividade, estampado no
artigo 155, inciso I, paragrafo 2°.

O argumento dos contribuintes para manutencgao
do crédito de ICMS é inequivoco visto (i) o respeito a
ndo cumulatividade tributaria, mandatéria ao
tributo em comento; e (ii) deve ser mantido o
creditamento das operacdes de entradas tributadas
visto que havera a tributagdo do ICMS quando
ocorrer a devida operacdo de mercancia (saida),
logo, ndo ha respaldo constitucional para estornar o
crédito devidamente apropriado pelos contribuintes
quando das aquisices de insumos ao processo
produtivo, por exemplo.

O entendimento é confirmado pelo judiciario de
forma assertiva, inclusive, o posicionamento do
Tribunal Estaduais!

A conclusdo levada a efeito pela jurisprudéncia
guarda total relagdo com o principio constitucional
da ndo-cumulatividade em especial considerando o
fato de que, ao final, a mercadoria sera
efetivamente tributada. Logo, inequivoco o respaldo
juridico da discussao acerca da ndo tributagcdo das
meras transferéncias entre estabelecimentos do
mesmo contribuinte (matriz e filiais), sendo
necessario a tratativa acerca da manuten¢ao dos
créditos de ICMS visto o respeito aos corolarios
constitucionais.
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Coalizao multissetorial
se retine para analisar
avancos naagendaESG

ABRAS realiza 22 Forum da Cadeia Nacional de
Abastecimento coma presenca do presidente

Jair Bolsonaro, ministro Paulo Guedes,

liderancas do varejo e daindustria e de outros

importantes setores da economia

PORMARIAJOSEFA

>> As nove horas da manha do dia 9 de junho, a apresenta-
dora e mediadora Rosana Jatob4 deu as boas-vindas aos
convidados e as milhares de pessoas que acompanharam e
participaram da completa programacéo da 22 edicéo do
Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento, realizado
pela Associagédo Brasileira de Supermercados (ABRAS) e
quereuniu 14importantes entidades setoriais desta cadeia
emtornodaagendaESG (siglaparaatraducdo de governan-
caambiental, social e corporativa.

A primeira edi¢éo deste encontro, realizada no ano pas-
sado, culminou na formacéo da coalizacdo multissetorial
da cadeianacional de abastecimento, que elegeu propostas
paracinco grandes desafios no ambito daagendaESG e que
foram trabalhadas, de forma pratica, aolongo de um ano. O
objetivo desta segunda edi¢do do Férum, portanto, foi o de
apresentar os passos dados pelos grupos de trabalho forma-
dos para cada proposta, bem como detalhar o plano de agédo
proposto por cada grupo.

‘A agenda ESG se tornou um mantra no mundo empre-
sarial eno mercado financeiro, e veio para identificar aque-
las empresas que estdo adaptando seus modelos, com o
objetivo de reduzir os impactos no meio ambiente, dar mais
transparéncia aos negécios e buscar o bem-estar social.
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Estanovaagenda considera as melho-

res praticas sociais, ambientais e de
governanca. O objetivo é transformar
essas praticas em um ativo tangivel do
ponto de vista financeiro’, disse
Rosana Jatoba no instante inicial de
introducéo ao evento.

Coube aJodo Galassi, presidente da
ABRAS e anfitrido do encontro, abrir os
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"A CadeiaNacional de Abastecimento
representaum grandioso ecossistema que
representa 67% do PIB nacional e todas as

nossas metas tém profunda conexao coma
agenda2030, que estabelece os Objetivosde

Desenvolvime‘ntp Sustentavel da ONU"

JOROGALASSI, presidente da ABRAS

trabalhos do dia sendo o portador das boas noticias geradas sileiros, representados por mais de 90
pelo férum e apresentar os novos desafios. Galassiiniciou sua categorias de produtos, que juntos,
faladimensionandoagrandezado evento. A CadeiaNacional representam mais de 30 mil itens indi-
de Abastecimento representa um grandioso ecossistema viduais oferecidos aos brasileiros”,
dedicado a abastecer a nossa populacéo continental, repre- informou Galassi.

sentada pelos 214 milhdes de pessoas que vivem em nosso O presidente da ABRAS também
pais. Este ecossistema representa 67% do PIB nacional, con- relembrou as cinco metas que foram
siderando todas as atividades e elos. Representamos mais de eleitas como prioritdrias pela coalizdo

200 cadeias produtivas, 80% do consumo doméstico dos bra- multissetorial formada pelas entida-
>>>

SUPERHIPER = ABRAS 33
JUNH02022




Bvento | 16rum £SG 2022

e SRR SR e

des:reducédo de custos por meio dareformatributéria; redu-
¢éo de desperdicio através da adogdo do “Best Before”; con-
sumo consciente por meio da economia circular; combate
afome conectando o mapa de desperdicio com o mapa da
fome; e conhecimento sobre 0 ESG atrelado a disseminagdo
de informacéo, treinamento e capacitacdo nas empresas.
“Todas as nossas metas tém profunda conexao com a agen-
da 2030, que estabelece os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da ONU. O importante é sairmos daqui comum
planejamento tatico, ouseja, o que precisamos fazer de fato
para atingir esses objetivos. Meus amigos, a sociedade pre-
cisa da Cadeia Nacional de Abastecimento. Temos que nos
unir, ajudar esse pais cada vez mais como temos feito ao
longo de todo esse tempo’, convocou Jodo Galassi.

A abertura do Férum da Cadeia Nacional de
Abastecimento também contou com a apresentacdo da
lider regional na América Latina para a UN Climate
Champions, Daniela Lerario, que falou, de maneira bastan-
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OBrasiléum
dos paises que
melhortemse
saidodacrise
trazidapela
pandemia. O
governo federal
feztodoo
possivel para
queaeconomia
brasileirando
colapsasse”
JAIRBOLSONARO,
presidente da

Republica

te didatica, sobre a pauta de mudan-
cas climdticas. "A COP tem sua origem
na primeira maior conferéncia sobre
meio ambiente e desenvolvimento da
ONU, que aconteceu em 1992 no Rio
deJaneiro,chamadade Eco92.Nela, se
estabeleceu a convencéo das Nacdes
Unidas para as mudangas climéticas.
A COP, portanto, é criada como um
espaco de discusséo global que vai
garantir o processo multilateral em
que os governos federais, que a gente
chama de partes, negocia os assuntos
relacionados as mudancas climaticas.
Essas decisdes acontecem em consen-
soena COP as partes tém vozesiguais.
A primeira COP aconteceu em Bonn,
na Alemanha, em 1995, e estamos
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caminhando para a 272 que serd em novembro deste ano,

no Egito. A COP é um espaco para chefes de Estado, minis-
tros, especialistas ambientais, ONGS e o que chamamos de
atores néo estatais”, compartilhou Daniela.

A segunda edicdo do Férum também contou com a
participacgéo do presidente da Reptblica, Jair Bolsonaro,
que virtualmente falou da macroeconomia nacional, des-
tacando que o Brasil é um dos paises que melhor tem se
saido da crise trazida pela pandemia e que também vem
suportando e reagindo as consequéncias da guerra em
curso no Leste Europeu, entre Russia e Ucrdnia. “Nds
temos fé que essa crise, entre os dois paises, terd seu ponto
final brevemente. Por ocasido da pandemia, o governo
federal fez todo o possivel para que a economia brasileira
néo colapsasse”, relembrou o presidente.

AUTORIDADES PRESENTES

O Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento foi,
novamente, prestigiado pelo ministro da Economia,
Paulo Guedes, que também havia participado da sua pri-

meira edi¢do. Na ocasido, ele disse que essa cadeia é um

"0 Brasil,
duranteo
distanciamento
social,
continuou com
ocoracao
batendo porque
aCadeia
Nacional de
Abastecimento
funcionouo
tempointeiro,
deumextremo
aooutro, desde
ocampoatéo
consumidor”
PAULO GUEDES,
ministroda

Economia

"Estamos
avancando
juntoa ABRAS e
Abianonosso
programa Brasil
Fraterno,
Comidano
Prato, de
combateao
desperdiciode
alimentos”
RONALDO VIEIRA
BENTO, ministro
daCidadania

patrimdnio da nagédo. “Ela mostrou
que ¢ a coluna de sustentacdo do
Pais durante a covid-19. O Brasil,
durante o distanciamento social,
continuou com o coracéo batendo
porque a Cadeia Nacional de
Abastecimento funcionou o tempo
inteiro, de um extremo ao outro, des-
de o campo até o consumidor”,
relembrou Guedes.

Sobre as propostas fomentadas
pelo Férum, o ministro destacou que
apoia todas as sugestoes que foram
suscitadas e que “a parte do governo,
nods temos que fazer também, que
sdo os impostos. Porque vocés estdo
lanaponta, extremamente competi-
tivos, j& com a margem bastante
espremida. A producéo agricola esta
naoutra ponta, tendo que aumentar
a producéo, mas a0 mesmo tempo
reduzir a polui¢do. Nés estamos bai-
xando os impostos, entdo, estamos
dando a nossa contribui¢cdo nessa
cadeia produtiva’.

“O que a gente vem sempre tra-
tando no &mbito do governo é que a
responsabilidade social deve vir
atrelada a responsabilidade fiscal
quando falamos de or¢gamento publi-
co’, complementou em seguida o
ministro da Cidadania, Ronaldo
Vieira Bento. “Temos um trabalho
harmonico no governo federal, aju-
dando as pessoas que mais preci-
sam. Exemplo disso, fizemos duran-
teapandemia, o Programa de Auxilio
Emergencial, chegando a 66 milhoes
de familias brasileiras. Ele foi funda-
mental para superarmos a crise sani-
taria. O reflexo disso é o crescimento
da economia brasileira em patama-

res surpreendentes e isso reflete,
>>>

SUPERHIPER =Aeras | 35
JUNH02022



SOLUCOES COMPLETAS PARA SEU NEGOCIO

» Gondolas » Porta Paletes

» Check-outs » Expositores com

madquina acoplada

i.ﬂg 2 @ fastgondolas.com.br

Gondolas & Check-outs



VENDA MAIS, COM MELHORES RESULTADOS

e e e

g
j ]

» Expositores
» Camaras frigorificas

» Casas de maquinas

» Monitoramento remoto

» Assisténcia técnica 24 horas

catalogos

BN ST
@ eletrofrio.com.br '{ ELETROFR’O @

REFRIGERACAO



Bvento | forum ESG 2022

"Precisamos aumentaranossa
produtividade, mas mantendoa
nossaidentidade deumaagricultura
sustentavel. Paraisso, estamos
tracando varias politicasinternas”
ANDREA FIGUEIREDO DE MOURA,

superintendente Federal de Agricultura

obviamente, no consumo, o que faz
girar toda a cadeia produtiva. Uma
outrainformacédo, estamos avancan-
do junto a ABRAS e Abia no nosso
programa Brasil Fraterno, Comida
no Prato, de combate ao desperdicio
de alimentos”.

Aaberturado evento também con-
toucomapresenca dasuperintenden-
te Federal de Agricultura do Mapa,
AndréaFigueiredo Procépio de Moura,
que destacou que o abastecimentoea
segurancaalimentar sdo pautas recor-
rentes dentro do Ministério da
Agricultura e que tém norteado as
politicas publicas para o agronacional.
“Precisamos aumentar anossa produ-
tividade, mas mantendo a nossa iden-
tidade deuma agricultura sustentével.
Para isso, estamos tracando varias
politicasinternas com acesso ao crédi-
to, titulagdo de terras para os assenta-
dos de reformas agrdrias anteriores,
inovagdes tecnoldgicas, etc. Mas exis-
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Alider regional na
América Latina para
aUNClimate
Champions,

Daniela Lerario,
participou da
aberturado Férum
parafalar
sobreapautade
mudancas climaticas

Durante oevento, o
vice-presidente de
Vendas e Marketing
daABRAS, Celso
Furtado, e 0 s6cio-
lider de Consumoe
Varejo da KPMG,
Fernando Gambéa,
apresentarama
criagdo deuma
Newsletter da
CadeiaNacional de

Abastecimento

te uma grande perda e desperdicio acontecendo ao longo

dessa cadeia. A gente precisa do apoio dessa cadeia, dai a
ABRAS desempenha muito bem esse protagonismo, para
que a gente possa agir de forma mais assertiva, reduzindo
esse desperdicio. O varejo tem uma arma poderosa na méo
que ¢ a possibilidade de comunicagdo com a sociedade”,
pontuou Andréa.

Em sintonia com essa questdo do desperdiciolevantada
pelasuperintendente do Mapa — tema que é uma das prio-
ridades do Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento
— osecretério nacional do Consumidor (Senacom), Rodrigo
Henrique Roca Pires, refor¢ou que fome e desperdicio sdo
palavras que ndo podem estar, juntas, sequer em uma frase.
“Neste ambiente, por uma questdo de governanga, surgiu
essa aposta do Best Before que consiste, basicamente, na
flexibilizagéo das datas de validade para determinados pro-
dutos e que precisa ser debatida’, analisou o secretério.

\BRRAS KPMG

I

2.

A LIS Tl %




OsresultadosdoFérum

Apdsarealizagdo dascincosesses, a
programagao do evento contemploua
apresentagdo dos resultados de todo o trabalho
realizado pela coalizacdo multissetorial da
Cadeia Nacional de Abastecimento, a partir da
primeira edi¢do deste programa — cujoresumo
esta distribuido aolongo desta reportagem. As
andlises foramlideradas pelo primeiro vice-
presidente da ABRAS e Lider do Comité ESGda
entidade, Paulo Pompilio, pelo vice-presidente
Institucional da ABRAS, Marcio Milan, e pelo
s6cio-lider de Consumo e Varejo da KPMG,
Fernando Gambda.

Antes darecapitulagdo de todos os planos de
agdo formulados no evento paracumprimentoe
implementacéo das 5 metas eleitas como
prioritarias, Paulo Pompilio e Fernando Gamboa
anunciaram um estudo que sera feitoem
conjunto pelaKPMGea ABRAS. "Anovidade
queapresentamos agora é umademanda deste
grupo de trabalho. E sobre aumentaro
conhecimento do setor sobre ESG. Eudefendo
muito que precisamos simplificar. Tenho certeza
dequeesse estudo vai nos auxiliar bastante nas
iniciativas que temos que tomaremrelagdoa
essetema”, explicou Pompilio.

Segundo Fernando Gamboa, 0 ESGnao éalgo
novo nem vaisair do zero porque ja tem boas
iniciativas acontecendo. "Quandoagentefala
dostrés pilares: governanga, social e ambiental,
existem diferencas entre maturidade, entre
adogao, porisso queremos fazer uma pesquisa
paraentender como hoje o Brasil estd em termos
dessa maturidade ESG. Vamos conseguir um
grande diagndstico com essa pesquisa”,
complementou Gambda.

Aofinal, ajornalista Rosana Jatoba comunicou
que, novamente, a programagdo do Férum serd
composta por mais duas reunides de trabalho
em prol da maturagdo e avangos das propostas,
queacontecerdo nos dias 20 de outubroe 23 de
margo. Jaaproximaedicdo deste encontro estd

programada para o dia 8 dejunhode 2023.

“0langamento
donosso estudo
comaKPMG
vemao
encontrocom
essas demandas
porque vamos
conhecero
nosso setor. E
conhecendo
nosso setor, as
acoes que forem
feitasvao,
justamente,
atender essas
demandas”
PAULO POMPILIO,
primeiro vice-presi-
denteda ABRAS

“Seagentendo
doa, vaiparao
lixo e daiagente
vé as pessoas
indo pegar no
lixo. Eumacena
chocante,uma
sociedade como
anossanao
precisadisso”
FERNANDO GAMBOA,
daKPMG

FORUM
DA CADEIA
NACIONAL DE
ABASTECIMENTO

“Precisamos fomentar o conhecimento sobre ESG.
Conhecimento que as empresas precisam para expandir
e umainformac&do melhor para o consumidor. Cada
supermercado é um ponto de educacdo hoje”
MARCIOMILAN,

vice-presidente Institucional da ABRAS
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Reduciode custos por
meio dareforma tributaria

>> Na primeira sesséo tematica do 2° Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento o desafio trabalhado foi a redugédo dos

custos através de reforma tributdria. O plano de agéo para atingir as metas desse desafio considera os seguintes pontos:

ampliacdo e simplificagdo proposta pela PEC 110, que prevé a convergéncia de nove tributos em um tinico; reequilibrio da

tributagdo entre producédo e consumo; diferenciacédo de tributagdo dos municipios; visibilidade sobre a composi¢do dos

pregos dos produtos de consumo;ao consumidor e, por fim, adesoneracgéo total dositens dacestabésica. Confiraas opinites

e sugestoes dos protagonistas e convidados para esse painel.

Luiz Carlos Hauly - deputado federal, economista e
autor do texto dareforma tributdria (PEC 110)

“A carga tributdria média tem
sido de 33% do PIB, e 75% desta
cargaestdincidindo sobre os pre-
cos relativos da economia. E a
maior cargatributdriadomundo.
Sé para se ter uma ideia, nos
Estados Unidos, 40% da arreca-
dacdo americanavem dos bens e
servicos consumidos por sua
populacéo. Com isso, eles conse-
guiram criar uma sociedade de
renda e consumo sem precedentes na histéria. NaOCDE, amédia
é de 60%. Quem estd errado na tributag¢do? O Brasil. Nés temos
uma misceldnea de tributos da mesma natureza. O IVA é um
imposto consagradohdmais de 70 anos e utilizado por 178 paises.
O Brasil adotou exatamente o contrario, adotou um monte de
IVAs ineficientes e inconsequentes que geram o manicémio tri-
butdrio. Qual é a vacina praisso? APEC 110 é uma conciliagdo de
todas as PECs e propostas que foram feitas, seguindo as diretrizes
da OCDE, ou seja, um IVA nacional tinico. A solugéo para o Brasil
é simplificar. Nenhum setor da economia vai ser prejudicado,
todos serdo beneficiados.”

Angelo Coronel - Senador pelo PSD/BA e relator
daPL2237/2021

“A proposta de reforma do
imposto de renda Pessoa
Juridica,ameuver, temalgumas
nuances que ndo condizem
com a dualidade do Brasil. E foi
aprovado pela Camara dos
Deputados. E uma reducio do
imposto de renda Pessoa
Juridicano total de 34%, ou seja,
hoje quando vocé vai pagar o
imposto de renda, vocé paga
uma aliquota de 15%, mais de 10% de adicional e 9% de contri-
buicéo social sobre lucro. A Cdmara acabou reduzindo para
26% esse total, mas sé que condicionando também o pagamen-
to de 15% na distribuicéo de lucros e dividendos. A meu ver, é
uma bitributacéo que vai onerar mais ainda o empresariado
brasileiro. Ndo ouvi alguém de qualquer segmento empresarial
brasileiro que achasse o projeto bom. Por isso que ele estd
emperrado, estamos continuando as discussdes para ver se o
governo flexibiliza e que também haja acordo entre Senado ea
Camara para que a gente consiga colocar uma aliquota que
venha reduzir a carga tributaria.”

Leonardo Severini — presidente da Associacido Brasileira de Atacadistas e

Distribuidores de Produtos Industrializados (Abad)

‘A Abad representa o setor atacadista e distribuidor no Brasil e é responsavel por mais de 51%
do que as familias consomem no varejo alimentar no Pafs. A gente, como empresdrio e cidadéo,

sofre na pele essa dificuldade que existe no modelo tributério brasileiro, no qual conseguimos
enxergaratributacdosobre o consumomuito pesadaem detrimentoaoutrasmodalidades. Vemos
que a carga tributaria esta muito alta e dessa forma chegamos num ponto de inflexdo que é onde
agente tem de debater mais, no sentido de esclarecer, em primeiro lugar, como fica essa carga tri-
butéria e de que forma que ela esté exposta nas categorias de produto.”
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Waldir Beira Junior - presidente-executivo da Ypé

“Acho que hoje para a indiis-
tria temos um cendrio de altissi-
ma complexidade na apuragéo
dos impostos, um alto risco de
contenciosos e um aumento de
custos, uma vez que toda indus-
tria precisa de uma equipe muito
pesada para apenas apurar
impostos, o que ndo agrega
nenhum valor para a sociedade.
Fortes problemas, também, de
competitividade, devido a informalidade causada por esse siste-
ma. Entéo, essas iniciativas parareduzir e simplificar os impostos
sdo muito bem-vindas para a industria. Acredito também que
para o préprio consumidor porque, em ultima insténcia, quem
paga os impostos de toda a cadeia é o consumidor. Entéo, refor-
mas como a tributdria e outras sdo importantissimos caminhos
paraatingirmos esse objetivo.”

Tharik Camocardi de Moura - diretor financeiro daDM

‘Ajudamos pessoas fisicas a
aumentar o poder de compra
delas e, comisso, a gente aumen-
tatambémavendadovarejista. A
gente consegue ajudar pessoa
fisica, ajudar o varejista, corre-
mostodososriscosdonegéciode
crédito, pagamos impostos altos
e complicados e, ainda assim, a
gente existe e sobrevive por 20
anos. Atualmente, temos 1,2
milhéo de brasileiros utilizando os nossos servigos e produtos.
Como curiosidade, se a gente revertesse pequena parte do que
recolhemos com impostos em 2021, a gente conseguiria ter mais
300 mil brasileiros dentro do sistema financeiro. Como a gente vé
areformatributdria? Vemos como algo extremamenteimportan-
te. A balanca esta desequilibrada, a gente tem de simplificar.
Vemos o IVA com muito bons olhos”

Pactuar as premissas
dareformatributaria

Implantara PEC110
Reduzira cargafiscal
Simplificar tributagdo
Reequilibrara carga,
reduzindoada
produgdo e elevandoa

do capital

Envolver toda cadeia
de produgdo

Desonerarafolhade
pagamento

Transparéncia

FORUM
DA CADEIA
NACIONAL DE
ABASTECIMENTO

Daniella Marques Consentino,
secretaria especial de Produtividade
e Competitividade, do Ministério da
Economia

“Quando a gente fala em reforma tribu-
taria, acho que o consenso de que é pra j4,
queprecisae existeum custo de produtivi-
dade e competitividade muito elevado
paraosetor produtivo, é quase unanime. A
formadefazeré querequerumdebatebas-
tante amplo e a gente vem empenhando
esforgos junto ao Congresso Nacional. O
ministro Paulo Guedes e a orientacédo do
governo sempre foi propor uma reforma
em capitulos. Daf, olhando para o capitulo
da dimenséo dos impostos sobre consu-
mo, a gente tem participado ativamente
junto ao senador Roberto Rocha, que esta
fazendoum trabalho de didlogo e constru-
¢éo de consenso dentro da PEC 110, que
simplifica, racionaliza e condensa as
cobrangcas. A gente vem tentando promo-
ver a transformacgédo de parte do nosso
excesso de arrecadagdo em reducéo de
impostos. Entdo, menciono que zeramosa
aliquota deimportacéo e ai muito enfoca-
da em produtos bésicos, entendendo que
na poés-pandemia existe hoje umacrise de
suprimentos no mundo inteiro”.
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Reduzir o desperdicio por meio
do conceito "'Best Before"

>> Nasegunda sesséo do férum, o desafio foi discutir sobre areducédo de perdas e desperdicios de alimentos. O conceito de

“Best Before” foi apontado como uma das solugdes para esse problema que assola o Brasil e o mundo. “E muito importante

que as pessoas entendam que o “Best Before” é um conceito de validade de alimentos que nada tem a ver com comerciali-

zagdo de alimentos impréprios. O “Best Before” é um conceito de validade, que trata de um prazo de durabilidade minima

dealgunstiposdealimentos.Eleéutilizado emvarios paises daEuropaenos Estados Unidos”, explicou RosanaJatoba antes

doiniciododebate. Opinides divergentes entre os protagonistas no painelmovimentaramasesséo, promovendo aindamais

reflexdes sobre o assunto que diz respeito a cada cidadéo brasileiro.

Joao Dornellas — presidente-executivo da Associacio
Brasileira daIndiistria de Alimentos (Abia)

“Seguranca e satide néo tém
negociacdo alguma, por isso,
temos estudado esse tema de
maneirabastante profundadesde
o primeiro férum. O sistema que
néstemoshojededatadevalidade
pode levar a uma interpretagcdo
que ndo, necessariamente, seria a
melhor para o consumidor.
Quando a gente falar em mudar
umsistemaregulatério tdo amplo
como é o “Best Before”, evidentemente isso passa por uma ampla
campanha informativa e educativa do consumidor. O que nos esti-
mulaaseguir apostando nessa discussdo sdo os niimeros alarman-
tesqueoProgramadasNagoes Unidas publicounoano passado.De
acordo com o indice de desperdicio de alimentos de 2021, cerca de
931 milhéesdetoneladassdodescartadasemtodooplaneta,desde
o campo até a mesa. A data de validade néo representa tudo isso,
mas temos que pensar o que da para fazer. Se o desperdicio de ali-
mentosfosseum paris, seria o terceiro pais mais poluidordomundo.
Quero deixar claro que o “Best Before” néo se aplica a todas as cate-
gorias de alimentos. Precisamos de um amplo debate”.

Luis Eduardo Rangel - Diretor de Programa da Secretaria Executiva do Mapa

“No grupo de trabalho criado no ministério para avangar nas metas globais, nos comprometemos
em ajudar o mundo areduzir essas perdas e desperdicios, que chegam a ndimeros estratosféricos e ina-
ceitaveis. A questdodeumarevisdoregulatériaficounos primeiroslugares de prioridades de agdo. Posso
dizer com seguranca que isso tem nos motivado a tentar avangar na questao do uso do “Best Before”, ja
que paises europeus e os Estados Unidos jd usam isso hd algum tempo e de maneira plena. O Ministério
daAgriculturaficousatisfeitoem coordenar o grupoefinalizard essa etapaderecomendagoes que serdo
oferecidas & comissdo interministerial, que ird tratar desta politica de maneira mais estruturada e lon-
geva. Vamos colocar na nossa recomendagéo que o conceito de “Best Before™ serd nossa prioridade

regulatdria para os proximos tempos”.
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Teresa Arruda Barroso - coordenadora-geral de
Equipamentos Publicos de Seguranca Alimentar e
Nutricional no Ministério da Cidadania

“O conceito do “Best Before” é um
indicador de qualidade de produto.
Ele ndo é um substituto do prazo de I
validade. O prazo de validade é indi-
cadordesegurancado produto. Trago
aqui reflexdes sobre recomendacgdes
que foram feitas por meio de uma
notatécnicade 2021 da Universidade
deHarvard, em que elesrecomendam
aos paises,justamente, como tratar essa questdo darotulagem
para evitar desperdicios de alimentos e fomentar a doacéo. A
recomendacdo que eles fazem é, naturalmente, que haja uma
uniformizacéo da forma como se registra nos produtos os pra-
zos para consumo. E que haja essa clara distingéo sobre o que
éum critério que diz respeito a qualidade do produto e o que é
um critério que diz respeito a seguranc¢a para consumo daque-
le produto. Eles sdo muito especificos ao dizer em néo se proi-
bir que produtos que tenham passado o prazo do “Best Before”
deixem de ser comercializados ou doados porque sdo produtos
perfeitamente seguros para consumo. E importante uma
intensa campanha educacional para a populacdo’.
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Rodrigo Henrique Roca Pires, secretario Nacional do
Consumidor (Senacon) |

“Conheco aversdo dos consumido-
res. Os argumentos [do grupo] me
arranham a convic¢do, mas néo a
superam porque a atenc¢do continua
voltada para um discurso industrial.
Importante refletir que, dentro das
931 milhoes detoneladasdealimentos
desperdi¢ados em 2021, segundo a
ONU, 61% provém das familias, 20% dos restaurantes e hotéis e
13% do comércio varejista. O “Best Before” vai agir, principal-
mente, nessevarejistaaqui, e se excluirmos carnes e outros pere-
civeis, essa participagdo néo vai chegar a 5% disso. Entéo, do
pontodevistaestatistico percentual, ndo é neste setor que se vai
conseguir algo significativo.”

Cristhiane Stecanella Cattani — da Sec. de Defesa
Agropecuéria (Mapa)

“E um desafio muito grande para o
nosso departamento essa questdo da
adogdo do termo “Best Before”, por-
que nosso departamento é responsa-
vel pela inspecéo de fiscalizagdo de
produtos de origem animal, que
inclui, carnes, pescados, leite, ovos,
mel. Produtos com uma fragilidade
bastante grande em termos de ativi-
dade de agua. Sdo produtos diferentes quanto aos tratamentos
etermosde qualidade emrelagdo a um biscoito, um macarréo.
Entéo, eles tém peculiaridades que precisam ser discutidas,
quando a gente fala de adogdo de um conceito “Best Before™.
Tem que passar antes por um estudo de regulamentagdo muito
grande. Estudo de categorias desses produtos, quais tipos de
alimentos de origem animal que realmente podem avancgar
para esse passo. E um tema que tem que ser aprofundado jun-
tamente coma Anvisa. Eisso passatambém junto ao cédigode
defesa do consumidor”.

Planodeacdo
Reduziro
desperdicio, por meio
do conceito “Best
Before"

© Preparar o road map
regulatorio

® Promover estudos
técnicos

© Unificacdo dos
rétulos

© Campanha
institucional

© Conscientizar
tecnicamenteoMJSPe
oProcon

© Estudotécnicodas
categorias e produtos

© Revisdo do Codigo de
Defesado Consumidor

© Entendimento entre
Senacon, Anvisa,
Economia, Agriculturae
Cidadania

Tiago Lanius Rauber - geréncia-
-geral de Alimentos da Anvisa

[

“Do ponto de vista de uma agéncia
reguladora é muito importante que a
gente escute diversas perspectivas. O
tema reducédo de desperdicio é impor-
tante e estard na nossa agenda como
prioridade. Quando a gente entra no
mundo regulatério da vigilancia sanita-
riaexiste umacertacomplexidade nesta
discussdo.Elando estd escritaem pedra,
ela pode ser modificada. Mas é um regu-
lamento que estd harmonizado no
Mercosul, entdo, essa discussdo passa
por uma negociagdo do bloco econémi-
codoMercosul. Esse tema estd na pauta
dediscussdo, vamos discutir na préxima
reunido. Mas, para adotarmos alguma
metodologia diferente, precisamos ter
todos os subsidios que realmente justifi-
cam: que ndo vamos colocar o consumi-
doremriscoedaitemos que conheceras
referéncias internacionais a fundo.
Educagédo ao consumidor é uma verten-
te que a gente precisa se preocupar.
Avaliar até que ponto essa medida é
benéfica e entender se hd riscos. Esse
processo exige tempo para uma discus-
sdo madura.”

Andréa Figueiredo Moura - superintendente federal de Agricultura, Pecuaria e

Abastecimento de Sio Paulo - SFA/SP

“Oassunto é complexo até porque ele é transversal, envolve mais de um érgéo, cujaregulamenta-
caovaidepender do entendimento entre esses drgdos. No plano de agdo, aminha contribuicio é que
agente possainiciar o quanto antes o processo formal, tracar uma estratégia para desenvolvimento
para o avancar dessa analise. O olhar que a gente tem que ter com o tema é qualquer que seja a ini-

ciativa, pormenor ganho queelatraga, elaja contribuie elando pode ser desprezada ounegligencia-
da sem uma avaliacao profunda do tema. Agir em varias frentes é o que nos trard resultados. Tenho
certeza que o “Best Before’ ndo é a solugéo para todos os problemas, de jeito nenhum, néo estamos
falando disso. Mas, qualquer contribuicéo que essa medida possa trazer para reduzir esse desperdi-
cio,acho que a gente tem que tentar considerar”.

>>>

SUPERHIPER =asras | 43
JUNHO2022



sessand | forum ESG 2022

Consumo consciente por
meio daeconomiacircular

>> Aterceirasessdo apresentou o desafio do consumo consciente através da promocéo daeconomia circular, considerando

aPNRS; o incentivo tributario através de politicas publicas e educacéo ambiental. Rosana Jatobd disse que o Brasil produz

80 milhoes de toneladas de residuos por ano, mas menos de 4% desse montante tem destinagéo correta. Marcio Milan, VP

Institucional da ABRAS, também compartilhou uma iniciativa de conscientizagéo dos consumidores e convidou todos a

participarem da campanha#ReciclamosJuntos, iniciativada ABRAS e da Associac¢do Gatichade Supermercados. A campa-

nhajaestd acontecendo emlojas do Carrefour e Big, no RS. “Acreditamos que cada uma das 92 mil lojas do setor é um ponto

de comunicacéo e de educa¢io’, analisou. Desenvolvida com base na Politica Nacional de Educagdo Ambiental (PNEA) e

apoio do Ministério Publico de MT, uma cartilha sobre como preservar o meio ambiente serd distribuida nas escolas.

André Franca - secretario de Qualidade Ambiental do
Ministério do Meio Ambiente

“Temos diversas medidas
para mostrar que néo existe
lixo, existe matéria-prima fora
do lugar. Se descartada de for-
ma adequada ela pode gerar
empregos verdes, preservar os
recursos naturais e evitar a
poluicdo ambiental. Um exem-
plo icone que temos no Brasil
é o da lata de aluminio, que
bateu recorde em 2021, de
98,7%, o maior indice da histéria da reciclagem da lata de
aluminio. Isso significa 33 bilhdes delatas recicladasno ano
passado. Gosto de dar o exemplo dalata de aluminio porque
ele mostra preservacéo, ou seja, um quilo de sucata de lata
preserva cinco quilos de bauxita, do recurso mineral. Ao
mesmo tempo, fazer uma lata de material reciclado reduz
em 70% o consumo da energia daindustriae em 71% a emis-
sdo de gases de efeito estufa. No momento em que o mundo
colocaas mudancgas do clima como prioridade, areciclagem
assume um papel fundamental”

Victor Bicca - presidente da Associacdo Brasileira das
Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas
(Abir)

“Tem quatros pontos que que-
roabordar. A primeiraéaquestédo
da inovagéo, porque a gente fala
denovasembalagens e 100%reci-
claveis.Isso passa pelaeconomia
circular. A gente vé o setor de
bebidas aqui voltando com os
retorndveis, na embalagem de
vidro, 97% dela no setor de bebi-
das ndo alcodlicas. E retornével,
ou seja, é a logistica reversa perfeita. Temos as latas e o PET que
estdo em todo varejo. Uma das inovagdes é a retornabilidade do
PET. O segundo ponto é aumento da coleta porque o desafio que
temos no Brasil nédo é reciclar, é coletar. E ter uma descentraliza-
¢éo dessa coleta, para que a gente possa ter iniciativas de coletas
em todos os lugares do Brasil. O terceiro ponto é a educacéo
ambiental. Precisamos engajar o consumidor e todos da cadeia.
Aqui na Abir criamos a campanha Crie esse Habito. O quarto
pontoéessaprovocacgio de perguntar qual é o papel do supermer-
cado para ajudar na cadeia como um todo.

Guilherme Canielo — Relacoes Institucionais da Associaciao Brasileira dos

Fabricantes de Latas de Aluminio (Abralatas)

\S

“‘Apesar de a gentelidar com uma embalagem que detém um indice de reciclagem téo elevado,
a gente ndo pode e ndo deve ficar parado. Nés devemos nos inserir neste contexto e pensar em |
melhorar ainda mais o trabalho que desenvolvemos. Esse indice ndo é uma conquista de ontem \|
ou de hoje, estamos falando de uma média histérica que ja esta acima de 97% de indice de reci- ;

clagem. Ou seja, € um modelo que se encontra maduro e bem estabelecido até mesmo antes do
nosso marco regulatério da Politica Nacional de Residuos Sélidos. Para o futuro, a gente pensa ’&
em aperfeicoar ainda mais o nosso modelo de reciclagem, de logfstica reversa.” = 1)
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Juliana Durazzo Marra - presidente da Associacido
Brasileira das Industrias de Produtos de Higiene, Limpeza
eSaneantes de UsoDoméstico ede UsoProfissional (Abipla)

“Uma coisa que a gente acre-
dita é que nédo ha condicdo de
melhoria da reciclagem no Pafs,
seja de qualquer item, se ndo for
feitademaneira conjunta. Anos-
sa cadeia aqui é diferente, por-
que tem quimicos. E quando a
gente entra no mundo da limpe-
za e das embalagens existem
algumas peculiaridades, assim
como bebidas tém as suas.
Somos parceiros da Abihpec, que coordena o Programa Dé a
Méo para o Futuro. E um programa antigo de muito sucesso e
orgulho para nés. Ele visa recuperagdo das embalagens apds
consumo, monitorando essesitens desde a suainser¢donomer-
cado por parte das industrias até a sua correta destinacgdo na
cadeia de reciclagem. Gostaria de falar que as cooperativas de
catadores de materiais recicldveis sdo, hd muito tempo, prota-
gonistas nessa histéria da reciclagem no nosso pafs.”

Pedro Francisco Moreira - presidente da Associacdo
Brasileira de Logistica (Abralog)

“Apontocomoumdosplanosde
acdo a gestdo de ociosidade na
cadeia produtiva, porque isso estd
ligadoaeconomiacircularelogisti-
careversa.Agenteaindaveé,através
da cadeia produtiva, muita ociosi-
dade e veiculos subocupados. Isso
¢é desperdicio de combustivel, é
aumento de custologisticonaveia.
As empresas precisam trabalhar
colaborativamente para o aumen-
to das capacidades. Com a pandemia, a colaboragéo aflorou. Temos
que buscar sinergias entre fluxos, como o retorno de embalagens a
seremrecicladas, melhorestruturagéoeorganizagéode canaisrever-
sos e pds-consumo, otimizacéo de armazenagem e intensificar as
campanhas de conscientizagdo.

Planodeacdo
Consumo consciente
pormeioda
economiacircular

@ Inovagaonas
embalagens (100%
recicladas)

© Design de logistica
reversa

© Ampliagdoe
descentralizacdoda
redede coleta

© Educagdoambiental
eengajar consumidor
© Campanha
institucional de
conscientizagdo

© Gestdo daociosidade
(frotas de veiculos)

© Pilotos combinados
(industria e varejo)

© Producdoe
preservacdo do meio
ambiente

© Conscientizacio da
populagdo urbana
sobre as praticas do
agro

© Acesso ao pequeno
produtor a cadeia
nacional de
abastecimento

© Créditosde
reciclagem incluidos
como politicas
estruturantes

© Mensurara produgdo
daatividade de
reciclagem

© Novos produtos
(matérias, energia,
embalagem)

© Cadeias colaborativas
© Rastreabilidade
(obsolescéncia
programada)

© Naogeragdode
residuos

“Quero destacar o papel fundamental
que o agro tem dentro do processo de
logisticareversa de alguns produtos, des-
tacadamente o destino das embalagens
vazias de defensivos agricolas. E uma
politicado agro que tem caminhado cada
vez mais para o lixo zero. Cada vez mais
néo queremos que entrem caminhdes de
lixo dentro das propriedades rurais, que-
remos que tudo sejareciclado dentro dos
estabelecidos imdveis rurais brasileiros.
Se a gente pegar tudo que ja foi reciclado
dentro dessa economia circular de retor-
no das embalagens vazias de 2002 até
2020, seria o equivalente em termos de
economia de energia elétrica, daria para
abastecer 5 milhdes de casas por um ano.
Ja economizamos mais de 800 toneladas
de CO2 gragas a esse processo.”

Luciana Pellegrino - diretora-executiva da Associacido Brasileira de

Embalagens (Abre)

“Trabalhamos aembalagem positiva para asociedade,uma embalagem pensada estra-
o)
tegicamente que traz sustentabilidade para as cadeias de consumo, para esse abasteci-

mentodasociedade. Elatem deserpensadaem cadaetapadaquelajornadadoproduto. Nessaagendapositivadanossaindustria,
nés vemos passos sendo dados efetivos onde aembalagem traz um olhar parasuacircularidade. No setor delimpeza, comegamos
aver opcoes derefil para voceé reutilizar aquela embalagem que é mais robusta. Que a embalagem que tem mais material se man-
tenha em uso por muito mais tempo. Vemos esse movimento de refil de produtos, também no setor de cosméticos. Um outro
desafiofundamental paranossaagendaséo osincentivosfiscais, que defatoviabilizem a circulagéo deste material de embalagens.”
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Combate afome: conectaromapa
do desperdicio com o mapadafome

>> O desafio da quarta sessdo estd concentrado no combate a fome, conectando o mapa do desperdicio com o mapa da
fome, considerando: o mapa do desperdicio e dafomeno Brasil;incentivos fiscais, segurancajuridica e modelos denegécios
paraviabilizar originagéo, recepcédo, doacdo e comercializacdo de excedentes em todaa cadeianacional de abastecimento;
eerradicar a fome no Pais — tarefa cujo custo estd estimado em R$ 6 bilhdes anuais. Antes de passar a palavra para o painel
deprotagonistas, RosanaJatoba explicou adiferengaentre perdas e desperdicio, utilizando os conceitos determinados pela
Organizagdo das Nagdes Unidas para a Alimentacéo e a Agricultura (FAO). ‘A linha diviséria conceitual que difere perda de
desperdicio é se o produto estd ounédo apto para o consumo humano. Tudo o que ocorrer antes de o produto estar apto para
o consumo, consideramos perda. Tudo o que ocorrer apés o produto estar apto para o consumo, consideramos desperdicio.
Este conceito nos ajuda a compreender o fendmeno mundial de perdas e desperdicio de 30% de tudo o que se produz de
alimentos no planeta’, complementou Jatob4.

Daniel Carvalho de Souza - presidente do Conselho
Acio Cidadania

“Hoje, o Brasil tem 33,1 milhoes de
pessoas passando fome. Hadoisanos,a
gente tinha 19,1 milhoes, entédo é
importante que se diga que em dois
anos tivemos um aumento de 14
milh&es. Isso nos chama atengéo para
conversarmos sobre o desperdicio e
politicas puiblicas porque, no final das || \"1
contas, elas podem e ja tiraram o Brasil
domapadafome. A verdade é que afome que a gente vive hoje foi
piorada pela pandemia e pela guerrana Ucrdnia, mas ela é gerada
e comegou a piorar efetivamente a partir de 2016 e 2017, com o

Igor Carneiro - chefe de Parcerias e Desenvolvimento de
Negécios do Centro de Exceléncia Contra a Fome Brasil do
Programa Mundial de Alimentos (WFP)

“Paraacabarcomafomeépre- Emaman
cisoumaagdo coordenadacoma
participacédo de todos os setores
dasociedade. Caso contrario,néo
vamos alcancar as metas da ODS
2. Essa batalha ndo é s6 nossa, é
global. Paises enfrentam crises
alimentares em niveis recordes.
Em apenas dois anos, no mundo,
o nimero de pessoas na insegu-
ranga alimentar grave dobrou de

constante desmonte das politicas ptblicas neste pafs. A cadaano
a gente arrecada milhares de toneladas de alimentos e distribui,
mas agente semprerepete que ndo adianta o quanto a gente arre-
cadar porque néo temos condicoes de resolver o problema da
fome sozinhos. Para avancar, precisamos de politicas puiblicas”

135 para 276 milhdes de pessoas e mais de 70 milhdes de pessoas
nafomeem43 pafses abeirado colapso. Essa é arealidade hoje do
mundo. Como a gente resolve isso? O nome do jogo se chama
resiliéncia. O investimento emresiliéncia constréiautoconfianca,
estabiliza as comunidades, reduz os custos alongo prazo.”

Ricardo Augusto Nascimento de Mello Araujo - presidente do Ceagesp

“Estou ha pouco tempo na Ceagesp e quando cheguei aqui o que me chamou aten-
¢do foi a quantidade de alimentos que era desperdicada, jogados no lixo. Entédo vi que
tinha um grande campo para aproveitar esses alimentos que eram desperdigados. Os
comerciantes que atuam, que sdo eles que doam os alimentos, hoje temos cerca de 6

mil comerciantes chamados de permissionarios. Com a nova equipe, nés fomos mos-
trando a importancia do trabalho de doagéo. E posso falar que deu muito certo. Em
2021 conseguimos levar comida para mais de 6 milhées de brasileiros. Doamos em
varias cidades.”
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TeresaAmélia ArrudaBarroso - coordenadora-geralde
Equipamentos Publicos de Seguranca Alimentar e
Nutricional no Ministério da Cidadania

“Quando explodiu a
pandemia no mundo,
houve, de fato, um movi-
mento soliddrio muito
forte do setor privado, das
entidades socioassisten-
ciais, da prépria socieda-
de civil, um aporte de
recursos do governo adi-
cional, como o Auxilio
Emergencial, e depois o
Auxilio Brasil. Em todo
esse processo, sendo
desafiado todos os dias, tivemos a oportunidade de ouvir de
vérios pontos diferentes da cadeia quais eram as dificuldades e
insegurancas e o que os inibia de fazer doagédo. Conversava com
produtores e empresas que diziam que queriam doar, mas néo
sabiam pra quem. Fizemos todo um movimento dentro do
governo, de ajustes regulatérios de tentar trazer para esses ato-
resasegurancanecessaria e os conectores necessarios para que
esse “match” pudesse acontecer. O nosso papel é de ser um faci-
litador, de ser um ambiente regulatério que torne mais interes-
sante para essas empresas doar do que descartar.”

Eduardo Daher - diretor-executivo da Associacio
Brasileira do Agronegoécio (Abag)

“Os quatro Cs
(covid-19, clima, conflito
e cambio) que ocorreram
nos ultimos tempos
geraram uma desorgani-
zagdo das cadeias produ-
tivas no mundo inteiro.
Né6s somos PHD em
inflacéo, sé que o merca-
do internacional come-
¢ou a entender agora o
que é 8% de inflagdo na
Inglaterra. Surgem os
problemas: volta para o cendrio internacional que afeta o
agronegocio brasileiro, volta protecionismo, volta precaucio-
nismo, volta subsidios, uma série de paises comegaram a
reter a producéo agricola em funcéo da seguranca alimentar
como pretexto.Isso atrapalha muito. A Organizagdo Mundial
do Comércio (OMC) vai se reunir novamente e nés temos que
reestabelecer uma organiza¢dono mercado internacional de
commodities, sendo esse problema de seguranga alimentar
pode se tornar mais grave ainda. Vamos tentar organizar e
produzir cada vez mais para combater o problema da fome.

Planodeacio
Combateafome:
conectaromapado
desperdiciocomo
mapadafome

© Georreferenciamento
dosatoresda cadeia
com potencial de venda
oudoacidode
excedentes comos
interessados em
receber ou comprar
cargas dealimentos.

© Oferecerambiente
desegurancajuridicae
deincentivofiscal para
incentivar os atores
responsaveis pela
conexdo e destinacao
dodesperdicioafavor
do combate afome.

© Divulgagdo dessas
iniciativase
credibilidade e
confianca dos sistemas.

© O papel dos estoques
reguladores.

© Mapeamentodas
capacidades.

© Transporte e logistica
fracionadae
entrepostos de cargas
para viabilizara
distribuicdo das
doacdes humanitarias,
vendas comerciais
vendas solidarias.

© Politicas pablicas
sociais e estruturantes
dedistribuicdo de
renda.

© Politicas pablicas
para seguranca
alimentar, nutricional e
climatica.

© Mapeamentodo
desperdicio (oferta) e
dademandada
populagdo vulneravel.

~
2

Ricardo Santin - presidente
da Associacdo Brasileira de
Proteina Animal (ABPA)

“Néo basta conectar quem
quer doar com quem quer receber.
Chamo atencéo para a capacida-
de de quem vaireceber. Por exem-
plo, nés no frango produzimos
1,217 milhdo de caminhdes de car-
ga de frango por ano. E ndo da
para doar uma caixa de frango.
Precisa colocar dentro do mapea-
mento das capacidades porque
vai facilitar muito. Nds temos que
diminuir as margens dos produtos
béasicos, aqueles mais basicos tém
que ter margem menor. N6s, na
indudstria, j4 estamos até com
margem negativa em muitos
deles. Também temos que refor-
car a legislacdo que seja possivel
vocé fazer uma doagdo garantin-
do seguranca, porque quando
passade um praoutro, amarcada
empresatald. Nés do Brasil ajuda-
mos o mundo ndo sé em doagéo,
mas a manter a comida barata
para aqueles paises. A gente bota
frango, ovo e suino baratola e aju-
da a segurar os precos dos merca-
dos locais em mais de 150 paises
no mundo.
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Conhecimentosobre ESG: informacao,
treinamentoecapacitacao

>>0desafiodaquintaetltimasessdodo férum éadisseminag¢dode conhecimentosobre ESG, considerando conceitos, padrées
eboas préaticas;educacéo (palestraseworkshops); comunicagdoinstitucional sobre ESG na Cadeia Nacional de Abastecimento
e conscientizacgdo da populacédo. Porém, antes de iniciar o debate, Celso Furtado, vice-presidente de Vendas e Marketing da
ABRAS, eFernando Gamboa, scio-lider de Consumo e Varejo da KPMG no Brasil ena Américado Sul, apresentaram a criagdo
de uma Newsletter da Cadeia Nacional de Abastecimento. “Com a Newsletter, as 14 entidades que compdem a coalizdo mul-
tissetorial poderdo divulgar as melhores préticas, casos, artigos e matérias e disseminar o conhecimento sobre ESG, do seu
setor. Assim é possivel fortalecer acomunicagéo e estimular a fertilizagéo cruzada intersetorial, disseminando conhecimento
em todas as empresas e colaboradores de 14 setores da Cadeia Nacional de Abastecimento’, explicou Furtado.

Fernando Gamboa também revelou que a ideia é a KPMG, junto a ABRAS, poder eleger, futuramente, os melhores casos
publicados pelo perfodo do préximo ano. “E uma étima ideia a de um prémio reconhecendo as melhores préticas ESG da
Cadeia Nacional de Abastecimento’, completou Gamboa.

Nelmara Arbex - sécia-lider de ESG Advisory da KPMG
no Brasil elider da KPMG Impact

‘A agenda ESG estd colocada e néo vai
mais embora, ela vai ficar. Entéo, nds
vamos passar uma década falando de
mudangcas climaticas e o impacto nos
negdcios, estar falando de diversidade,
equidadeeinclusdoaté agente chegarnos
nimeros que a gente acha que refletem a
sociedade. E que incluem no sentido de
termos economia onde todos os grupos sociais fazem parte e

Sonia Consiglio Favaretto — especialista em sustentabi-
lidade e SDG Pioneer pelo Pacto Global da ONU

‘A genteviveu paraveressemomento,
depoisdedécadastrabalhando paraesti- 1
mular o entendimento desta agenda, |
hoje vivi um momento tinico. Eu brinco
que ESG é a sigla mais famosa das gala-
xias, todo dia estd em todo lugar. Vejo
dois desafios principais quando se fala
em trazer o ESG para as organizacgoes,
para as cadeias, que é conhecimento e

lideranca. Se a gente néo entender do que a gente estd falando a
gente ndo vai trazer isso para a estratégia. Vai continuar sendo
uma agenda paralela. E tem a lideranca, quem tem o poder da
caneta. O Pacto Global tem uma campanha maravilhosa que é
AceiteessaCaneta. Vocéentregauma canetaparaumtomadorde
decisdo assinar compromissos pela agenda ESG. Oslideres tém o
seupapel e devem fazer aagenda avancar”.

consigam contribuir para esse desenvolvimento que a gente vai
precisar. Costumo falar que a agenda climaticando é umaagenda
ambiental. Estamos falando diretamente de qualidade devida, de
acessoaalimento,adgua, moradias e dreasresidenciais que sejam
seguras. Estamos falando de uma enorme agenda global, que o
aquecimento pode mudar drasticamente a forma como a gente
vive e como as cadeias de fornecimento funcionam.”

Alberto Yoshida - diretor conselheiro da Associacio Nacional dos Distribuidores de

Insumos Agricolas e Veterinarios (Andav)

“Onosso grande desafio séo as comunicagdes e conexdes. Quero falar da categoria de FLV. Nossos agri-
cultoresdestaséo,namaioria, pequenose médios. Emuitas vezeselesndo sdoreconhecidos pelasociedade. |
Em nenhum momento da pandemia no Brasil nés deixamos de entregar frutas, legumes e verduras para os

supermercados. Esse foi um lado do agronegécio que nunca parou. Existe uma possibilidade da Andav,
neste projeto em conjunto, conectaras grandesindustrias que queremajudare contribuir comasociedade.
Aquificaumplanodeacdoqueagentepossafazer conexdesemelhorar cadavezmaisanossacomunicagéo.
Costumo dizer que poucos brasileiros conhecem efetivamente o agronegécio. Infelizmente, alguns falam
ainda que nés somos nocivos. A gente perde muito comisso. O Brasil perde muito comisso.
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Adriana Brondani - fundadora da Biofocus Hub e
consultora de comunicacao e assuntos cientificos da

-

Croplife Brasil

“Que a gente possa cada
vez mais revelar a ciéncia de
todoessedesenvolvimentode
produtos, que permitem quea
genteeconomizeterra, prote-
jaomeio ambientenofinaldo
dia com produtos cada vez
mais tecnoldgicos, inovado-
res, que conseguem produzir
mais com menos. Essa é umainformacéo que éndo comum
a sociedade. Nos sabemos a dificuldade de entendimento
disso, inclusive do preparo todo de produtores rurais. Boas
praticas estdo no campo sendo adotadas E tem uma cons-
ciénciaque emerge comessenovo produtorural de conexdo
com a sustentabilidade ambiental com sustentabilidade
social também, que é um pilarimportante que agente pode
ressaltaraqui”

Carla Crippa - vice-presidente de Impacto Positivo e
Relacdes Corporativas da Ambev

“Informacéo, treinamento e
capacitagdo sdo grandes aliados
para a gente tornar a ESG cada vez
mais estratégico no nosso pafs.
Quando olho a comunicagéo, a gen-
tetemdeolharaescutaeafala. Para
olider de ESG, agente precisacome-
¢ar escutando. Quando formos, efe-
tivamente, comunicar sobre as
agoes, elaprecisaajudar nas estraté-
gias do ESG e dai eu vejo diversas formas. Por exemplo, dentro
daempresa, nocasodaAmbev, agente tem 30 mil colaboradores
e para engajar esse time internamente, as pessoas precisam
entender primeiro que o ESG é um tema prioritario dentro da
empresa. Quando nosso CEO fala sobre isso em uma reuniéo de
resultados, ele eleva o tema e mostra que isso faz parte da estra-
tégia. Sobre metas,na Ambevagente tem 100% danossa direto-
ria com remuneracéo varidvel atrelada as metas de ESG”

Planodeacdo
Conhecimento sobre
ESGviainformacédoe
capacitacdo

© Newsletter ESGda
CadeiaNacional de

Abastecimento
ABRAS/KPMG.

© Engajar oslideres
para que conhegam,
priotizarem eincluamo
temanaestratégiae nas
praticas do diaa dia.

® Aproveitara
capilaridade do varejo
para conscientizagdoe
disseminacao das
inciativas do
agronegocio.

© Comunicacdo: sairdo
storeytelling parao
storydoing.

© Meritocracia
(remuneracdo variavel)
atreladaas metas ESG.

© Diretrize
alinhamentocoma
agenda2030daONU
(17 objetivos
sustentaveis).

© Diagnosticode
maturidade das
empresasem ESG.

© Declararos
propsitos das
empresas e seu
compromisso coma
sociedade.

© Comunicar para fora
dabolha.

Marcelo Bozzini - gerente-geral Brasil-Sul na The Coca-Cola Company
“E muito importante esse momento que nés estamos passando de transformacgédo no
ambiente corporativo. A gente passa aqui por dois passos. O primeiro passo é de quem? Quem
estamos contratando? Que metas estamos colocando para toda organizagéo de trazer a diver-
sidade? A pluralidade de pensamento e das pessoas que formam as equipes nos ajudam atrazer
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CamilaValverde Santana - direto-
ra de Impacto da Rede Brasil do
Pacto Global

“Sobre geragéo de conhecimento, nés
temosum ponto de partidaque éaagenda
20/30langadaldem 2015 com 193 paises e
envolvimento de toda a sociedade civil,
englobando os famosos 17 ODs (objetivos
de desenvolvimento sustentével). E essa
néo é uma agenda sé de governo, é uma
agendadetodosnds.Sobreaspropostasde
agdo, queria propor como primeiro passo,
entender o nivelamento de maturidade da
cadeiaemrelagdoaagenda20/30eESG.O
segundo passo seria desenvolver um pro-
grama de formagdo e, af sim, nivelar o
conhecimento da agenda ESG dentro da
cadeia de abastecimento com o objetivo
de identificar o grau de materialidade de
cada ODS em cada elo da cadeia relacio-
nando ao ambiental, social e governanga.”

planosmelhores paraonegdcio.Isso conectacomosegundo ponto daférmulamégicaéoquem
e 0 como. Um ambiente plural estd nos permitindo criar meios de conexdo com o consumidor
que tiram o ESG de algo lateral da pauta de negécio para ser o cerne da questdo. Dentro do
sistema Coca-Cola temos um exemplo muito sélido disso que é toda a parte de retornabilidade
de embalagens.
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Vendasefidelizacdoa
umcliquededistancia

O clique e retire ja existe no varejo alimentar

hé alguns anos, mas a possibilidade de o cliente
comprar pelainternet e retirar naloja vem se
popularizando cada vez mais. Veja como esta
sendo a experiéncia de duas grandes redes do
varejo — o Tenda e o Enxuto — com este servigo

PORTATIANASOUTO

>>Umatendéncia que comegava a se consolidar hd pou-
cos anos e que, com a pandemia da covid-19, foi forte-
mente impulsionada por causa do boom das vendas on-
-line é o “clique e retire”. Por meio dessa modalidade de
compra, o setor varejista oferece a possibilidade, para o
consumidor, de ele adquirir produtos pelainternet e reti-
ré-los em lojas de sua preferéncia. Isso sem pagar, por
exemplo, pelo frete — uma das principais vantagens do
clique e retire — e também evitando a necessidade de
encarar as filas no check-out.

Outracomodidade apontada por especialistas do varejo
se d4 para quem mora em prédios e enfrenta empecilhos
parareceber compras feitas on-line na portaria. Umatercei-
raquestdo é apraticidade para pessoas com alguma dificul-
dade de mobilidade — uma vez que basta estacionar o car-
ro em vagas exclusivas no supermercado e receber as com-
pras sem sair do veiculo. E a quarta, logicamente, é acom-
panhar a evolucéo do consumidor, sobretudo os jovens,
cadavezmais conectados ainternet e que buscam solugdes
préticas, rapidas e eficientes.

Varias redes varejistas no Pais tém adotado essa estra-
tégia, com ganhos compensadores, tanto para o super-
mercado quanto, logicamente, para o cliente. De gigantes
do varejo, de abrangéncia nacional, como Carrefour e Pdo
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"Essa
modalidadede
comprasjanao
éséuma
tendéncia. Ela
veio paraficar. E
umaopcao para
o consumidor
escolherde
acordocomsua
conveniénciae
necessidade. O
cliqueeretire
vem se somar as
opcdesqueo
consumidor ja
teme, porisso,
elesemantém"”
BRUNAFALLANI,

da Shopper 2B

de Actcar, até lojas de menor porte
ou de atuacéo regional se renderam
ao clique e retire. “Essa modalidade
de compras ji ndo é s6 uma tendén-
cia. Ela veio para ficar. E uma opcéo
para o consumidor escolher de acor-
do com sua conveniéncia e necessi-
dade”, diz a CEO e fundadora da
Shopper 2B, Bruna Fallani. “Entéo, o
clique eretire vem se somar as opgdes
que o consumidor ja tem e, por isso,
ele se mantém?

Segundo Bruna, aadocéo desse sis-
tema em supermercados “nédo esté
relacionada ao porte da empresa’.
“Esté mais ligada a compreenséo que
o supermercadista tem da estrutura
dele’, justifica, e explica: “Se aempresa
tem uma ou 50 lojas, vocé precisa
garantir que, desde a escolha on-line
dositens pelo consumidor até a entre-
ga das mercadorias na loja, o sistema
todo tem de funcionar” Além disso,

segundo aexecutiva, o supermercadis-




ta, mesmo o grande varejo, com muitas lojas, tem de consi-

derar que aexperiéncia de cada consumidor é inica e tratar
dessamaneiraacomprade seu cliente. “O consumidor esta
indonaquelaloja, viver aquele momento e aquela experién-
cia’, assinala. “Légico que, quanto maior a rede varejista,
mais complexa a estruturagdo do processo.” De todo modo,
elareforca que a adogéo do clique e retire “néo é para gran-
des, médios ou pequenos supermercados, e sim para aque-
le varejo que se organiza para que o processo funcione’.

Assim, Bruna recomenda, sobretudo as grandes redes,
queiniciem projetos pilotos em algumas unidades, para pri-
meiramente entender o processo e ver como ele funciona.
“Depois, ir se estruturando e ampliando conforme o proces-
so for se organizando.

AEXPERIENCIA DE QUEM OFERECE

O Tenda Atacado, rede de atacarejo de atuagdo no
Estado de Sdo Paulo, com cerca de 40 lojas, vem se organi-
zando paraisso desde 2015, quando iniciou o servigo, conta
o diretor de e-commerce do Tenda, Daniel Nepomuceno, e,

No Tenda,
demodogeral, as
commodities, como
arroz, feijdo, aglicare
café, sdoositens
mais comprados

pelainternet

atualmente, 36 lojas oferecem o siste-
ma. “Somos pioneiros no setor, ao ado-
tar o servigo de e-commerce, comven-
das via internet desde 2015, e com o
sistema clique e retire implementado
no mesmo ano’, relata. Desde entéo,
segundo ele, este sistema acompanha
“as altas taxas de crescimento do
e-commerce, avancando mais de trés
vezes nos ultimos dois anos”. E, ao
contrario do que se pensava, ‘ademan-
da continuou a crescer, mesmo aps o
relaxamento das regras deisolamento
social, com a vacinagdo em massa da
populagéo contra covid-19”.

Doalto daexperiénciade sete anos
no sistema, o Tenda jd consegue tracar
o perfil do consumidor que preferen-
cialmente utiliza o clique e retire,

embora, frise Nepomuceno, tanto
>>>
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“‘consumidores finais, quanto comer-
ciantes de todos os portes e empreen-
dedores podem langar méo da ferra-
menta’. Mas, predominantemente, o
Tenda percebe que o perfil que mais se
adequou ao servico é o de consumido-
res ‘que precisam fazer as compras de
formamais 4gil e que muitas vezesndo
compram em outros canais’,comenta
0 executivo.

Sob este aspecto, de perfil do usué-
rio do clique e retire, Bruna Fallani
recomenda que, de fato, o primeiro
ponto ao se iniciar o servigo é “dar a
op¢éo de o consumidor comprar de
acordo com a conveniéncia e a neces-
sidade dele”, diz e ressalta: “Isso é mui-
to importante. Entdo, antes de langar
oclique eretire naempresa, é necessa-
rio estar alinhado com o que o consu-
midor deseja e o que se quer desenvol-
ver paraele. E preciso ver se esse siste-
ma vai fazer sentido tanto para o
supermercado quanto para o cliente.
Néo é porque todo mundo tem que
vocé vai ter”, ensina. “E preciso enten-
der que cada nova oferta de servigo
traz uma complexidade que precisa
ser considerada, embora o clique e
retire seja uma boa opcéo, tendo em
vista principalmente as novas gera-
¢des, que estdo chegando”

Ter cuidado na implementacéo do
sistema de clique e retire foi a norma
da rede Enxuto, que também atua no
interior paulista e conta, atualmente,
com 21 pontos de vendas localizados
nas regioes de Campinas, Cosmopolis,
Limeira, Piracicaba e Rio Claro. “O
Enxuto Drive [clique e retire] surgiuno
fim de 2018, depois de muito ouvir e
entender o consumidor e quais sdo os
problemas que afetam o diaa dia dele”,
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"Este sistema
acompanhaas
altastaxasde
crescimentodo
e-commerce,
avancando mais
detrésvezes
nos tltimos dois
anos. E, ao
contrariodoque
sepensava, a
demanda
continuoua
crescer, mesmo
aposo
relaxamento
dasregrasde
isolamento
social”
DANIELNEPOMUCENO,
diretorde
e-commerce
doTenda

relataadiretorade Marketing, Doane Christina Moda. “Essa

bandeira minimiza o esfor¢o do cliente, além de trazer pra-
ticidade e seguranga para ele também.’

Arede traca o perfil do consumidor que adota o clique e
retire: “Sdo jovens, em sua maioria, em comparagao com os
clientes daloja fisica’, cita Doane. “Tém entre 34 e 44 anos e
sdo do sexo predominantemente feminino. Sdo pessoas que
buscam praticidade, agilidade e estdo préximas as nossas
lojas” Embora com o relaxamento das regras de isolamento
social a demanda pelo servigo tenha caido na rede Enxuto,
aexecutiva diz que “muitos clientes acabaram gostando da
experiénciae se tornaram clientes regulares”. Jd os produtos
mais vendidos por esse sistema na rede Enxuto sdo de mer-
cearia, bebidas e bomboniere.

No Tenda, conforme Nepomuceno, “néo existe um item
predominante”, diz. “De modo geral, as commodities, como
arroz, feijao, agticar e café, sdo os mais procurados, assim
como nas lojas fisicas”, continua. “Na internet, alguns pro-
dutos tém uma participagédo maior nas vendas do que nas
lojas, como produtos embalados e industrializados.”

Para pereciveis, que poderia a principio ser um proble-
ma, tanto a rede Enxuto quanto o Tenda Atacado mantém
uma area climatizada, de acordo com cada tipo de produto.



“O transporte também é feito em vei-
culos especializados e com embala-
gens préprias’, garante Doane, da
Enxuto. Nepomuceno, do Tenda, com-
pleta: “Os itens ficam armazenados
em equipamento especifico, refrigera-
dos ou congelados, e as compras sdo
identificadas e ficam aguardando a
retirada dos clientes”.

Outra necessidade inerente ao
clique e retire é destinar vagas exclu-
sivas de estacionamento para o ser-
vigo, ja que parar o carro em frente
ao local de retirada faz parte da pra-
ticidade que o sistema oferece e que
o consumidor exige. Sob esse aspec-
to, Bruna, da Shopper 2B, diz que, em
alguns casos, sobretudo no exterior
— que ja consagrou o clique e retire
—, algumas redes tém tido de
ampliar as vagas destinadas ao ser-
vigo. “Como houve aderéncia rapida
do consumidor em outros paises,
vejo que as redes de supermercados
comecam a ter de organizar melhor
o namero de vagas de estaciona-
mento’, conta. “H4 uma demarcacédo
especifica para o servigo, que ndo
conta mais s6 com uma vaga, mas
com varias”, diz, e continua: “Vejo
também as redes estruturando
melhor o agendamento de hordrios e
identificando a placa do carro, para
que quando o veiculo chegar no
horario predeterminado, ele seja
imediatamente identificado’.

Bruna diz que houve um forte esti-
mulo, em outros paises, para a adesio
ao sistema de clique e retire. “E isso
provocou um impacto, nas lojas, entre
as pessoas que vao a loja fisica e aque-
las que vdo no clique e retire. Porisso o
estacionamento do mercado deve ser

Na rede Enxuto, os
produtos mais
vendidos pelo

sistemade Cliquee

Retiresdode
mercearia, bebidase

bomboniere

"0 Enxuto Drive
[clique eretire]
surgiunofimde
2018, depoisde
muito ouvire
entendero
consumidore
quais sao os
problemas que
afetamodiaa
diadele”

DOANE CHRISTINA
MODA,

diretorade

Marketing Enxuto

organizado para dar conta disso. Ou seja, voltamos & ques-
tdo inicial: quanto mais amplo o leque de servigos ofereci-
dos, mais eutenho de me estruturar’ Paraa executiva, essas
estratégias que vém sendo adotadas pelas redes no exterior
podem servir como sinalizadoras do futuro do servico de
clique e retire aqui no Brasil, para que as redes varejistas
nacionais se inspirem e se antecipem a possiveis gargalos.

De todo modo, mesmo com ajustes e cuidados necessa-
rios, os supermercadistas acreditam que o servigo de clique
eretire veio para ficar. “Definitivamente, veio para ficar”, diz
Nepomuceno, do Tenda. “Ele vai simplificar a vida do con-
sumidor”, continua. “Com o clique e retire, ele pode fazer a
compra do més sem sair de casa e ainda conta com o con-
forto de retirar sua compra em hordrio agendado, em vaga
de estacionamento exclusiva. E um sistema que proporcio-
na economia de tempo e dinheiro’, finaliza. @
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eCoNnomMIe

Consumo nos lares cresce 2,50%
no primeiro quadrimestre

A variacdo real do consumo nos lares, no més de abril, registrou alta de 4,20% na
comparagdo com o més de margo deste ano e alta de 7,37% em relagdo ao mesmo
més doano de 2021

Em abril, avariagio real do consumo noslares apresentou:

Noresultado acumulado do ano,

Maded 20%nacomparagio | Atade 7% emrelagao o R
COM 0 MBS e marga de 2022 mesmo mes doano e 202 kbt

Inflacao

O Abrasmercado — cestade 35 produtos delargo consumo compostade alimentos, bebidas, produtos delimpeza eitens de higie-
neebeleza — registrou alta de 3,04% em abril na comparagéo com o més anterior. Com essa variagéo, o preco na média nacional
passoudeR$ 736,34 paraR$ 758,72. No quadrimestre, a alta é de 8,31% e no acumulado de 12 meses atinge 17,87%.

Batata 0 Leite [onga vida Tomate ! Pernil 0 - -

18.28%  10.31% 10,18% 128% - :

® Abatataapresentou alta em todas as regiGes, sendo a maior ® O pernilapresentou queda em duas regides, sendo a maior na
registrada na Regido Centro-Oeste, com21,54%. Regido Nordeste, comavariacio de =1,02%.

® Oleitelongavidatambém apresentou alta em todas as regides,
sendo a maior no Sudeste, com variacio de 10,97 %.
® Jaotomate obteve a maior altaregistrada na Regido Norte,

com17,52%.

Evolucdo do consumo nos lares brasileiros (acumulado %)

i
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2 %5 BB B pm M . g 0@ 2
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Explore um mercado que cresceu
22,5% em relacao ao periodo
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Andlise - Por MARGID MILAN - VP Insfitucional & Administrafiv da ABRAS

>>“0 aumento do emprego com
carteira assinada no quadrimes-
tre, que neste periodo acumula
770,6 mil vagas criadas, bem
como os recursos injetados na
economia, como o saque extraor-
dinério do Fundo de Garantia, a
manutencio do Auxilio Brasile a
antecipacdo do 13° saldrio estdo
sustentando o consumo nos
lares diante deum cenadrio de ele-
vada e persistente inflagdo que
impacta diretamente a cesta de

mai/21 jun/21 jul/21

ago/21

alimentos. E com a inflacdo em
alta, fatores como o repasse dos
custos de producdo nas cadeias
produtivas decorrentes do
aumento de preco das commodi-
ties e oaumento do frete, puxado
peloprecodo 6leo diesel, seguem
impactando os precos da cesta
de alimentos.” @

Indicadores ABRAS
set/21 out/21

nov/21 dez/21 jan/22 fev/22 mar/22 abr/22

Consumo nos lares*

Més x mesmo anterior
1,98 -512 4,84 -233 -0,49 4,95 4,43 4,27 -21,22 -090 6,58 4,20
Més x mesmo més ano anterior
288 -0,68 -115 -1,78 -113 -0,24 1,97 22,47 1,23 3,98 2,4 7,37
Acumulado doano YTD
532 4,01 3,24 315 313 314 2,88 3,04 1,23 2,26 2,59 2,50
Més x mesmo anterior
1,52 1,34 0,96 1,07 1,37 2,20 -0,32 0,39 1,30 1,33 2,40 3,04
Més x mesmo més ano anterior
22,25 2211 23105 22,23 18,84 1720 13,06 10,32 1,50 1353 1545 1787
Acumulado do ano YTD
2,90 4,28 4,76 6,41 784 1024 990 10,32 1,30 2,77 51 8,31
Norte
1,84 0,29 115 -1,36 1,76 3,39 -2,01 0,47 1,85 1,15 1,84 2,57
Sul
210 2,05 1,38 21 0,96 2,62 o021 -0,72 0,72 1,21 3,38 3,44
Sudeste
0,82 1,16 0,88 1,90 2,09 1,40 0,54 -0,62 2,02 1,58 316 3,59
Centro-Oeste
0,69 0,88 0,85 111 2,05 2,35 -1,06 -0,28 1,44 1,57 1,58 3,21
Nordeste
2,01 2,48 0,42 1,92 -0,07 091 1,00 3,48 0,44 1,18 1,93 2,36

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS *Deflacionado pelo IPCA
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entrega em quatro dias!

Faca parte do painel censo mais robusto do
mercado: a velocidade que vocé precisa para
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Como arede Serra Azul
reduziu em 64% as suas
perdas porvalidade vencida?

Tecnologia sueca adotada pela bandeira carioca
também possibilitou reduzirem 80% o tempo antes
dedicado por funcionarios na gestdo de vencimentos

egundo estudo da FAO, organismo especializado da
ONU para assuntos ligados a Alimentacdo e
Agricultura, um ter¢o dos alimentos produzidos
hojenomundosdodesperdigados. Umaquantidade
suficiente para alimentar, aproximadamente, dois
bilhoes de pessoas em todo o planeta.

Muitos desses produtos sdojogados fora porque,
simplesmente, vencem nas prateleiras dos supermercados.
Conforme revelou a mais recente Pesquisa de Eficiéncia
Operacional ABRAS, divulgada em abril deste ano, esse per-
centual chega a 44% do montante da quebra operacional
contabilizada no ano passado, que foi de 57%.

Diante desse cendrio e como parte do compromisso em
questdes ligadas a sustentabilidade, seguranca alimentar e
reducédo de desperdicio, a rede Serra Azul foi buscar na
Suécia a tecnologia da foodtech Whywaste para combater
o desperdicio de alimentos em suas lojas.

Fazendo uso das solugdes digitais baseadas em dados,

as lojas darede Serra Azul passaram a ter maior escala no
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Paulo Barros

Head de Logistica e Prevencao

de Perdas da rede Serra Azul e membro
do Comité ABRAS de Eficiéncia
Operacional

controle dos vencimentos de seus
produtos refletindo em melhor ges-
tdo de processos, eficiéncia operacio-
nal e reducéo nas suas perdas por
validade vencida.

Antes da Whywaste precisdvamos
ter, a0 menos, quatro funciondrios por
loja que se dedicavam, em média, duas
horas por dia apenas em varreduras de
validade, totalizando oito horas didrias
por loja. Hoje, precisamos de apenas
1h20 para desempenhar a mesma tare-
fa. Ouseja, atecnologianos trouxe uma
reducdo de 83% no tempo dedicado
para essa importante e indispensavel
demanda que orbita a rotina de todas
as lojas do setor supermercadista.

Com nossas datas de validade
100% digitalizadas e monitoradas pelo
sistema, hoje passamos areceber aler-
tas didrios de quais produtos o estafe
de cada uma de nossas lojas precisa
daratencéo,levando em consideracéo
o grau de criticidade e risco de perda
de cada produto identificado. O siste-
ma também aponta as agdes necessa-
rias que precisam ser tomadas para
evitar a perda daquele produto.

Comadisciplinaoperacional denos-
sotime, aliada ao sistema da Whywaste,
conseguimos reduzir em 64% as nossas
perdas semanais por validade ja no pri-
meiro més de implementacéo. @
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mentores
dovarejo

E possivel sobreviver

no mundo dos negocios
sem o0 apoio dos dados?

Neste mundo de transformac6esaceleradas,

o feeling precisa ser alimentado por dados.

E, naerada personalizacdo, é vitalentender o que
oferecemos e vendemos para cada consumidor

alvez a tua resposta a esta pergunta seja sim. Mas, até
quando? Vivemos um momento de transformacéo ace-
leradadasociedade,docomportamentodo consumidor
e do ambiente competitivo. Além da velocidade, este
ambiente estamaisvolatil, incerto, complexoeambiguo,
o chamado mundo Vuca, ou Vica em portugués, cuja

consequénciaéummundo Bani,quepodesertraduzido
como fragil, ansioso, néo linear e incompreensivel. Os dados
éfonte paracompreendermos os consumidores, osimpactos
das decisoes e estabelecermos um didlogo objetivo com base
emumalinguagem comum e assertiva.

O fim damédiae aeradapersonalizacao

O consumidor tem mais op¢des de locais de compra,
estda empoderado pelo smartphone e redes sociais e tudo
estd a distdncia de um clique. Ser tudo para todos foi uma
férmula de sucesso que nos trouxe até aqui, mas que nédo
necessariamente garante um lugar no futuro. Até porque
quando se é tudo para todos, na verdade, ndo é nada para
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Esteartigo
foielaborado
tendo como
base o primeiro
capituloda
webserieda
ABRAS
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construirum
time analitico
paraousodos
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Olegario Araujo

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

ninguém. A valorizacédo da personali-
zagdo, as opgdes disponiveis, a pande-
miaque acelerouaadogédo datecnolo-
gia pelos consumidores e pelo varejo,
tém feito com que o comportamento
de compra do consumidor se torne
mais volatil e com alteragdes significa-
tivas ao longo do més, da perspectiva
do que ele compra, quando compra e
da forma que compra.

No geral, por varias razdes, se tra-
tou o cliente pela média e, claro, que
funcionou. Mas, ao que tudo indica,
estd no seu limite e ha um risco de o
supermercadista perder a relevancia
para os consumidores porque vive-
mos um momento de transicdo e
estamos entrando na era da persona-
lizagdo. E o momento de entregar
para o cliente o que faz sentido para
ele e tudo comega por se comunicar
com ele pelo canal que ele quer inte-
ragir. Além do canal de comunicagéo,
quais produtos fazem sentido para
ele? Como ele quer ter acesso e rece-
ber tais produtos? Os dados sdo o
caminho para entender estas ques-
toes e o supermercado se manter
relevante para seus consumidores.

Aerado conhecimento
Neste ambiente de hipercompeti-
vidade e com expectativas altissimas



por parte dos consumidores, gerir o
negdcio com eficiéncia implica em ir
além de dados de estoques, vendas e
margem. A necessidade de informa-
¢do comeca no planejamento de uma
nova loja, com a escolha do ponto,
conhecimento do perfil do cliente
potencial que frequentard aloja, o per-
fil dos concorrentes futuros, a defini-
cédodo sortimento, a estratégia da pre-
cificagdo e, consequentemente, o
potencial daloja. Obviamente que os
dados néo substituem o conhecimen-
todonegdcioeaexperiéncia, masnes-
te mundo de transformacdes acelera-
das, o feeling precisa ser alimentado
pordados. E, naeradapersonalizagéo,
é vital entender o que oferecemos e
vendemos para cada consumidor.

H4 um consenso de que os dados
sdo o novo petréleo. Mas como petro-
leo ele precisaserrefinado, ou seja, tra-
tado. O setor supermercadista estd
aprendendo a cuidar da qualidade
desses dados, tratd-los, a ler, interpre-
tar, comunicar, argumentar e tomar
decisbes assertivas com base nos
dados para melhorar a performance
do negécio. Os dados enquanto lin-
guagem comum, tém facilitado o dia-
logo entre as dreas daempresa, com os
fornecedores e consumidores. O seu
uso possibilita colocar o consumidor
no centro das decisoes.

Como niao morrer afogado
emum oceano dedados

Néo hd génio nem bala de prata. A
construgdo de conhecimento com
base em dados depende da formagéo
de uma equipe, que em composicdo
deve considerar:

® Um programador, que organi-
ze os dados e facilite o acesso com
velocidade.

Participaram deste webinar,
apoiado pela Unilever, o executivo
responsavel peladirecdodo
departamento comercial do Grupo
Supernosso, Edmilson Pereira, o
vice-presidente comercialede
Logistica do Savegnago, José
Sarrassini, e o diretor de Business
Intelligence da Unilever, Rafa
Andreatta.

® Umestatistico, paraagruparos
dados de acordo com perfis compor-
tamentais, fazer testes AB paraencon-
trar padroes de comportamento e
saber interpretar esses dados.

® Uma profissional que conhece
profundamente o negécio e suas dores,
para saber fazer perguntas de negdcio
relevantes e interpretar os dados.

Este time precisa:

® Tratar os dados para que sejam
confidveis. A credibilidade é funda-
mental.

® Atuar para se ter um Unico
repositdrio de dados, com a integra-
¢do dediferentes fontes para aumen-
taracompreensdo dos fendmenos, o
que inclui vendas, estoques, mar-
gem, prec¢os, dados do IBGE, CRM
dos diferentes canais de vendas e
formatos de loja;

® As informagdes precisam ter
um histérico e serem as mais granu-
lares possiveis para se conhecer, com
profundidade, o comportamento do
consumidor, desempenho do item
por loja nos diferentes canais de
comunicagéo e venda.

® Ter os mesmos objetivos eresul-
tados-chave das demais areas de negd-
cio.

® Gerarinformacbes, analisar, sin-
tetizar e gerar insights para apoiar, de
forma 4agil, as diferentes areas da
empresa na tomada de deciséo.

® Apoiar o processo de comparti-
lhamento de dados entre o supermer-
cado e industria, em especial para
embasar a construcdo conjunta do
plano denegdcio comum claro enten-
dimento dasituagéo, suasimplica¢des
e indicadores-chave de acompanha-
mento de desempenho.

Por onde comecar

A lideranca tem um papel funda-
mental para construir uma cultura de
analise de dados e fazer com que esta
cultura permeie toda a organizacéo.
Para a construcéo do time, os lideres
devem comecar com os talentos inter-
nos por meio da identificacdo das pes-
soasquegostam de trabalhar com dados
edeserelacionarem paradisseminarem
ainformacdo. Estrategicamente, oslide-
res precisam construir times mistos,
agregando ao time pessoas que estio
na faculdade para renovar o conheci-
mento e ter um ambiente que estimu-
le a curiosidade.

Para dar esses primeiros passos, a
ABRAS e a NielsenlIQ estabeleceram
uma parceria para incentivar o com-
partilhamento de dados, que é o Key
AccountData, ou o compartilhamento
de dados dovarejistacom o fornecedor.
O beneficio é que esses dados ja foram
tratados e permite a anélise de desem-
penho da rede supermercadista e do
fornecedor, tanto dentro da empresa
quanto em relacdo ao mercado. Junto
com a construcgdo do time, este pode
ser um 6timo primeiro passo.
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nentores
OVvare

Tendéncias: minhas

observacoes sobre
o mercado americano

O queas movimentagées degrandes marcas, como
Amazon, Whole Foods, Walmart, Aldi, Costco, Publix, Fresh
Market, dentre outras, témadizerao varejobrasileiro?

mercado mundial passa por profundas mudangas | "0 consumidor,
em funcdo das circunstincias econémicas enovas | tambémno
tecnologias que influenciam diretamente o com- | mercado
portamento dos consumidores. Recentemente, tive | americano, esta
aoportunidade de visitar o mercado americano,na | muito

regido de Miami, durante 14 dias, observar lojas e | empenhadoem

conviver com processos de compras em diferentes | conseguir

formatos de varejo. Com base na observagéo dos pontosde | melhores
vendas, foi possivel identificar algumas caracteristicas e | comprascoma
despertar percepc¢des que podem contribuir parareflexdes | rendadisponivel”
sobre o nosso mercado.

Um conceito tradicional muito ttil para andlise de ten-
déncias € o Ciclo de Vida que pode ser aplicado tanto para
produtos quanto para formatos de lojas. Esta baseado em
fases, assim como o ciclo biolégico da vida: Introdugéo -
Crescimento — Maturidade - Declinio.

Cadafasetem suas caracteristicas especificas que mere-
cem um aprofundamento. No entanto, vamos utilizar ape-
nas os aspectos gerais para tentarmos visualizar algumas

tendéncias.
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Francisco Rojo

*Francisco Rojo é consultor em varejo de alimentos
desde 1980 e sécio da Rojo Estratégia em Varejo. E
graduado, mestre e doutor em Marketing pela FGV,
onde foi professor durante 25 anos. Tem especiali-
zagdo 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

Cenario econdémico

Um ponto bastante evidente é o
efeito da atual situagdo econdémica,
influenciada pela pandemia e guerra
da Russia x Ucrania. A inflagdo pode
ser claramente percebida nos pontos
de vendas. O consumidor, também no
mercado americano, esta muito empe-
nhado em conseguir melhores com-
prascomarendadisponivel. A visita as
lojas de baixo custo evidencia a
impressdo de maior sensibilidade a
precos, como serd abordado mais
adiante.

Empresas de tecnologia,
e-commerce e novos habitos
de consumo

Em fase de introducédo/cresci-
mento, é possivel observar aspectos
especificos em empresas que se
enquadram nesse ponto da curva do
ciclo de vida:

Apple - continua sendo uma
estrela em termos de movimento. O
agendamento para atendimento é
fundamental, sem isso, é necessaria
uma fila de uma a duas horas para
compras. A faltade componentes vin-
dos da China torna indisponiveis
algumas versdes de produtos para
entrega imediata. O e-commerce
entra em agdo para consulta e com-



pras de itens ndo encontrados nas
lojas, mas com possibilidade de entre-
ga em poucos dias.

Tesla — apesar das atuais dificul-
dades econdmicas, representa uma
importante tendéncia para veiculos
elétricos evidenciando a busca por
energia limpa. A marca estd muito
mais presente nas ruas com diferentes
modelos em comparagdo com perio-
dos anteriores.

Amazon - 0 e-commerce, princi-
palmente para produtos ndo alimenti-
cios, é excelente alternativa para com-
pras, gerando economia de tempo.
Impresséo clara que tende a ganhar
mais espago no mercado. Umaimpor-
tante questdo do momento é adisputa
pelarapidez naentrega. Caberessaltar
que no mercado brasileiro temos
opcdes de empresas com grau de efi-
ciéncia e rapidez semelhantes e até
melhores.

Whole Foods — uma das lojas de
supermercados mais movimentadas,
representando uma tendéncia para
produtos naturais, organicos e refei-
¢bes prontas. Umaamplavariedade de
marca propria. O prego claramente
néo é o principal atrativo.

“Eimpressionante
constataro
movimentoem
algumaslojas
posicionadas
parao
consumidor mais
sensivel a precos.
Comparando com
épocas
anteriores, foi
observadoum
aumento
significativode
consumidorese
atélongasfilas
emlojascomesse
posicionamento”

Marcas posicionadas parabaixo custo

E impressionante constatar o movimento em algumas
lojas posicionadas para o consumidor mais sensivel a pre-
¢os. Comparando com épocas anteriores, foi observado um
aumento significativo de consumidores e até longas filasem
lojas com esse posicionamento. Em termos de ciclo de vida
percebo empresas maduras com proposta clara de propor-
cionar economia.

Walmart - para o mercado americano a proposta de
“preco baixo todo dia”, que no Brasil acabou ndo conseguin-
do alcangar os mesmos resultados, parece atrair cada vez
mais os consumidores. Muito movimento. Mesmo com
uma ampla bateria de “self-checkouts”, que representava
mais da metade dos caixas disponiveis, é possivel perceber
grandes filas em fun¢édo do alto movimento e ndo por baixa
eficiéncia no atendimento. A marca parece estar cumprin-
do o mesmo papel que atualmente os atacarejos tém no
mercado brasileiro.

Aldi - o formato do gigante aleméo, cada vez mais pre-
sente no mercado americano com simplicidade, variedade
muito enxuta e operagio evidentemente voltada parabaixo
custo em drea de vendas relativamente pequena, também
apresentava bom movimento e a percepg¢édo de que tem
oportunidade para mais crescimento.

Costco - é o formato que mais se assemelhaaos nossos
atacarejos mas com uma proposta clara de atender apenas
associados. Situadas mais distantes dos principais nticleos
de concentracdo de demanda, exigindo maior deslocamen-
to para compras, com precos extremamente agressivos e

bom movimento.
>>>
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Shoppings e outlets

Agregadores e com forte presenca
de residentes e turistas, empreendi-
mentos como o Aventura Mall e
Sawgrass, o maior outlet do mundo,
podem ser percebidos como
empreendimentos maduros. E possi-
vel perceber que magazines com
grandes 4reas de vendas, mesmo
localizados nesses empreendimen-
tos, passam por uma fase de necessa-
rio reposicionamento e revisdo de
suas propostas de negdcios. Com
variedade enorme, pouco ou pratica-
mente nenhum atendimento, obser-
va-se minima presenca de clientes,
mesmo quando localizados em
outlets com os precos baixos. A sen-
sacédo dedeclinio é evidente. O e-com-
merce e a op¢ao de “compra e retira’
na loja sdo alternativas que vém sen-
do adotadas por todas as lojas desse
formato. Essa observagdo desperta
um alerta em relacdo a lojas com
areas de vendas muito grandes. Em
nosso mercado ja constatamos, ha
alguns anos, uma tendéncia para
reducéo de tamanhos delojas de dife-
rentes formatos de varejo.

Drugstores

Marcas tradicionais, como CVS
e Walgreens, também parecem
necessitar de uma revisdo de con-
ceitos no cendrio atual, transmitin-
do sensacgdo de declinio. Precos
pouco competitivos diante de vare-
jistas como o Walmart e um proces-
so de compras mais complexo do
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que o e-commerce. O diferencial é a
conveniéncia de varios pontos, mas
com baixo movimento.

Maturidade e segmentacio

Durante a fase de maturidade de
uma marca, produto ou formato de
loja a segmentacédo é um dos cami-
nhos para reinvencédo do negécio, evi-
tando, assim, o declinio.

Publix — apresenta a proposta
quemais se assemelhaaonosso super-
mercado tradicional, com énfase em
atributos como qualidade, variedade
de pereciveis, melhor atendimento e
ambiente confortdvel. Preco nédo € o
principal atrativo, mas com bom
movimento por proporcionar uma
experiénciade compravoltada paraos
atributos destacadosacima. No entan-
to, distante do grande fluxo observado
nas lojas voltadas para pregos.

Fresh Market — todas as marcas
citadas sdo deredes delojas de grande
porte e muito presentes em todo o
mercado americano. Assim como
ocorre em outros mercados, os varejis-
tas de menor porte também tém o seu
espaco e o caminho do sucesso passa
por necessaria diferenciacéo e seg-
mentagdo. Umadaslojas visitadas tra-
balha exatamente com esse conceito:
forte énfase em pereciveis, qualidade,
atendimento diferenciado, ambienta-
cdo tematica, agradével e variedade
voltada para o publico de alta renda.
Preco néo € atrativo relevante, mas é

possivel perceber a boa frequéncia e a
sensacdo de bons resultados.

Reflexoes sobre tendéncias
paraonosso mercado

Apesar das evidentes diferencas
entre o mercado americano e brasilei-
ro, podemos fazer algumas reflexdes
sobre tendéncias tteis para a nossa
realidade.

a.Cendrio econémico deve perdu-
rar, implicando em muita sensibilida-
de aprecos.

b. Tecnologia é fundamental para
busca de eficiéncia operacional e
melhor atendimento.

c. O e-commerce ganha espaco,
principalmente para as categorias de
ndo alimentos. Para supermercados, o
ponto de venda ainda é, e deverd con-
tinuar sendo, muito importante no
processo de compras.

d.Abuscapor alimentacédo sauda-
vel epraticidade para asrefeicdes deve
aumentar com o tempo, principal-
mente para segmentos menos sensi-
veis a precos.

e. Reducdo da drea de vendas de
novas lojas.

f. Localizagdo mais proxima das
principais concentra¢des de deman-
da, proporcionando conveniéncia ao
consumidor. @
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O precoseguena "'boca”

do consumidor

0 més de abril, as manifestacoes de contentamento
porpartedos consumidoresemrelagdo assuasexpe-
riénciasnovarejo alimentar apresentaram um cena-
rio de estabilidade, ficando em 71,77%, de acordo
como Indice Nacional deSatisfaciodo Varejo (INSV-
Consumidor), apurado pela Inroots, com exclusivi-
dadeparaSuperHiper.Avariagéo, positiva, foi deape-
nas 0,09 ponto percentual sobre marco.

Mensalmente, 0 INSV-Consumidor acompanha as mani-
festagdes dos consumidores sobre suas experiéncias nos
supermercados, compartilhados espontaneamente nainter-
net a respeito de todos os formatos de loja. No total, 4.894
comentarios foram analisados referentes ao més de abril.

Lancando luz sobre os desempenhos regionais, os trés
estados que apresentaram os maiores indices de satisfagdo
foram Cear4 (81,50%) — que repete a primeira posicéo, Rio
Grande do Norte (79,75%) e Parand (77,82%). Na outra pon-
ta, dentre os estados com os menores indices, estdo o
Distrito Federal (60,14%), Para (64%) e Goias (66,64%).

No campo das variagdes positivas, de ganho na avalia-
¢éo dos consumidores, estdo o Rio Grande do Norte (+6,11

Entenda o INSV-Consumidor

0 que os consumidores
expressam quando
comentamsobre
produtos?

Sortimento:

Qualidade:

Padaria:

Acougue:

FLV:

Sacola:

Bebidas:

E uma medida de satisfacio do consumidor
brasileiro em relagdo aos supermercados. Ele
énacional eavaliaaqualidade dosbens de
consumo e servicos dos varios setores repre-
sentativos das empresas de varejo no Pais.
Essa qualidade é expressa por meio da opinido
do consumidor, que ele publica espontanea-

mente nainternet, e refere-seaumbemde
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consumo ou servigo adquirido e utilizado. A
satisfacdo medida pelo INSV-Consumidor
fundamenta-se, entdo, na experiéncia de
consumo acumulada.

OINSV possibilita que o estudo da “curva de
demandaem fungdo da qualidade dos bens de
consumo e servicos" ganhe uma novainter-

pretacdo. A qualidade ndo é mais avaliada

p-p.), Bahia (+4,69 p.p.) e Parand (+4,36
p-p.)-Jdaslocalidades com as maiores
retracOes estdo o Distrito Federal
(-12,92 p.p.), Mato Grosso do Sul
(-6,09 p.p.) e Para (-6,08 p.p.).

PRINCIPAIS MENCOES

Novamente, dentro de um contex-
to previsivel em fungdo do impacto da
inflagdo sobre o orgamento dos lares,
o preco dos produtos segue como o
tema mais mencionado pelos consu-
midores, contabilizado em 20,17% das
andlises. Destaque também para os
13,32% dos comentarios relacionados
as mercadorias, incluindo tépicos
como variedade/sortimento, qualida-
de dos produtos, padaria, agougue,
FLV, entre outros tépicos.

Neste pilar do sortimento, as redes
recebem varios elogios quando os pro-
dutos procurados sdo encontrados
com facilidade, especialmente itens
diferenciados, como os organicos, por
exemplo. Em outro extremo, quando o
consumidor néo encontra o que pro-
cura, as criticas ndo sdo poupadas.
Encontramos comentarios sobre pra-
teleiras vazias ou com falta de produ-
tos, indicando que a ruptura incomo-
da o consumidor.

apenas por meio da eficiéncia do processo de
producdo, mas também de acordo coma
interpretacdo do proprio consumidor.
Utilizando-se deinteligéncia artificial, a
Inroots capta e interpreta aatuagdo do consu-
midor na internet por meio de um dicionario
semantico com 30 mil palavras, expressdes,

girias e até emoticons.
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