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H NOVA ECONOMNIE
SUPERMERCADISTA

Cada vez mais as empresas de autosservico, do Brasil e do mundo, estéo se organizando
em ecossistemas, agregando a sua atividade principal produtos e servigos complementares
que trazem novas possibilidades de negécios e de beneficios aos consumidores

Colaboracio Gestaode categorias

Pesquisa Advantage revela o atual cendrio Como organizar as gondolas diante
darelacdoentre varejo eindustria . dosconstanteslancamentos?




TRATAMEN
PILARDAC

O ALIADO PERFEITO N
PODER DE TRANSFOR

Linha de tratamento capilar completa e inovadora,
para quem busca uma solucao especifica para
cada tipo de cabelo, alinhada a todas as
tendéncias e expectativas de uma categoria

que é Lider de Vendas no supermercado.

RECENERAGCAO
COMPLETA
‘CONDICIONADOR

COMPLETA

SHAMPOD R AMPO0)

| MASCARA DE
 TRATAMENTO

www.cless.com.br

@ cless cosméticos
@clesscosmeticos
@ cless cosméticos

Seja um Parceiro Cless
Entre em contato agora!
contato@cless.com.br

5511 98161.0698
5511 98161.5657

CONSELHO
NACIONAL
DE JUSTICA

AMB

Associagio dos

Brasileiros

cless

BELEZA COMPLETA

o 4
ULTIMATE
 EFFECT.

Sinal vermelho
contra a violéncia

cless|m

=L ol
BELEZA COMPLETA Aponte a cimera U




nonto de vista | palavra o presicente

Por um futuro
com mais ordem
e progresso

. stamos as vésperas de mais uma elei¢do, neste ano
para os cargos de deputado federal, deputado esta-
dual, senador, governador e para a autoridade maxi-

. mado Executivo de um Estado soberano, o de presi-
dente da Republica.

Vivenciamos um momento crucial da histéria

== Drasileira, no qual precisamos nos desvencilhar de
antigas amarras, especialmente no campo econémico,
para fazer com que o Brasil exerca o seu mdximo poten-
cial de geragdo de riquezas. Outra necessidade é a de
unido, de formaa convergirmos todos os esforcos, tempo
e energia em prol do progresso da nossa Pétria. Por isso,
registro aqui o meu desejo para que todo o processo elei-
toral ocorra de forma ética, equilibrada, harmoniosa e
com muito respeito aos valores republicanos necessdrios
a sustentacdo de um Estado de direito.

Nés, supermercadistas brasileiros, sabemos o quéo
valiosa é a soma de visdes e competéncias unidas em
prol de um propésito. Por isso, precisamos eleger nossas
liderancas politicas com este espirito e, principalmente,
apoid-las ao longo dajornada para a construgédo conjun-
ta de um Pafs mais préspero. E nesta seara, o que néo
falta é pauta urgente para melhorar, cada vez mais, o
ambiente de negécios no Brasil.

Temos urgénciaem gerar empregos, em combater
afome e as desigualdades e em lutar contra os garga-
losno campo dainfraestrutura que tanto comprome-
tem a produtividade de muitos setores produtivos.
Precisamos de um Estado mais “leve” e eficiente, lem-
brando ainda que é imprescindfvel cobrarmos e cola-
borarmos com o que for preciso para simplificar a téo
complexa engrenagem tributdria brasileira, que tan-
to onera as empresas e limita o crescimento do
Pais. Necessario, ainda, incentivarmos as

"Precisamos
dialogarcom
todosaqueles
que, daquia
poucos meses,
representarao
apopulagao
brasileira nos
ambitos estadual
efederal.

A consequéncia
disso é uma s6:
maisordeme
mais progresso
paraeste
grandioso
Brasil."

JOAO GALASSI
PRESIDENTE
DA ABRAS

vitais reformas para abrirmos diversas
oportunidades para o futuro e buscar-
mos, permanentemente, mais seguran-
ca juridica para quem gera renda e
riqueza, de modo que cada vez mais
investimentos sejam empregados.

Juntamente a essas e tantas outras
necessidades, precisamos ainda zelar
pelonossomaior patrimdnio, que éonos-
so sentido de existir: os consumidores.
Precisamos exigir, apoiar e propor medi-
das que também melhorem o ambiente
do consumo, porque para termos um
ecossistema sadio e prdspero, todos 0s
elos precisam estar bem e protegidos.

Em resumo, deixo a mensagem de
que devemos, sim, cobrar nossas auto-
ridades para que melhorem a gover-
nanga do nosso Pafs, mas, especial-
mente, precisamos fazer parte deste
processo de melhoria. E muito impor-
tante que as entidades de classe parti-
cipem da agenda politica do Pais, sub-
sidiando os Poderes com informagées
e conhecimentos técnicos que deem
subsidios para a tomadas de decisdes
que gerem avangos concretos.

Este, alids, ¢ um dos grandes focos
da ABRAS, que ha décadas amplia a
sua representatividade em debates e
pautas de grande relevancia para a
nossanacdo. Como testemunhadisso,
quanto mais percorro os “corredores
de Brasilia’, mais vejo portas se abri-
rem e mais conheco autoridades dis-
postas em colaborar e necessitadas
destes subsidios técnicos para toma-
rem decisdes. E por isso que precisa-
mos dialogar com todos aqueles que,
daqui a poucos meses, representardo
a populagdo brasileira nos &mbitos
estadual e federal. A consequéncia dis-
$0 € uma so: mais ordem e mais pro-

gresso para este grandioso Brasil.
Vamos trabalhar! SH]
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OPORTUNIDADES

“©

NO VAREJO
BRASILEIRO

Fonte: CNC (Confederacdo Nacional do
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nota to editor

0 admiravel varejo
quesereinventa
atodoinstante

>>Caro leitor, é com alegria que trazemos mais uma edicédo de
SuperHiper, repleta de contetidos que foram carinhosamente pre-
parados para vocé. O principal destaque, como nédo poderia ser
diferente, vai para o grandioso movimento que vem ganhando
forga, no Brasil e no mundo, que é o surgimento de verdadeiros
ecossistemas formados pelas empresas de autosservigo.

Néo é um passo novo os supermercados buscarem a diversi-
ficagéo dos seus negdcios, mas o permanente avanco das plata-
formas tecnoldgicas estédo trazendo cada vez mais possibilidades
de o varejo ofertar novas solugdes, sejam elas produtos ou servi-
¢os, agregando valor para as empresas e para os consumidores.
Este conjunto interconectado de solu¢des permite que os clientes
das empresas supermercadistas tenham uma série de necessida-
des atendidas e experiéncias integradas.

Trata-se de uma dinamica que muito bem define o conceito
da nova economia supermercadista, tema que, a propdsito, for-
matou abase da programacio da Convengdo ABRAS 2022. A enti-
dade, inclusive, por meio da sua vertical de Ativos Setoriais, estd
trabalhando intensamente para dar vida a solugées cuja viabili-
dade dependem de escala setorial, para que as proprias empresas
do setor utilizem estes servigos e tenham novos fluxos de receita
elucro. Exemplos disso sdo o marketplace do setor, um fundo imo-
biliario e uma vertical de servigos financeiros.

Por tras deste admirdvel movimento estd a esséncia do super-
mercadistaem sereinventar sempre, aproveitando todas as opor-
tunidades que surgem para servir seus clientes e para gerar mais
riquezas para o Pafs.

E por falar em reinvengéo, também vale a leitura da reporta-
gem sobre a mais recente pesquisa da Advantage Group sobre
colaboragéo entre varejo e industria, publicada com exclusivida-
de por SuperHiper. O exercicio da cooperagéo entre os supermer-
cados e seus fornecedores é mais um exemplo de que, no varejo,
nada é estatico e tudo estd em evolugéo.

Outros contetdos, relacionados & gestdo de categorias, gestdo
deagougue, as possibilidades da inteligéncia artificial para o vare-
jo e das oportunidades que serdo geradas por um movimentado
final de ano, também estdo a suadisposicédo. Tudo preparado para
agregar ao dia a dia do varejo, pois essa é a missdo da nossa queri-
da SuperHiper. Boa leitura e muito sucesso! &

ACESSEOSITE
O[x=10)
I

Telefone: (11) 3838-4500 E

CONTATEA SUPERHIPER

Avenida DidgenesRibeirodeLima, 2.872
AltodaLapa - CEP: 05083-901- Sao Paulo - SP
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<3 TODOS OS DIAS,

durante 3 meses, 0S

participantes poderdo ganhar

VALE-COMPRAS

2%

NO FINAL,

5 0 0 para realmente

mudar a vida.

Cada produto SAZON®
cadastrado ajuda a encher
o prato de quem precisa!™

E cadastrar o cupom fiscal em
E PROMOSAZON.COM.BR ou

comprar 1
Sazon pelo WhatsApp (11) 9 9372-7100

Como a Promocao de SAZON® contribui para seu negdcio:

Alavanca o giro
Entregamos o que os consumidores buscam:
volume de premiacao + prémios aspiracionais + apoio social.

/ Gera fluxo para sua loja
Consumidores estdo trocando de marcas em busca de mais beneficios e procurando canais
que oferecam mais vantagens. Aderir e divulgar a promo de SAZON® traz uma vantagem a
mais para seus clientes.

/ Melhora a experiéncia de compra
Um set de materiais de PDV vai estimular o consumidor durante toda a jornada de compra.

Promogao com inscrigdes entre 1.9.2022 e 4.12.2022, com compras validas a partir de 20.8.2022. *Prémios entregues em cartao sem fungéo de saque. **Prémio entreque em Certificados de Ouro. ***A doagéo de alimentos ¢ limitada
ao valor de R$ 50.000,00 (cinquenta mil reais) em fodo o periodo promocional. Consulte condigdes de participagdo, regulamento completo e Certificado de Autorizagdo em www.promosazen.com.br. Imagens ilustrativas.
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A receita para
vender mais?
Pilecco Nobre.

A linha saudabilidade é o
ingrediente ideal para nutrir o
melhor nos seus clientes e nos
seus resultados.



GRAOS SUPERFOOD

ARROZ & M GRAOS INTEGRAIS

Quinoa
+ Arrox Prévintegral, Amaranto e
Linhaga Dourada

Zpacotesdesooe | 1kgs
‘Grios macics / Saber suave
NAOTONTEM GLOTIN

ARROZ & MIX DE LENTILH

Lentilha Negra Beluga——

+ Arroz PrérIntegral Lentilhas Verde,
Alaranjada ¢ Castanha

Embaladoa vicuo | Prontoem 20 min.
2 pacotesda 500g | 1K pesotigusso

Grios macios / Sabor susve
A COSTEM GLUTEN

Faca seu pedido.

GRAOS DO SUL

ARROZ & MIX DE GRAOS INTEGRAIS

+ Arroz Pré-Integral, Avela,
Centelo e Cevada

GRAOS DO BRASIL
ARROZ & MIX DE FEIJOES
Feijao Azuki -

+ Arroz Pré-Integral
« Feifio Moyashi

Embaladoa vicus | Pronto em 20 min.
2 pacotesde 5002 | 1KE pesotiauido
Grlos macios / Sabor suave
NAD CONTI CLOTD

GRAOS DO MUNDO
ARROZ & MIX DE GRAOS INTEGRAIS
1] | —

+ Arroe Pré-Integral,
Arroz-roxo ¢ Arroz-vermelho

Embalado a vicuo | Prento e 20 mir.
2 pacotes de 500g | 1kg pesoiiquico
‘Grios macios / Sabor suave
ke conTiMabTDN

Para nutrir o
melhor em vocé.

matr/z



|0ja | Inauguracoes e cases

Atacadio
inauguranova
lojanointerior
deSaoPaulo

>> 0 Atacadio inaugurou mais uma
lojano Estado de Sdo Paulo, a sua
primeira unidade de Pod, gerando
500 empregos diretos e indiretos.
Anovaloja contacomumadreade
vendas de 4.400m2, 26 check-outse
250vagas de estacionamento, sendo
75 delas cobertas. A rede também
possui uma ampla variedade de
produtos e marcas nos setores de
mercearia, bebidas, cuidados
pessoais, artigos de limpeza, frios

Mercado Extra
estreiaem
maisumacidade
paulista

>> Segundo maior municipio do
Estado de Sdo Paulo, Guarulhos
recebeu sua primeira unidade da
bandeira Mercado Extra, sendo essa
a1522]ojadarede. Anovaunidade
foi convertida a partir da operagéo
de hipermercado e inaugurada
dentro do Shopping Internacional de
Guarulhos. Conta com uma drea de
2,2 mil m2 e teve seus ambientes
totalmente revitalizados as
necessidades dos consumidores,
com foco na qualidade e no
atendimento do cliente.

O conceito das lojas é formado por
um espaco chamado de Ruado
Comércio, onde os clientes
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elaticinios, incluindo lideres de

mercado, produtos regionais e
alternativas de baixo custo.Jadna

drea de hortifriti, os consumidores
encontram uma selec¢éo de alimentos
frescos e de qualidade. Ha ainda
produtos para casa, carro, animais

encontram as melhores ofertas em
itens da cesta basica; Mercadéo, com
produtos pereciveis; segdo de
Acougue e Frios, onde sdo oferecidos
os mais variados tipos de carnes e
cortes, além da Padaria, que
disponibiliza pées e receitas de
fabricagdo prépria, além de produtos
prontos para o consumo. A Peixaria
também é um grande diferencial,
com peixes frescos todos os dias.

O i
= 10005

de estimacéo e itens para festa.
Atualmente, o Atacaddo tem
2591ojas pelo Brasil e 33 atacados
de entrega. No Estado de Sao Paulo,
esta é a73%loja, onde conta

com 3 atacados de entrega e estdo
presentes em 50 municipios.

@

20 GAINAS
AUTOMATIGOS

_ APP CLUBEEXTRA COMOFERTAS
PERSONALIZADAS,
- PARCELAMENTO, ALEMDE
PREMIOS EVALE-COMPRAS.
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Vessa redelecio—~

E ESTAR EM CONSTANTE EVOLUGCAO.

Fazer parte da mesa de milhares de brasileiros € um dos nossos
maiores motivos de orgulho. Foi levando alimento de qualidade
para todos os cantos do pais e investindo cada dia maisem
solucdes de alta tecnologia que o Pastificio Selmi, em seus 135 anos
de histéria, € reconhecido pela sede de inovacao, qualidade impar

e por ter uma das maiores capacidades de producao do pais.

; Renat_a

Para cada emogdo existe

w @ /MARcA.GALO - © /MARCA.RENATA
Lﬂ.‘&m © @MARCA.GALO Renata © @MARCA.RENATA
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I AssaiAtacadistai maugura prlmelra Io]a em Araraquara

>>0 Assai Atacadista comegou o
processo de conversao de
hipermercados para atacarejos neste
ultimo més de agostono Estado de Séo
Paulo. Foram trés novas lojas
convertidas, duas na capital
(Anhanguera e Guaianases) eumano
interior (Araraquara).

Todas aslojas fazem parte da geracéo
mais moderna daempresa. Os pontos
foram reformados, e baseiam-se na
melhoria da experiéncia de compra
dentro da altademanda de circulacéo.
Asunidades ganham pés-direitos
altos, iluminagéo e ambientacédo
modernas e sustentaveis, climatizagéo
aperfeicoada, corredoreslargose
espagosos, grandes quantidades de
caixas para pagamento, alémde
estacionamento amplo para carrose
motos, com centenas de vagas.
Dependendo do perfil daregido, aloja
ganha caracteristica prépria, o Assai
ajusta a oferta de servigos que estardo
disponiveis e qual serd o sortimento de
produtos comercializados. O olhar
para cadaumaé pensado ponto a
ponto e tem o objetivo de atender
plenamente tanto os(as) micro e
pequenos(as) comerciantes quanto
os(as) consumidores finais locais.
Asprimeiras conversdes dos 70 pontos
comerciais adquiridos em 2021
ocorreram em julho passado, com a
abertura de Ceilandia (DF) e Campina
Grande. No Estado de Sao Paulo, estdo
previstas ainda mais de 20
inauguragoes até o fim do ano, o que
irdo gerar cerca de 10 mil novos postos
de trabalho entre diretos e indiretos.
Com aabertura do Assaf Anhanguera,
o Assai chega amarca de 86lojas no
Estado de Sdo Paulo.
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ACOUGUE TRAZ MAIS DE 100
OPCOES DE CORTES DE CARNES
BOVINAS, SUINAS E DE AVES

TEM O ESPACO CHURRASCO, COM
(477 ITENSNECESSARIOS PARAA
E2 ) 0CASIAOEMUMAMBIENTE
ESPECIALIZADO

EMPORIO DE FRIOS, COM DIVERSAS OPGOES:
(7)) QUELOS, PRESUNTOS, EMBUTIDOS, AZEITONASA
GRANEL EOUTROS LATICINIOS

Umanovaunidade preocupada
comomeioambienteeo
bem-estardo cliente

Com mais de 30.000m? de 4rea
construida, o Assal Anhanguera
possui estacionamento para carros e
motos com mais de 1.200 vagas. O
espago também conta com trés
pontos de carregamento gratuito
para carros elétricos.

A obrateve a preocupacéo de ter
uma unidade sustentével para o
meio ambiente, como a utilizagdo
racional de energia elétrica e melhor
aproveitamento daluz natural. A loja
ainda conta com iluminacdo em LED
eisolamento térmico, caixa dagua
que armazena dgua da chuva para
ser utilizada em banheiros e para
limpeza do patio.

Naparte de servigos, contacom um
Acougue com os melhores cortes eum
time treinado para preparar a peca

conforme o gosto do cliente. Hd ainda
novidades exclusivas, como o Empério
de Frios - com uma selecéo de
embutidos e queijos nacionais e
importados, além de servico de
fatiamento e opg¢des em bacalhau e
azeitonas a granel; o Cantinhodo
Churrasco - num mesmolocal estdo
todos ositens parafacilitar a vida
dos(as) churrasqueiros(as), como
carvao, sal grosso, temperos, cooler,
tdbuas e espetos (e o melhor: aolado
doacougue, para que fique tudo
organizado e facil de encontrar); a
Secéo de Vinhos com mais de 400
rétulos, umavariedade selecionada
paraatender aqueles que apreciam a
bebida.Ja a Padaria oferece mais de 50
itens de panificacdo e confeitaria,
como pées especiais, bolos e
sobremesas geladas. Aolado, ficaa
secdo Frango Assado, com a
possibilidade de encomenda.



beauty expert

facial toqye .seqo
antissinais

Sensitive
Anti-idade*

Sem perfume,
corontesa conservantos

MARCA N°1

NOMUNDO
EM PROTECAO

51 .

Protacio UVAIVE

| Resistente d dgua
Toque seco

Ripida obierid
Hidratos3o prokngada

kids
. brincando
fbles&xKIas na agua
pele sensivel

protetor solar
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I LojaautonomadoMinutoP3odeActicar

>> A principal rua de Sdo Paulo, a Av.
Paulista, recebeu mais umaunidade
darede Minuto Pdo de A¢ticar com
uma novidade: aloja é totalmente
automatizada, com oito self-
checkouts prontos e equipados para
receber compras de até 20 volumes,
agilizando a experiéncia de compra
dosclientes.

Anovalojatem 240 m2e mais de
cinco mil produtos para reposi¢io
rapida da despensae o preparode
lanches, um mix de bebidase
produtos para consumo imediato,
variedade de frutas, legumese
verduras, além de cervejas especiais,

vinhos, se¢do de queijos e frios e

padaria. O objetivo do Minuto Pdo de

Agticar é ser uma extensdo da

dispensade seus clientes e se

diferenciar pela experiéncia de

compra premium.

LOJA

1003 AUTOMATIZADA

8 SELF-CHECKOUTS
EQUIPADOS PARA B
RECEBER COMPRAS DEATE

20VOLUMES

OFERECEMAISDE

a MILPRODUTOS

I Savegnagoanuncianovadiretoriaexecutiva

>> Alinhada com seu projeto

de expanséo e planejamento para
os préximos anos, a Rede Savegnago
de Supermercados anuncia trés
novos diretores, que chegam para
dar reforco ao plano de expansédo

da companhia.

Osnovos diretores sdo:

® Jaciani Cristina Rizziolli, diretora
de Gestdo de Pessoas

® Paulo César Camargo,

diretor de T1

® LeonardoRodrigo Cruz
Sesink, diretor comercial.
Aredeesperachegar em
2026 com71lojas
Savegnago e 17 unidades
Paulistdo Atacadista,
totalizando 15,5 mil
empregos em 23
municipios do interior de
Sédo Paulo e um
faturamento de R$ 10
bilhdes.

I GrupoBahamasanuncianovadiretorade Gente e Gestio

>> Para refor¢ar sua gestdo
corporativa, o Grupo Bahamas
anunciou a contratacdo de Roberta
Cristina Cardoso como diretora de
Gente e Gestéo. A profissional
conta com 17 anos de experiéncia
na drea de recursos humanoseéa
primeira mulher a ocupar um cargo

18 SUPERHIPER = ABRAS
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na diretoria da empresa.

Com umavasta experiénciaacumulada a
frente da gestdo de pessoas em outras
empresas varejistas, a profissional é formada
em Direito, com especializagdes em Direito
do Trabalho, Tributario e Gestéo Estratégica
dePessoas. Fla cuidara de todo capital
humano dasempresas em diversas areas.
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Nesquisa | colanoracao

‘ As novas prioridades
dovarejoedaindiistria

SuperHipertraz, com exclusividade, as conclusées e
insights gerados pela mais recente edi¢do datradicional
pesquisa da Advantage Group sobre colaboraco.
Conhegatambém quem esté no topo do ranking das

empresas que mais cooperam mutuamente

PORROBERTONUNESFILHO

>>0 processo colaborativo entre as empresas de autosser-
vigo e seus multiplos fornecedores nunca foi tdo essencial
para a sustentabilidade dos negdcios. A concorréncia cada
vez mais acirrada, a continua profissionalizacéo do setor, a
pluralidade do shopper, o desenvolvimento da multicanali-
dade, a economia, as inovagoes tecnolégicas, dentre diver-
sos outros fatores, sdo elementos que impactam, direta-
mente, a operacdo e os resultados destes dois importantes
elos da cadeia de abastecimento.

A sinergia entre varejo e industria, portanto, tem o
poder de influenciar positivamente as vendas e consiste em
diferencial e vantagem competitiva paraquem valoriza este
quesito. Mensurar os detalhes destarelagédo é muito impor-
tante e este é o trabalho da Advantage Group, consultoria
que ¢é referéncia no mapeamento do nivel de colaboragéo
entre os supermercados e seus fornecedores em 43 paises e
que hé 13 anos monitora o mercado brasileiro.

Com base em sua mais recente pesquisa sobre essa
agenda, cuja apuragdo compreendeu o periodo de um ano
finalizado em junho de 2022, a diretora da Advantage para
o Brasil e América Latina, Ana Fioratti, analisa que as
mudancas ocorridas nos ultimos anos trouxeram a tona
uma série de questdes que tiveram que ser revistas para per-
mitir que as empresas se mantivessem no mercado de for-
ma sadia. ‘As mudancas em torno do consumo séo irrever-
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Em2012,
acolaboragdo
ocupavaa
142 posicdoem
importancia
paraas
empresas,
segundoa
Advantage. A
partirdoano
passado, este
temapassoua
ocuparalista
dascinco
maiores
prioridadesdo
varejoeda
industria

siveis, especialmente aquelas que se
relacionam com as ocasides de com-
pra e com a forma de consumir. E por
isso que o shopper deve ser colocado
cada vez mais no centro das decisoes
e as empresas tém que se preparar
com agilidade para um ambiente de
negdcios omnichannel”, destaca.
Para Ana Fioratti, os limites entre
canais e formas de consumo séo cada
vez mais ténues e o grande desafio das
empresas € estar presente e ser consi-
derada uma opgéo para o shopper na
maior quantidade de ocasides de con-
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sumo possiveis. E por isso que os processos celaborativos

se tornam cada vez mais importantes e necessarios.

AS ATUAIS PRIORIDADES DAS EMPRESAS

Tendo como método arealizacio de consistentes entre-
vistas com centenas de empresas, a pesquisa da Advantage
traz um importante repertério daquilo que estd sendo
observado, esperado e valorizado em relagédo ao principio

da colaboragéo. Isso serve de norte para que o varejo e a
industria possam se alinhar a estes pilares e responder as
expectativas e exigéncias mais atuais do mercado.

O tema ‘“confianga” aparece, novamente, como o mais
importantenajornadada colaboracéo entreindustrias e vare-
jo, sinalizando que as empresas ndo querem transitar no cam-
po do superficial, mas, de fato, estabelecer relagées mais soli-
das e ter os acordos respeitados. Este quesito, base para qual-
quer processo colaborativo, a propdsito, é amatéria-primadas
demais prioridades manifestadas pelos entrevistados.

Umadasmais acentuadas diz respeito ao Joint Business
Plan (JBP), ouPlano de Negécios Conjuntos. Deacordo com

apesquisa, hd uma percepgao geral, de ambos os lados, da
>>>

SUPERHIPER =asras | 21

SETEMBR0 2022



Colaoracao

evolucio deste tema e umavisdo cada vez mais consolidada
da importéancia do planejamento conjunto e alinhamento
de KPT’s (indicadores de desempenho). “H4 muitas oportu-
nidades no que se refere a personalizagdo dos planos de
negécios. Ndo por acaso, o compartilhamento e uso de
informagdes foi um dos temas mais abordados pelas indus-
trias e empresas varejistas”, revela Ana Fioratti, que dd mais
detalhes deste pilar. “Diga-se de passagem, informagdes
para a tomada de deciséo, para melhorar o negécio, para
entender ajornada de compra do consumidor, para enten-

As grandes campesis

Pelo terceiro ano consecutivo, aempresa varejista que lidera o Ranking
Advantage Awards, sendo, portanto, a principal referéncia daindustria
em colaboragdo, é arede paulista Savegnago, atualmente posicionadana
152 posicdo do Ranking ABRAS, comumarreceitade R$ 4,3 bilhdes.
Fundadaha45anos, a Rede Savegnago conta, atualmente, com 53 lojas
em funcionamento em 18 cidades.

Em seu atual projeto de expansdo, a rede pretende inaugurar mais quatro
|ojas, em seu crescimento organico, sendoem Campinas, Piracicaba,
Limeira e Leme. Outrafrente de expanséo é a conversao das lojas
adquiridas do Grupo Peralta, sendo quatro supermercados, quatro
atacarejos e cinco lojas de proximidade. Com a expanséo, arede
alcancara o total de 70 lojas em 23 municipios do interior de Séo Paulo e a
geragdo de mais de 13.500 postos de trabalho.

Outras empresas supermercadistas que ficaram no topo doranking sao
Condor, Covabra, Pague Menos, Sao Vicente, Giassi, Muffato, Tenda
Atacado e Sonda. Nessa relagdo, também estao empresas
essencialmente distribuidoras, como é o caso do Grupo Martins, Grupo
Pegoraro e Grupo Jorge Batista.

Jaaindustria mais bem avaliada pelo varejo foi, novamente, a
Colgate-Palmolive — um dos fornecedores mais tradicionais do varejo
nas se¢des de higiene e limpeza. A companhia detém marcas
consagradas, como a prépria Colgate, Sorriso, Palmolive, Protex,
Ajax, Ola, Pinho Sol, dentre outras.

Nesta edi¢do da pesquisa, a companhia é sucedida pela Coca-Cola,
Nestlé, Pepsico, SCJohnson, Ambev, Unilever, Mondeléz, Cargill,
Johnson & Johnson, Hypera Pharma, Nivea, P&G, Coty, Seara, Diageo,
Kimberly-Clark, Reckitte L'Oréal.
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As empresas mais
colaborativas

Top1

As empresas mais colaborativas

Savegnago

Colgate-Palmolive

Top5

Maiores variacGes positivas no canal super

Covabra Kellogg's
Enxuto L'Oréal
Séo Vicente Mondelez
Sonda Nivea
SuperRissul Reckitt
Top10
Destaques2022
Condor Coca-Cola
Covabra Colgate
Pague Menos Nestlé
S&o Vicente Pepsico
Savegnago SCJohnson

der o mundo on e off-line e de como se
preparar para um mundo de mudan-
cas cada vez mais rapidas”

A ruptura nas lojas, questéo sensi-
vel para ambos os lados, também estd
no topo dos temas de maior importén-
cia.Ligado aela, destaque parao desejo
relacionado ao chamado forecasting
colaborativo, ou seja, pelo processo que
consistenousodedados e analises para
fazer previsdes e, especialmente, revi-
s6es daquilo que foi estimado, de forma
a responder com agilidade as reais
demandas pelos produtos.

Nesta cesta de prioridades, os
investimentos por parte da industria
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também se destacaram nesta edi¢do da pesquisa da
Advantage. “A percepg¢do geral do varejo é que os investi-
mentos ndo voltaram aos niveis pré-pandemia e que existe
uma enorme oportunidade de construgédo conjunta que
poderd otimizar os investimentos e adequd-los as atuais
necessidades do shopper”, explica Ana. “Hd também a
demanda por mais promotores para o suporte na execucédo
no ponto de venda, no que diz respeito a organizacgéo da
exposicéao, controle de precos e da validade dos produtos e
paraa prevencdo da ruptura nas gondolas.”

Ao fazer uma anélise a respeito de todos estes alertas
trazidos pela pesquisa, a diretorada Advantage observa que
o engajamento deve estar no centro do pensamento estra-
tégico para construir negécios de alta performance, em fun-
¢éo das constantes mudangas por parte do shopper, dos
modelos de negdcios, das tecnologias e dos préprios canais
devendas. “Crescer em um mundo de cendrio cada vez mais
fragmentado é um grande desafio e construir experiéncias
vencedoras paraos shoppers e fortalecer asrelagées com as
industrias se transforma em uma vantagem competitiva
importante, assim como criar um ambiente de negécios de
cocriagdo’, resume a especialista.

AS DORES NO E-COMMERCE

Diante do expressivo crescimento do comércio eletrd-
nico dovarejo alimentar nos tiltimos anos e daimportancia
que este canal ja assumiu para os consumidores, o e-com-
merce também aparece no topo dos temas mais abordados
nas entrevistas da Advantage.
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ANAFIORATTI,
diretorada

Advantage

Insights da pesquisa
daAdvantagesobre
colaboracao

E fundamental entregar com
exceléncia "hoje"para garantir

um lugar na “mesado futuro”.

Para entregar com exceléncia
éimportante se diferenciar.
Serbom, masigual, ndo é mais

suficiente.

Investimentos incrementais
vém quando as empresas tém
sinergia e pessoas trabalhando

em conjunto.

A colaborag&o é guiada por
claridade nos objetivos, confianga,
cocriacdo dainovacioe

relacionamento continuo.

A captura de share por aplicativos
de compra, que de prestadores de ser-
vicoslogisticos passarama concorren-
tes, a diversificagdo de modelos pelos
proprios varejistas (site préprio, mar-
ketplace, compre-retire, etc.) e a difi-
culdade de ter operagdes e politicas
alinhadas e eficientes do on e off-line,
cujas dinamicas sdo muito diversas,
foram os principais pontos de preocu-
pacéo levantados e que, portanto,
devem ser amplamente discutidos.

“De modo geral, o papel e apoio da
industria ainda séo vistos como inci-
pientes, focando muito mais no mar-
keting em canais digitais, visando a
visibilidade de seus produtos e mar-
cas, do que no compartilhamento de
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expertiseem questdes cada vez maisimportantes, como por
exemplo, na dindmica de ajustes de precos muito frequente
erapidanodigital”, esclarece Ana Fioratti. “Observa-se tam-
bém vasta oportunidade no estabelecimento de estratégias
omnichannel e no amplo uso de novas tecnologias, como a
inteligéncia artificial e machine learning), além do forneci-
mento de produtos especificos para este canal’

OSINSIGHTS DA PESQUISA
A edi¢ao 2022 da Pesquisa Advantage sobre colabora-

¢éo traz, naturalmente, diversas e ricas conclusées capa-
zes de fornecer muita clareza ao varejo e a industria para
tratar a pauta da colaboragéo com muita profundidade e
assertividade. Observando, por exemplo, as empresas que
estdo no topo, nota-se a preocupacio delas com temas
que justificam a posi¢éo de destaque na pesquisa, como a
evolucdo, a abrangéncia e o engajamento delas em torno

dos projetos de JBP, o apoio as lojas, um customer service

Avaliacdo1a5estrelas

Varejoavaliaaindustria Industriaavalia varejo

% [
[

b |
— [ [

[
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[

Aindustriaapresentamaior destaque emrelacdo ao varejo, especialmente nos temas a seguir:
qualificagdo daequipe, inovagdo ealinhamentointerno. No varejo, asempresas ainda tém umaforma

deatuacdo menos uniforme (do transacional ao estratégico), segundo a conclusdo da Advantage.
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Principais temas
abordados na
Pesquisa Advantage

Inflagio/Aumento de Custos
Abastecimento

Incertezas do futuro
Transformacao digital

Omnicanalidade

Abastecimento / Ruptura
Turnover de equipes
Perdade margens

Nivel deinvestimento daindistria

Omnicanalidade / foco no shopper
Investimento adequado

Politica de canais / Competitividade
Personalizacio

Compartilhamento de informacdo
Sell-out

Focoregional

muito ativo e o compartilhamento e
discussdo de informacgdes para a
construcédo de negécios.
“Nédoimportao estagio de colabo-
racdo que as empresas estejam. A
confianga, a comunicagéo efetiva e o
cumprimento dos acordos sdo quesi-
tos esperados por todos os parceiros’,
define Ana Fioratti. “E nesta edicéo, a
ruptura, o abastecimento e, como
consequeéncia, o forecasting colabora-
tivo sdo temas que emergiram com
mais for¢ca em 2022. Na visdo das
industrias e varejistas, o forecasting
colaborativo tem o potencial de mini-
mizar os problemas de ruptura que se



tornaram ainda mais fortes em 2022”,
explica a especialista.

Do lado do varejo, considerando
as avaliagdes daindtstria, Anafaz um
alerta: “Quando avaliamos as notas
finais, percebemos maior dispersao
de notas entre varejistas. Isso porque
ainda ha muitas empresas varejistas
noinicio dajornada, ativando os seus
processos de alinhamento e atuacgéo
conjunta com a industria’, destaca.
“Jadolado daindustria, um dado cha-
ma a aten¢do: em dois tergos dos
casos, as empresas lideres no canal
supermercados sdo também lideres
em outros canais, destacando que a
colaboracéo estd consolidada no
DNA dessas companhias”

Outro dado trazido pela pesquisa
¢ que, em 2022, houve uma “danca das
cadeiras” entre as empresas que lide-
ram o ranking. “A evolugéo da colabo-
racio nos tltimos anos trouxe mais
empresas regionais paraojogo.No ano
passado, 50% das empresas lideres no
canal supermercados sdo novas no
ranking”, revela Ana.

Tendo como metodologia a dina-
mica onde os varejistas analisam a
industria, ao mesmo tempo que os for-
necedores avaliam as empresas de
autosservigo, a pesquisada Advantage
sugere as principais oportunidades,
para ambos os lados, de avangar na
agenda de colaboragéo. “Para a indus-
tria, temas como margem, investi-
mentos adequados, personalizagéo,
apoioao digital e gestdo de promocdes
sdo temas que devem ser mais traba-
lhados com o varejo. J& da parte dos
supermercados, vale atentar-se a pau-
tas como forecasting colaborativo, ges-
tdo de categorias, gestdo do digital,
melhorar as métricas de supply e a
introdugéo de produtos” @

Framework Advantage:
visdo multidisciplinar
dostépicos pesquisados

Formas de trabalho, planejamento conjunto e suporte ao parceiro
Refere-se ao trabalhar a quatro méos, planejar negécios, alinhar
métricas, ter comunicacdo estratégica e operacional transparente e
investir na parceria genuinamente. O varejoindica que aindustriatem
uma grande oportunidade em personalizar o trabalho com suas
empresas. Aqui, falamos de trabalhar alinhados as realidades regionais

e aos perfis de shoppers da cadeia.

Eficacia operacional e execucio efetiva dos combinados
Refere-se a operagdo eficiente do PDV, assegurando que tenha o mix
definido, os produtos disponiveis e expostos corretamente e foco no
desenvolvimento e crescimento das categorias. Em termos relativos, a
industria mostra maior preocupagéo (diante dos outros pilares) do que

ovarejo, comavisibilidade de suas marcas e produtos no PDV.

Construcdo da confianca e parceria de longo prazo.

"Entregar o que promete”

Refere-se as pessoas e ao relacionamento que as empresas conseguem
construir, resultando em confianga. O relacionamento e a confianga se
mostraram os pilares fundamentais para assegurar o sucesso — ja
valorizados em tempos normais, agora ativos preciosos. O contraponto
foiaaltarotatividade, especialmente nas empresas maiores, poisa
cadamudanca é comum tudo voltar atras, sinalizando afaltade
processos mais estruturados que resguardem a continuidade dos

negocios.

Capacidade deidentificar oportunidades e prosperar

emum ambiente em constante mudanca

Refere-se a clareza e compartilhamento do foco no futuro, tanto em
termos do "paraonde vamos", como nas linhas mestras para
chegarmosjuntos até 4, andando em ritmos parecidos. Emtermos da
operacdo efetiva do digital, todos estdo aprendendo. A induistria ainda
priotiza a visibilidade de seus produtos e marcas nos canais digitais,
enquanto o varejo busca se adaptar a dindmica de confronto de precos

edificuldade de reter a atencdo do shopper digital.
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Comotere
manter uma
gfindola“y

Ja“yiva"
prentave?

Ter uma prateleira lucrativa e atrativa exige uma
gestdo de espaco eficiente, apoiada por solucées
de planograma, processos de GC e pela parceria
com fornecedores, além de uma visdo clara sobre
o papel de cada categoria

PORGISELICABRINI “Eimportante
conhecera

>>Uma vez que a gondola nio estica e o nimero de langa- | estrutura
mercadoldgica

) i ] ] portrasdecada
Dimensionar o espago correto para cada item, seja para o categoria. A

mentos pela indudstria se intensifica, o que fazer?

sortimento tradicional ou para o grupo das novidades, é | partirdisso,
fundamental paraque néo existam falhasnopontodevenda | consigo delimitar
oespacoitema
item nagondola"

GERALDO ANICETO,
nal — esses tipos de erros tém sempre os mesmos resulta- | fyndadordo Sio

nem pelo excesso — o hipersortimento — nem pela falta.
Independentemente danatureza— comercial ou operacio-

dos: desperdicio e ruptura. Sebastido
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"Antigamente, o varejista sabia

identificar com facilidade o que vendia
ou nao, além da quantidade ideal de
itens paraexpor nagondola. Mas, quan-
do o negdcio se expande isso se torna
complexo. Adicionalmente, com o pas-
sar do tempo, houve um distanciamen-
toentreasdreas comercial, operacional
e de logistica. Entdo, a area comercial
passou acomprar sem saber o que cabe
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na prateleira. A logistica comegou a gramacéo. "O processo precisa ser olhado da gondola para
enviar itens sem dimensionar também tras. Todo item comprado e ativo precisa ter um enderego
o espago disponivel. E, por fim, a parte na gondola. Da mesma forma, é preciso atengdo na horade
operacional passou a colocar os produ- descadastrar um item. E um processo que exige esforco,
tosnasprateleiras sem ter umaorienta- mas cujarecompensa vem.
céo clara’, explica o consultor Raphael
Figueira Costa. OALIADO PLANOGRAMA

Autor do livro A sua géndola esti- Fabiola Rodrigues Luminatti, coordenadora de
ca?, hd dez anos, ele estd a frente da Inteligéncia de Mercado e GC da Rede Confianga, explica
Figueira Costa Solu¢ées em Plano- que arevisdo periédicado sortimento, alinhada as atualiza-

>>>
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¢bes dosplanogramas, facilitaa missdo de saber o que entra
e o que sai da gondola. “A cada introdugéo de um item, nds
analisamos a categoria de novo para entender o papel do
produto e se hd realmente espaco para cadastrar mais um
item. O envolvimento do fornecedor nesse processo é cru-
cial, uma vez que hd produtos que ja sairam do portfélio da
industria.” Ha também todo um cuidado voltado ao “desca-
dastramento” dositens. “Todo esse trabalho ajuda a manter
no mix s6 aquilo que estéd performando.”

Outra estratégia darede é o uso de ferramentas de pla-
nogramacéo proprias e de terceiros. “Nés trabalhamos
com uma solucéo nossa voltada para o gerenciamento de
espacos. E uma ferramenta simples para que a loja tenha
em méos o racional de exposigéo, que traz o espago por
fornecedor e nédo por item, ou seja, por SKU. Temos um
time dedicado para a construgédo e a manutengdo dos pla-
nogramas. Atualmente, hd em tornode 111 categorias, que
representam de 92% a 95% do nosso mix. Coletamos as
informacdes das vendas dos ultimos trés meses, analisa-
mos a performance dos produtos, fazemos o desenho e
encaminhamos para as lojas. Um auditor percorre todas
as unidades a fim de auxiliar as execugdes. Ele também é
responsavel pelas auditorias para garantir que o trabalho
foirealizado da forma correta.”

Em paralelo, a Rede Confianga também utiliza outra
solugdo para garantir aquantidade correta que cada produ-
to deve ter na gondola de acordo com o giro e, também, o
agrupamento alinhado a drvore de decisdo do shopper.
Outros beneficios séo a possibilidade de analisar o posicio-
namento e o sortimento de itens e simular o resultado de
cada tipo de exposic¢ao. “Essa solugao possibilita rentabili-
zar a categoria, diminuir a ruptura, adequar o espago de
acordo com o giro do produto e realizar um trabalho de GC
naintegra’, explica Fabiola.

Segundo o executivo da Figueira Costa, nem que seja de
uma formamais genérica — a partir de umracional de expo-
si¢do, um PowerPoint ou uma planilha de Excel — é impor-
tante criar uma cultura de planejamento de exposigdo. Ou
seja, passar orientacoes claras para quem estd naloja sobre
como o produto deve estar na gondola. “A partir dessa
semente, o varejo pode aprimorar o processo e buscar uma
ferramentade planogramacéolojaaloja, produto a produto

>>>
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“Acada
introducdo deum
item, nos
analisamosa
categoriade novo
paraentendero
papel doprodutoe
seharealmente
espaco para
cadastrar maisum
item. Hatambém
todoum cuidado
voltadoao
descadastramento
dositens. Todo
essetrabalho
ajudaamanter

no mix sé aquilo
queesta
performando”
FABIOLA RODRIGUES
LUMINATTI, da Rede

Confianca

e com time dedicado a isso. E, depois,
evoluir para um projeto de GC.

Ao escolher uma solugdo para
planograma, o varejista deve ficar
atento se elas respondem questoes
como: “serd que a quantidade de fren-
te de cada produto esta adequada ao
giro de cadaitem para aloja em ques-
tao?” Sera que eu estou posicionando
os produtos de uma forma eficiente,
isto é, os itens mais lucrativos estao
na altura dos olhos e ao alcance das
maos? “Serd que os produtos que
geram trafego estdo no fim do fluxo
do corredor, o que é correto, ou no ini-
cio do fluxo, o que é incorreto?” E o
mais importante: “‘quanto eu posso
ganhar em faturamento com essa
exposicdo?”, alerta Costa.
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Ele explica que o payback de uma
solugédo de planogramacéo depende
devarios fatores, mas os principais sdo
o grau de importancia e o foco que a
empresa da para o processo. “Se den-
tro da empresa houver um parceiro
forte, em menos de seis meses, vocé
consegue pagar o custo da ferramenta.
Alguns cases que temos mostram que
as solugdes podem reduzir em até 85%
a ruptura operacional no PDV e
aumentar em mais de 15% as vendas.”

Paralelamente ao uso de solucdes
deplanogramacéo eficientes, a executi-
va daRede Confianga destaca um pon-
to fundamental para ter uma gestéo de
espagos e um processo de GC exitosos.
“Um ponto sensivel do GC recai sobre a
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“Todoitem
compradoe
ativo precisater
umenderecona
gondola. Da
mesmaforma, é
preciso atencdo
nahorade
descadastrar
umitem. Eum
processo que
exige esforco,
mas cuja
recompensa
vem."

RAPHAEL FIGUEIRA
COSTA, consultor.

operagdo, ou seja, a execugdo. Nos conseguimos ultrapassar
essa barreira e ter um envolvimento de todos no processo,
incluindo adreacomercial e os fornecedores, que sdo grandes
parceiros para o sucesso desse processo.”

Fabiola também ressalta a importéncia de ter a indus-
tria como parceira. “Ela é especialista em categorias. A
induistria antecipa tendéncias e entende o consumidor com
maior profundidade. Nos encaminhamos o sell out da cate-
goria para os fornecedores e eles retornam com sugestdes
de mix baseadas na performance de dados, pesquisas e na
visdo de mercado. Atualmente, precisamos rentabilizar a
categoria: fazer com que ela converta o maximo possivel
dentro das lojas é primordial perante a concorréncia.’

SUPORTE DOS FORNECEDORES

A P&G tem uma vontade genuina de ajudar o varejo.
Todos 0s nossos estudos, seja no Brasil ou no mundo, mos-
tram que a grande maioria do nosso crescimento devendas
vem quando a gente expande a categoria e ndo quando
pegamos uma fatia do concorrente”, destaca o diretor-
-sénior de Inteligéncia de Mercado e Desenvolvimento de
Categoria da P&G Brasil, Marcos Bauer. Para ele é preciso ir
além do GC. “Mais do que ajudar o varejo a administrar a
categoria, o meu objetivo e das minhas equipes é trabalhar
paraodesenvolvimento da categoria, isto é,0 DC, que preve
sete passos (veja tabela). Caso contrério, se torna uma guer-
ra de preco e promogdo’, explica.

Segundo Bauer, o mix ideal requer trés pilares: disponi-
bilidade de produtos nas lojas, com a quantidade correta
(pardmetro) e com uma légica de visualizacdo bem defini-
da. Ao contemplar esse trio, o resultado é um aumento de
17% nas vendas do varejista.”

O executivo explica que do percentual total de incre-
mento nas vendas, 8% é reflexo da disponibilidade de pro-
dutos na loja, o que inclui os mais vendidos e, também, os
lancamentos; 5% se referem a quantidade de produtos, com
a garantia de um volume digno para “os herdis” (produtos
de destaque) e a revisdo constante dos parametros da loja;
e por fim, 4% vém da exposicdo desses itens nas gondolas.

“Na pratica, a regra basica é destinar espago para o que
vende. Na P&G, quando vamos definir o volume de produ-

>>>
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Os principais
pilaresparao
desenvolvimento
de cat:lgorias,
segundoaP&G

Layoutdeloja:

espago e posicionamento

adequados para
as categorias.

Layoutde gondola:

adequados paraos
produtos.

Sortimento: o
portfdlio certo
paraaloja.

Visibilidade

chancedevender.

Promocoes:
mais valor paraseu
negociocom

Lancamentos:
os consumidores
adoram novidades.

CRM + e-commerce:
avendandoacaba

-l &0 &1 A GO N

saidaloja.
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espaco e posicionamento

(pontoextra): quanto
mais visibilidade, mais

investimento eficiente.

quando o consumidor

tos para as lojas, seguimos o critério de que as ‘top’ versoes
de produtos mais relevantes devem ter, pelo menos, duas
vezes o volume das demais. Além disso, o ideal é que exista
uma ordem légica de disposi¢do dos itens de acordo com
suas especificidades, justamente para facilitar essa visuali-
zagao.

Para Bauer, o mix perfeito ndo se resume apenas a lista-
gem e ao cadastro dos produtos corretos, mas a exposicédo
correta dessesitens naloja. “Criar gondolas atrativas nunca
foi tdo fundamental quanto na atualidade.’

Ja para Rodrigo Gross, diretor de Vendas Brasil da
Josapar, a companhia estd atenta a essa necessidade.
“Devido ao amplo portfdlio que contempla desde o tradicio-
nal arroz Tio Jodo 100% Graos Nobres, passando por linhas
de risotos semiprontos, variedade de arrozes de diversas
regides do mundo, além de produtos saudaveis a base de
arroz integral e organicos, a companhia realiza constante-

mente o alinhamento com gestores de cada categoria, de

"Todos os nossos estudos, seja no Brasil ou no mundo,
mostram que a maioria do nosso crescimento de vendas
vem quando a gente expande a categoria e ndo quando
pegamos uma fatia do concorrente. Na pratica, aregra
basica é destinar espago parao que vende."

MARCOS BAUER, diretor-sénior de Inteligéncia de Mercado da P&G Brasil

Deacordocoma
P&G, 0
desenvolvimento de
categorias tem
grande potencialem
incrementar as

vendas, sendoque...

i

sdoreflexoda
disponibilidade de

produtos naloja;

i

doincremento
sereferema
quantidade de
produtos, coma
garantiadebom
volume paraos
produtos de
destaque earevisdo
constante dos

parametros daloja;

oy

vém da exposicdo
dessesitensnas

gondolas.
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forma a orientd-los no sentido de
entender o posicionamento de cada
produto, bem como o trabalho dedica-
do ao trade e execuc¢do no PDV”

O PAPEL DA CATEGORIA

“E extremamente importante
saber e conhecer a estruturamercado-
légica por tras de cada categoria. A
partir disso, consigo delimitar o espa-
¢o item a item na gondola que é, na
verdade, umaunidade de negécio. Sob
essa perspectiva, eu analiso se, real-
mente, € interessante ou néo incluir
um lancamento. As marcas que eu
tenho atendem bem a todos os meus
clientes ou cabe mais uma? Se eu con-
sigo atender 80% da categoria de
detergente comaverséo clean/neutro,
faz sentido eu ter muitas fragrancias?”,
explica Geraldo Aniceto.

O empresdrio tornou-se referéncia
por criar uma metodologia prépria de
GC, batizada de “Supermercado Mais
Féacil”, adaptada as dimensoes e a
clientela daloja do Supermercado Sao
Sebastido, localizado em Barra Mansa
(R]). O éxito rendeu frutos e levou a
expansdo dos negécios com a aquisi-
¢do deuma segunda unidade. Aniceto
esteve a frente das unidades até o fim
do ano passado.

“A companhia
realiza
constantementeo
alinhamento com
gestoresdecada
categoria, de
formaa orienta-
los nosentidode
entendero
posicionamento
de cada produto,
bemcomoo
trabalho dedicado
aotradeea
execucaono
PDV."

RODRIGO GROSS,
diretor de Vendas

Brasil da Josapar

“Diariamente,
recebernovos
fornecedores que
queremintroduzir
novas marcas é
positivo. 0
problemaé
cadastrarumitem
quenaocumpreo
papeldo
posicionamento
frenteao
consumidor e ou
derentabilizacdo
diante do negacio.
Issorestringe o
espaco e acaba por
gerar ruptura.”
JULIOCESARLOHN,
diretor do Grupo
Mundial Mix e
presidente

daRede Brasil

Segundo ele, sob essa andlise mercadolégica s faz sen-
tido introduzir novos SKUs caso eles tenham um diferencial
que seja percebido ou desejado pelo shopper. “Outras ques-
toes a serem analisadas séo se esse lancamento tem apoio
de midia e qual é o projeto que o fornecedor tem paraele. O
item que chegando pode ser apenas mais um na prateleira.
E importante também verificar se os produtos que tenho
expostos correspondem ao lucro que o espago ocupado por
eles tem potencial para entregar”

Aniceto também alerta para algumas armadilhas como
incluir um produto apenas por conta de bonificagdo. “Um
item com preco baixo, muitas vezes, reduz a rentabilidade
e deixa o cliente insatisfeito’, afirma.

“Antes de pensar no mix é preciso saber quem é o seu
cliente, como ele compra e o que ele espera de vocé. E,
entdo, definir a missdo de compra que iréd oferecer. Ou o
inverso: se meu negocio é mais voltado para a compra de
abastecimento vou trabalhar a partir disso para definir
meu sortimento de categorias e a profundidade delas”, diz
Julio César Lohn, diretor comercial do Grupo Mundial Mix
e presidente da Rede Brasil.

Segundo o executivo, apds essa etapa, € preciso ren-
tabilizar o metro quadrado da gondola da melhor forma
possivel. “A estratégia precisa alinhar o posicionamento
dacategoriafrente a expectativa do clien-
te — low price, mainstream,
premium — com a melhor
rentabilidade para o

‘,‘.).’
-
2

i 4

negécio. Sem contar que
cada categoria exerce
um papel para o negécio:
margem, fluxo, destino.
percepgéo, etc.” . ¢
Para Lohn, a géndola
nédo esticar ndo deve ser
encarado como algo ruim
para o varejo. “Diariamente,
receber novos fornecedores
que querem introduzir
novas marcas é positivo. O

problema é cadastrar um

item que nédo cumpre o

papel do posicionamento

frente ao consumidor e ou

de rentabilizacédo diante
>>>
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do negdcio. Isso restringe o espago e acaba por gerar ruptu-
ra. E acrescenta. “Outra questao muito importante para
evitar a ruptura é o comercial transpor para a operacdo o
propdsito de executar bem os planogramas. As pessoas pre-

cisam saber e entender porqué e como fazer”

GERENCIAMENTO POR CATEGORIA

“Independentemente de o varejista ter ou ndo um pro-
cesso de GC, o primeiro ponto para ter uma gondola lucra-
tivaeatrativa é terum cadastro adequado e consistente, que
permita que ele analise corretamente as informagées inter-
nas de categoria, de segmento e de cobertura. Segundo: ter
clareza dos papéis de cada categoria: destino, rotina, conve-
niéncia, sazonal, etc”, explica Fatima Merlin, sécia fundado-
rada Connect Shopper. Referénciaem GC e comportamen-
todo consumidor e shopper, Fatima é autora de vérios livros
sobre os temas.

Segundo a especialista, a partir disso, é possivel identifi-
car questdes como profundidade e o nivel de cobertura
para, assim, definir a quantidade de marcas, fragrancias,
versoes, etc. “A hora que a gente desdobra isso, na pratica,
em cada “P” — produto, preco, promogodes, prateleira ao
quadrado (a fim de garantir abastecimento ideal e exposi-
¢éo adequada) e protecéo (a pandemia criou uma preocu-
pacgéo do cliente em relagéo a risco de contagio no PDV)
— o varejista vai ter um ganho substancial de eficiéncia, de
rentabilidade, de estoque. E, sobretudo, um incremento de
atracdo, de conversédo, de engajamento e de retencéo de
clientes.”

Fatima explica que quanto mais relevante a categoria,
maior a frequéncia de compra e a presenca em cupom. “E o
que chamamos de categoriadestino, que demandaum nivel
de cobertura elevado superior a 90% do que o mercado ofe-
rece. J4 numa categoria de conveniéncia, o ideal é ter um
mix hiper-restrito, com nivel de cobertura entre 35% e 50%.”

Os passos seguintes preveem a criagdo de politicas e
processos internos de introducéo e excluséo de itens, poli-
ticas de marcae estratégias de pricing.“Na Connect Shopper,
noés fazemos um trabalho de avaliacdo detalhado por parte
do fornecedor e do préprio comprador com base em atribu-
tos para garantir se o item deve ou néo ser introduzido.
Exemplificando: se o produto é uma tendéncia de mercado,
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“Independen-
tementedeo
varejista terou
Nao um processo
de GC, oprimeiro
ponto parater
umagondola
lucrativae
atrativaéterum
cadastro
adequadoe
consistente, que
permitaqueele
analise
corretamenteas
informacdes
internasde
categoria, de
segmentoede
cobertura.”
FATIMAMERLIN,
s6cia-fundadora da

Connect Shopper

seagregavalor adicional ao shopperao
que ja tem na loja, se a contribuicéo
daquelamarcaparaonegécio do vare-
jo estd conectada a estratégia do vare-
jista. Isso ajuda a verificar se ndo ha
similaridade, isto é, o popular mais do
mesmo.”

Sobre a politica de excluséo, segun-
do aespecialista, cada caso é um caso,
mas em geral ao incluir um produto é
importante excluir um entre os simila-
res que ndo tém uma boa performan-
ce. Quanto ao retorno de um processo
de GC, ele também costuma variar de
acordo com o nivel de maturidade da
categoria, mas a média dos clientes
mostra um incremento de vendas de
20% a 30%, além de uma reducéo sig-
nificativa de rupturas. @
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™ ‘Um assunto que a gente
J &+ g compartilha com muita alegria.

A Bem Brasil cuida da sua batata do campo
até a mesa. Tudo pra garantir um produto
responsavel, que respeita o meio ambiente,

sem conservantes e zero gordura trans, para

trazer mais sabor e alegria para toda a familia.

A batata mais vendida do Brasil*,
com a qualidade de uma
marca 100% brasileira.

Alimentando bons momentos

batatasbembrasil n bembrasilalimentos emBras,l

*Segundo Kantar e ‘Nielsen 2021,
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O seunegocio
jafazparteda
novaeconomia

supermercadista?

Cadavez maisadinamica de ecossistema

se fortalece nas estratégias do autosservico brasileiro
e mundial, conceito que estd em desenvolvimento
e em exploracdo por varejistas tradicionais e pelas

novas plataformas tecnoldgicas

PORADRIANASILVESTRINI EROBERTO NUNES

>>A histéria do setor supermercadista brasileiro confirma
que o profissionalismo, o desejo de inovar e uma profunda
vocacdo em se adaptar estdo na genética dos varejistas.
Afinal, dos pequenos armazéns de “secos e molhados”, que
desbravaram ovarejo alimentarno Brasil, surgiram milhares
de empresas supermercadistas que, hoje, representam um
dos setores maisimportantes daeconomia, detentor deum
faturamento de R$ 611,2 bilhoes.

O fato é que, agora, muitas dessas empresas estédo se tor-
nando ambientes aindamais complexos, agregando em sua
atuagdo produtos, servicos e solugdes complementares a
tradicional atividade dos supermercados. Comércio eletro-
nico, programas de fidelidade, servigos financeiros, marcas
proprias, fundo imobilidrio, centrais de compra, marketpla-
ce, startups e inovacdo, gestdo de residuos, uso de novas
fontes de energia, servicoslogisticos, servigos digitais, fabri-
cagdo propria, dentre outras iniciativas, sdo questdes cada
vez mais presentes no dia a dia das empresas e que ajudam
adefinir o conceito de ecossistema do autosservico, base da
nova economia supermercadista.
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UmestudodaEY
com 800 executivos
concluiu:

91%

concordam que
ecossistemas foram
responsaveis por
aumentara
resiliéncia de seus
negocios.

1%

acreditam que
ecossistemas sdo
muitoimportantes
para o sucesso atual
de suasempresas.

8%

entendem que
estratégias baseadas
em ecossistemas sao
eficientesem
promover inovagdo e
criatividadeem
empresas de setores
adjacentes.

Este principio se materializa pelo
potencial de geracdo de nova riqueza
e fluxo de lucro que o setor supermer-
cadista pode explorar, elevando as
suas margens e resultados economi-
cos a partir de atividades adjacentes
querentabilizam e protegem a ativida-
de principal, de comprar dos fornece-
dores e vender para os consumidores.

A lider da EY para Setor de
Consumo & Varejo para América do
Sul, Cristiane Amaral, lembra que o
conceito de ecossistema néo é novo,
mas que segue evoluindo porque a
dindmica das empresas em termos de
inovacéo, a transformacéo digital, o
mercado cada vez mais competitivo e
adesafiadora economia trazem muita
volatilidade e a necessidade de muita
agilidade para lidar com todos estes
fatores. A especialista também desta-
caque este principio permite a criagdo
de parcerias importantes, flexiveis e
ageis emresposta aos desafios, dificul-
dades e oportunidades do setor.

“As mudancas vém também em
resposta ao perfil do consumidor, que
sempre mudou rapido, mas ficou ain-
da mais complexo durante a pande-
mia, com alteracoes e necessidades
distintas, desde a experiéncia até a for-
ma do consumo. Agora, para além da
evolucdo dos ecossistemas de negd-
cio, temos visto muita convergéncia
setorial, algo extremamente relevante
para observar, estudar e seguir trans-
formando de forma eficiente no mer-
cado global elocal”, explica a executiva
daEY.

“Pode ser um desafio construir um
ecossistema, mas as recompensas
podem valer o esfor¢o’, complemen-
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tam os sdcios de outrarenomada con-
sultoria empresarial, a McKinsey,
Steven Begley, Jenny Hu, Jonatan
Janmark e Tom Youldon, por meio de
um recente artigo conjunto intitulado
Growingbeyond groceries: the ecosys-
tem expansion (na traducgéo,
“Crescendo além das compras: a
expansdo do ecossistema’).

Segundo a andlise dos especialis-
tas, varejistas que priorizam o digital,
como aAmazon e o Alibaba, abriram o
caminho e construiram o que muitos
consideram os ecossistemas mais
bem-sucedidos do mundo. E grandes
redes supermercadistas, como as nor-
te-americanas Walmart, Costco e
Kroger;acanadense Loblaws; as brita-
nicas Tesco e Sainsbury's; a belga-
-holandesa Ahold Delhaize e a alema
Lidl, estdo se movimentando em dire-
¢éo ao ecossistema e ja colhendo bons
frutos dele. “Os maiores supermerca-
dos do mundo estdo fazendo movi-

mentos, mas isso néo significa que as

CRISTIANEAMARAL,
liderdaEY para
Setor de Consumo
& Varejo para

Américado Sul

O que éumecossistema?

Um ecossistema é um conjunto interconectado de produtos e
servigos por meio do qual os clientes podem atenderauma
variedade de necessidades em uma experiénciaintegrada. Pode
significar criar um banco no supermercado ou usar suarede de
distribuiao parareceber entregas de kits de refeicdo em casa, por
exemplo. No centro de tudo, porém, estd a conexdo comocliente,
que criavalor adicional para todas as partes interessadas. Um

ecossistema de sucesso, normalmente, se baseia em varios pilares:

® Uso frequente e envolvimento comas partes interessadas, além do
comércio puro.

® Umaredede servigos prestados por meio de parcerias expansivas

® Fortesefeitos de rede que agregam valor para clientes e participantes.
Quanto maior o ecossistema, mais valor para cada participante.

® Experiéncias habilitadas para dados

Fonte: McKinsey

redes de médio porte ou regionais ndo possam desenvolver
ecossistemas’, ressaltam. Os especialistas avisam que ha
oportunidades para quem quiser expandir os negdcios,
principalmente no que tange aproveitar ao maximo a tec-
nologia digital dos dias de hoje.

No referido artigo, os sécios da McKinsey ilustram o
exemplo do Walmart, que possui um vasto ecossistema
integrado e destinado a engajar e aprofundar a relacdo com
seus 150 milhoes de clientes semanais. “O Walmart fornece
servigos de satide por meio de uma rede de clinicas e ofere-
ce testes laboratoriais na loja em parceria com a Quest
Diagnostics. Em servicos financeiros, fornece cartoes pré-
-pagos em parceria com o Green Dot, servicos de transfe-
réncia de dinheiro através da MoneyGram e servigos fiscais
através de Jackson Hewitt. Seu programa de adeséo, o wal-
mart+, inclui beneficios como frete gratis e prescri¢oes mais
baratas, enquanto o Walmart Marketplace compete com a
Amazon e estd crescendo rapidamente através de sua rede
crescente de vendedores terceirizados.”

ESCALASETORIAL

O ecossistema do autosservigo é uma realidade merca-
dolégicamundial, que estd em desenvolvimento e em explo-
ragdo por varejistas tradicionais e pelas novas plataformas
tecnoldgicas. Por aqui, solugdes cuja viabilidade dependem



deescalasetorial estdo sendo desenvolvidas pela ABRAS, de

forma compartilhada, por meio da sua vertical de Ativos
Setoriais, no caso um fundo imobiliario, o ~ub de inovacéo,
o markeplace e uma vertical de servigos financeiros. ‘A
ABRAS esté desenvolvendo estes ativos para que as empre-
sas do autosservi¢o nacional possam usar estes servigos e
ter novos fluxos dereceita e lucro’, explica o vice-presidente
da Ativos Setoriais da entidade, Rodrigo Segurado.

“Observamos que esta ocorrendo um fendmeno, em que
a tecnologia é meio pelo qual ele ocorre, onde ndo hd mais
divisbes muito claras entre setores e atividades, havendo a
fusdo denegdcios em torno danecessidade do consumidor.
Precisamos falar sobre isso e orientar as empresas do setor
de como conviver com esse fendmeno nos préximos anos e
continuar desenvolvendo suas empresas sem perder a
chance de colocarnovos fluxos deresultado e lucros dentro
dos negdcios. E por isso que a Convengio ABRAS 2022, que
acontece nos dias 19 e 20 de setembro, em Campinas (SP),
tratard da nova economia supermercadista, tema que bem
define este movimento em curso.”

Em complemento, Segurado esclarece que existe muito
recurso, receita e lucro provenientes das atividades super-
mercadistas e que o varejo deixa de contabilizar a seu favor.
“E elas estdo sendo contabilizadas como lucros por outros
setores. Por exemplo, o setor financeiro. Nés respondemos
por mais de 7% do PIB e o fluxo de servicos financeiros esta
nas méos dos bancos. Por que néo o converter a nosso
favor?”, questiona o executivo da ABRAS.

RODRIGO SEGURADO,
vice-presidente

de Ativos Setoriais
daABRAS

Pilaresdoecossistema

Fatores como experiéncia, preco, ESGe
digital vémimpactandoaformacomoo
consumidor se comporta, tanto no Brasil,
quantonomundo, e estimulandoas
empresas a dirigir sua estratégia em diregdo
aconstrucdo de ecossistemas, afimde
atingir melhores performances. De acordo
comaPesquisadaEY Future Consumer
Indexde Jun/2022 para o Brasil:

PRECO

estdo preocupados comsuas

financas

estdo buscando novas marcas

para reduzir custos

EXPERIENCIA

estdo reavaliando como gastam

seu tempo nas coisas que mais valorizam.

pretendem gastar mais

com experiéncias.

E36

dizem que comprarese
comportar de forma sustentavel é um

principio orientador em sua vida cotidiana.

DIGITAL

acreditam que comegardoa

fazer compras on-line com mais frequéncia.
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Ecossistemas napratica

Parailustrar o conceito que permeia anova economia supermercadista, SuperHiper trouxe cinco exemplos, provenientes de grandes

empresas do setor, que mostram o quanto o principio de ecossistema de negécios é benéfico e gera valor para as empresas e consumidores.

UM BANGO PRA CHAMAR DE SEU

Emsuaapresentacdoinstitucional, o Grupo Carrefour Brasil seintitulaum

ecossistema de negocios. E ele émesmo, afinal, oferece diversos formatos de
lojas e negocios paraatender adiferentes segmentos de mercado. Alémde
sua operagao fisicaem todos os formatos de varejoalimentar, tambémesta
noe-commerce. E, paraalém das gondolas, ainda opera drogarias, postos de
combustiveis e outros negécios. Dentreas vérias frentes deatuacéo, a
companhiatem orgulho de ser a dnica comum banco préprio no Brasil,
operado por meio de umajoint venture com o Banco Itat. O Carrefour
Solugdes Financeiras iniciou suasatividadesem 2005, quandoa
administradora de Cartes de Crédito do Carrefour foi autorizada pelo Banco
Centralaatuar como umainstituicdo financeira.

"0 propasito do Banco Carrefour é transformar servigos financeirosem
experiéncia, e crédito emqualidade de vida", afirma André Tonelini, diretor
de Negdcios do Banco Carrefour. Segundo o executivo, todaagamade

produtos oferecidos pelo bancojuntoao varejo temafinalidade de promover
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"Hoje, os
servigos
financeiros
representamem
tornode20%
a25%na
participacdo
diantedo
resultado total
doGrupo
Carrefour Brasil
econtamos com
sete milhées
declientesem
todo o Pais"
ANDRE TONELINI,
diretor de Negocios

do Banco Carrefour

mais acesso einclusao financeira dos clientes que hoje circulamno
ecossistema dovarejo. “Nés somos o primeiro crédito no mercado de cerca
de15% a 20% dos nossos novos clientes”, revela o executivo. Alémdos
cartdes Carrefour e Atacaddo, o banco também oferta outros produtos
tradicionais no setor financeiro, como seguros, assisténcias e crédito pessoal.
Ha dois anos o Banco Carrefour langou a APag, uma solugdo de
pagamento do Atacaddo para vendas com cartdo de crédito e débito.
Trata-se de umamaquininha com recursos e vantagens para o pequeno
empreendedor que efetuaas compras de insumos no Atacaddo para
abastecer seu proprio negécio. "Uma das vantagens deste produto é o
retorno de 15% de cashback para o cliente conseguir utilizar nas lojas do
Atacaddo", explica Tonelini. "Hoje os servigos financeiros representam
emtorno de 20% a 25% na participagdo diante do resultado total do
Grupo Carrefour Brasil e contamos com sete milhGes de clientes em todo

oPais", revela o diretor de Negécios do Banco Carrefour.



O Grupo Pereira, fundado em 1962, na cidade de ltajai (SC), é outro bom
exemplo no campo da diversificagdo de negécios. A companhia também
possui uma vertical de varejo farmacéutico, com dezlojas da bandeira
SempreFort, e operaum posto de combustivel. Detém, ainda, um braco
logistico, a Perlog, que, de acordo com o diretor de Logisticae
Abastecimento, Roberto Soares, ja atende diversos clientes dentro e fora
dasuacadeia de operagdes. "Estamos com um plano estratégico de
crescimento estruturado da Perlog pensando em um atendimento mais
abrangente”, revela o executivo.

Outro destaque do grupo estd no setor de servigos financeiros Vuon, que
inclui o cartdo private label Vuon Card, além de seguros e assisténcia
odontolégica. “Entendemos que o modelo de gestéo propria eaestrutura
interna para o desenho deste negdcio iria fortalecer ndo sd a cultura dos
servicos financeiros dentro de casa, mas traria maior assertividade no
entendimento das necessidades do cliente, assim como melhor
personalizagdo da entrega”, explica o diretor de Negécios Vuon, Rafael
Souza. Segundo Sousa, desde a criagdo do Vuon Card “o resultado é uma
curvaascendente na procura pelo nosso cartdo, que hoje ja soma mais de
720 mil clientes. Nossa meta é chegar a 1milhdo de cartdes emitidos até
2023 e nos consolidarmos como o principal meio de pagamento das

bandeiras do Grupo Pereira".

A Coop (SP), considerada amaior cooperativa
de consumo da América Latina, com30 lojas de
supermercado e uma de atacarejo, temuma
bem estruturada operagdo no setor de saude,
onde detém 81drogarias. A visdo de umanova
economia surgiu no inicio dos anos 1990. De
acordo com Luiz Gustavo Maldi Ramos, diretor-
executivo da Coop Drogaria, em 1991 foram
inauguradas asprimeiras drogarias internas, ou
seja, anexas aos supermercados, a partir da
incorporacdo da Cooperativa ABC. Duas
décadas depois, noanode 2013, comecarama
ser abertas as primeiras drogarias externas, nas
ruas. As pioneiras estavam localizadas na cidade
paulista de Sdo Bernardo do Campo.

O negocio cresceu de tal forma que foi criado
um centro logistico paraatender s6 a Coop

Drogaria. Segundo Ramos, atualmentea

RAFAELSOUZA, diretor de Negdcios Vuon, do Grupo Pereira

Coop Drogaria contacom1.008
colaboradores e registra um faturamento
anual de RS 600 milh&es. "Em 2021, ela
representou 19% do faturamento do grupo.
Para 2022, nossa projegdo é de 14% dealta”,
afirma o diretor. Os planos futuros séo de
expansdo de drogarias no raio de atuagdo das
lojas de supermercados no ABC Paulistae
interior de Sdo Paulo. "Para nds sdo negdcios

que se complementam”, ressalta Ramos.
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DEGOSSISTEMA DO SUPERNDSSD

Nesteano, o grupo mineiro Supernossotema
meta de chegaraumareceitade 3,4 bilhes, o
querepresentard umsaltode 17%. E, até 2030,
ogrupo planejatriplicar o tamanho daempresa,
comexpanséo de lojas paraointeriordeMG e
outros estados. Paraalcancar estefeito, a
omnicanalidade e a diversificagdo de negdcios é
agrandeaposta dacompanhia. Nestalista, por
exemplo, estdofrentes como o Clube
Supernosso Prime, que conta com 10 mil
membros assinantes, aindustriaalimenticia
Raro Alimentos e adistribuidora especializada
DecMinas, que atende mais de 800 municipios.
Aprofundando em outros dois destaques, o
Grupo Supernosso possui uma bem
estruturada operagdo de e-commerce, que
de 2019 até agora, cresceu 228%. Ja se
compararmos o primeiro semestre de 2022
como mesmo periodo de 2021, o

crescimento é de 17%", revela o gerente-

0FOGO DO CONDOR EM FIDELIZAR

Programas de fidelidade oferecem ao varejo a oportunidade de atrair,
reter e conhecer seus clientes, e 0 exemplo da paranaense Condor ilustra
bemisso. Arede, comandada ha 48 anos por Pedro Joanir Zonta, opera
60 lojas e 21postos de combustiveis, e hd cinco anos apostou na criagéo
do Clube Condor. De acordo com Leonardo Franklin, diretor de Marketing
darede, o Clube surgiu comafinalidade de “ajudar o consumidora
economizar, além de oferecer uma experiéncia de compra mais agradavel
para cada perfil de shopper". Franklin explica que a partir da criaggo do
conceito e das politicas do Clube, houve transformagdesimportantes e
benéficas para o negocio da varejista. "Adaptagdo de sistemas,
estruturagdo efetiva do nosso CRM, desenho do aplicativo, treinamento
das equipes de atendimento, criagdo de campanha de comunicagdo em
todas as frentes. Enfim, uma grande movimentagéo na gestéo”,
complementa o executivo.

Desde 2020, a varejistaimplantou o sistema “Dinheiro de volta” para os
membros do Clube que, segundo Franklin, criaram um circulo virtuoso

buscando as marcas que mais oferecem o beneficio. O Clube Condor
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geral de CRM e Omnicanalidade, Augusto
Franca Teixeira. "Hoje, o comércio digital
representa 9% das vendas do Supernosso e
estdo em forte crescimento no Apoio
Mineiro", revela o executivo.

Outra unidade de negécios que ganhou vida
dentro da companhia, ha menos de dois anos,
foi o de minimercados auténomos para
condominios, gragas a parceria estabelecida

comaBe Honest, empresa quejéatuavaneste

presidente do Grupo Supernosso, 0 mix
ofertado atende a conveniéncia dos clientes,
com produtos delimpeza e perfumaria; os
basicos de cozinha, além de categorias como
cervejae churrasconos fins de semana, alguns
queijos; alinha de paes e baguetes pré-
assados, entre outros. Em expansdo, o modelo
do Be Honest acaba de transpor as fronteiras

mineiras, uma vez que, recentemente, a

empresase uniuao Grupo Coutinho, dono da
bandeira Extrabom (ES), por meio do modelo
de equity partner, paradisseminar este modelo

emsolos capixaba.

campo. Deacordo com Rodolfo Nejm, vice-

“No primeiro semestrede 2022, a
nossa operacdo de e-commerce
cresceu 17% sobre o mesmo
periodo do ano anterior. Hoje, o
comércio digital representa 9% das
vendas do Supernosso”

AUGUSTO FRANCATEIXEIRA, gerente-geral de

CRM e Omnicanalidade do Supernosso

"0 Clube Condor representa 95% das compras darede.

A mensurac&o é permanente, pois acompanhamos
diversosindicadores, como a taxa de uso didrio do apli-
cativo Clube Condor, e temos campanhas periodicas”
LEONARDO FRANKLIN, diretor de Marketing do Condor

representa 95% das compras darede. A mensuragéo é permanente, pois
acompanhamos diversos indicadores, como a taxa de uso didrio do
aplicativo Clube Condor, e temos campanhas periddicas com sorteios e
ferramentas de gamificagdo que nos ajudam aestimular eamensurar o

engajamento dos clientes”, conclui o diretor de Marketing daempresa.
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inieligencia arificial

A proxima

dovarejo

A utilizagdo dainteligéncia artificial no setor
supermercadista terd uma grande expansao nos
proximos anos — e a hora de transformar os negécios é
agora. Como referéncia para o autossservico,
SuperHipertraz exemplos bem-sucedidos de empresas
que sdo destaque em outros segmentos do varejo para
ilustrar os beneficios e potenciais desta tecnologia

PORRENATOMULLER

>>0uso deinteligéncia artificial (IA) ganha for¢aa cadadia
nos mais diversos setores da economia. Um estudo realiza-
do pela consultoria IDC, por exemplo, indica que as empre-
sas brasileiras deverdo investir cercade R$ 2,6 bilhdes em IA
neste ano, 38% mais que em 2021. Paraa Accenture,ousode
inteligéncia artificial pode trazer uma contribuicéo de
US$ 423 bilhdes para a economia nacional até 2035.

O varejo é uma parte importante desse movimento,
umavez que a tecnologia vem sendo aplicada em dreas téo
diversas quanto planejamento de estoques, movimentagao
logistica e recomendacgdo de produtos em campanhas de | EDUARDOTERRA,

marketing. O fato é que essa tecnologia deixou de ser coisa | presidente da SBVC
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REVOLUGAL

de filme de ficcdo — e esta muito dis-
tante da ideia de androides parecidos
com seres humanos que tomam deci-
sOes sozinhos.

Tecnologias como a visdo compu-
tacional (uma modalidade de IA) sdo
um dos alicerces daslojas autonomas,
enquanto recursos de reconhecimen-
to de linguagens naturais ajudam os
mecanismos de buscado e-commerce
a apresentar o produto que o cliente
deseja (evitando que em uma busca
por “dgua’, por exemplo, aparegam
itens da drea de limpeza). Ja o uso de
sistemas de aprendizagem automati-
ca (machine learning) contribui para
melhor alocacdo de produtos nas
lojas,umavez que a prdépria tecnologia
passa a entender o que gera mais ven-
das, sem intervengdo humana.

E com o uso de IA, por exemplo,
que a empresa de tecnologia Nextop
identificou que o volume de produtos
abandonados no caixa de 982 super-
mercados de pequeno e médio porte
do Brasil aumentou 16,43% no primei-
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inieligencia arificial

ro semestre deste ano devido a alta dainflacdo. Esse tipo de
informacdo aumenta a capacidade do varejo em entender
o comportamento dos clientes, ajustar estoques e realizar
promocdes mais assertivas.

Mesmo assim, os supermercados ainda estdonoinicio da
jornadade uso de inteligéncia artificial. “‘Mesmo com as apli-
cacOes ja existentes, a IA hoje é mais uma possibilidade do
queumarealidade consolidada’, pondera Eduardo Terra, pre-
sidente da Sociedade Brasileirade Varejo e Consumo (SBVC).
‘A combinagio da conectividade 5G, do armazenamento em
nuvem e do processamento ultraveloz por meio de edge com-
putingtornara atecnologia cada vez mais acessivel eird gerar
um crescimento exponencial em seu uso. Teremos um salto
no uso de IA nos préximos 5 anos’, acredita.

Segundo Terra, hoje o uso de IA no varejo brasileiro esta
muito associado a grandes empresas. “Elas tém uma cultu-
ra de uso de dados, desenvolveram uma arquitetura tecno-
légica mais avancada e conseguem realizar o investimento
necessario. Mas é uma questdo de pouco tempo para que
esse processo se acelere’, avalia.

DESAFIOS EOPORTUNIDADES

Como acontece com a maioria das tecnologias emer-
gentes, o grande varejo tende a adotar primeiro a inteligén-
cia artificial. No Grupo Pao de Agticar, por exemplo, desde
2020 a IA ajuda na definicdo de novos pontos de venda. A
andlise de dados imobilidrios e de consumo, que tradicio-
nalmente demanda tempo, investimento e pessoas, ganhou
agilidade com o uso de tecnologia.

Paraisso, o sistema da startup mineira Crawly monitora
tamanho, preco e condigdes comerciais de milhares de imoé-
veis em todo o Pais, cruza esses dados com indicadores de
geomarketing e de informacoes de renda e consumo de fon-
tes como o IBGE para mapear informagdes como a concen-
tracdo de moradores, a faixa de renda em cada localidade e
caracteristicas dos micromercados. A partir do filtro feito
pelalA, avarejistapassaaanalisar asinformagoes paranego-
ciar imdveis e definir os préximos passos de sua expanséo.

Jéna operagdo de marketplace da Americanas S.A., em
que asvendas de alimentos tém um papel importante, o uso
deinteligénciaartificial é o inicio de um processo. ‘Atuando
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EDUARDOTERRA,
presidente da
Sociedade Brasileira

de Varejo e Consumo
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inieligencia arificial

em um setor que estd amadurecendo digitalmente, enten-
demos queIA é umalongajornada de aprendizado’, afirma
Marco Zolet, diretor de Marketplace da empresa. “Estamos
na fase de tentativa e erro, analisando o mercado e aplican-
do estratégias para entender o que agrega ou ndo ajornada
do cliente. Muitos testes tém sido positivos, e nosso apren-
dizado tem ajudado a melhorar constantemente a expe-
riéncia na nossa plataforma’, diz o executivo.

Com operacdes de supermercado sob as marcas
Hortifruti e Natural da Terra, além de parceiros em seu mar-
ketplace (que no passado atuavasob a marca Supermercado
Now para as operagdes de alimentos), a Americanas S.A.
descreve o uso de IA como uma ferramenta para acelerar
seus negocios.

Com uma estrutura em que as mais de 3.500 lojas em
900 cidades funcionam como Aubs de distribuicéo, a
empresa vem ampliando o uso da tecnologia para ter o
produto certo no local certo e viabilizar entregas mais
rapidas. Hoje, 39,5% dos pedidos on-line sdo entregues em
até 3 horas, o que sé acontece com estoques unificados e
uma malha logistica integrada. A IA nos ajuda a termos
mais assertividade no que mostrar, oferecer, combinar e,
assim, facilitar a vida do cliente durante a compra. Com
isso, oferecemos mais conveniéncia, facilitamos abuscae
até ajudamos o cliente a ndo esquecer itens que o sistema
pode oferecer”, explica Zolet.

Para o executivo, aevolucdo dainteligéncia artificial nos
supermercados passa por mais assertividade nas compras
e na precificacdo, pelo conhecimento granular dos clientes
e pela melhoria do nivel de servico. ‘A IA é uma ferramenta
essencial para otimizar o atendimento ao consumidor e dar
ainda mais credibilidade ao nosso modelo de negdcios”,
afirma o executivo.

OLHARALEM DO HORIZONTE

Para identificar oportunidades de aplicacdo daIA e
acelerar a inovacéo, os supermercados podem se inspirar
em exemplos de outros setores do varejo. No Brasil, um
bom case é o da Petz, lider em produtos e servigos para
animais de estimacdo. A varejista chegou a ganhar prémio
no Festival de Cannes com seu Pet Commerce, uma apli-
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MARCELOMAIA,
vice-presidente de
T, Digital e Supply
Chain da Petz

Uma pesquisada
consultoria IDC
indicaqueas
empresas brasileiras
deverdo investir

cercade

RS2

BILHOES

em|A nesteano,
38% mais que
em2021.

cacéo deIA queidentificase o cachor-

ro é atraido por determinados produ-
tos mostrados na tela do computa-
dor. “E algo que fizemos mais com
uma pegada de inovagédo, que gerou
muito buzz", comenta Marcelo Maia,
vice-presidente de TT, Digital e Supply
Chain darede.

No dia a dia, a empresa tem usado
intensamente algoritmos, data science
e analytics para identificar oportuni-
dades de melhoria em suas operagdes.
Um bom exemplo € o delivery, feito a
partir das lojas fisicas em questdo de
horas: quando o sistema percebe que
o0 prazo nao sera cumprido (seja por-
que o pickingnaloja demorou demais,
porque néo ha entregador disponivel
ou porque o produto ndo estd mais em
estoque naquele PDV), a prépria [A
define o novo prazo e, automatica-






Inieligéncia artificial

Quatro vias de transformacao dos supermercados

Um estudorealizado pelo ITRex Group, nos Estados Unidos, indica quatro grandes

areas de transformacao dos supermercados pelo uso de inteligénciaartificial. Sdo elas:

Personalizacao

O usointegrado de |A e andlise de dados permite identificar caracteristicas
de consumo de cada cliente e mesmo fatores indiretos, como preferéncias
alimentares, alergias e motivacdes de compra. Isso permite desenvolver
actes promocionais 100% personalizadas até mesmo dentro das lojas
fisicas, paraatrair mais clientes e impulsionar as vendas. Naamericana
Kroger, quando o cliente ativa 0 app em seu celular dentro da loja, sensores

detectam a sua presenca e enviam uma selegdo personalizada deitens que

estdo disponiveisno PDV.

bGesta0 de estogues

Do uso de robos nos centros de distribuicdo ao controle do planograma (de forma

robotizada ou a partir do monitoramento por cameras), existem varias maneiras de usar

alA paramelhorar agestao dos estoques. Comalgoritmos que comparam o

planejamento das vendas ao que realmente acontece no PDV, o varejista pode receber

alertas pararepor as prateleiras, além de realizar pedidos automaticos quando o

sistema percebe que poderd haver uma ruptura no futuro.

mente, envia uma mensagem de
WhatsApp para o cliente informando
quando serd feita a entrega. “O acom-
panhamento da entrega é muito
importante para os clientes e, porisso,
essa aplicagdo tem trazido grande
valor parands’, conta.

Outra area em transformacéo € a
previsdo de demanda. Até recente-
mente, a Petz usava um algoritmo
linear que analisava amédia de vendas
de cada SKU para gerar pedidos de
compra. Atualmente, cerca de 20lojas
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jdusam um sistema autonomo que se
ajustacombase emuma série de varia-
veis que incluem a média de vendas, o
histdrico, os pedidos on-line e condi-
¢Oes climaticas previstas para os pro-
ximos dias. “Nessaslojas, melhoramos
nosso estoque em um ou dois dias, o
que é um ganho importante para nés,
especialmente neste momento de
juros altos, em que o custo da merca-
doria aumenta’, explica Maia.

Uma iniciativa que tem muita rela-

¢do com os supermercados é a oferta

personalizada de produtos. Na Petz, seu
aplicativo Minhas Ofertas é 100% basea-
do no comportamento dos consumido-
res. "As vitrines personalizadas do site
usamIA para compor o mix e quase 30%
dos clientes que compram via app ati-
vam ofertas, o que mostra que o sistema
émuito relevante para eles. Como esse é
um cliente que gasta mais que a média,
conseguimos impactar quem € mais
importante paraoresultado daempresa
e trazer ofertas que estimulam o consu-

mo’, complementa.



SeguranGa

O uso de visdo computacional vem sendo usado em redes como a briténica
Sainsbury's paraidentificar quando alguém pega umitem de uma prateleirae
colocanobolso. O sistema registra atividades suspeitas e informa a equipe de
seguranca daloja. Em seis meses de testes, noinicio de 2020, aredeimpediu
quase 6.000 tentativas de furto. Nos EUA, a Hayes International estima que o
varejo perde até USS 20 bilhes porano com furtos — e a A pode contribuir

para reduzir esse nimero.

Pagamenios

Ousode A naareado check-out dos supermercados pode agilizar o
pagamento de diversas maneiras. A mais visivel é em modelos
auténomos de pagamento, como o da Amazon Go, ou em outros
sistemas de visdo computacional em que a tecnologia reconhece os
itens colocados no carrinho e faz a totalizacao, j& considerando as
promogGes aplicaveis para cada cliente. A 1A também pode ajudar os
clientes no processo de self-checkout. Nalrlanda, arede de
supermercados Everseen desenvolveu um sistema que analisa videos
dos clientes passando os produtos pelo scanner para, em tempo real,
identificar erros e tomar providéncias, como chamar um colaborador
paraajudar ou registrar que houve um problema com os codigos de

barra de determinado produto.

Emum varejo cadavez mais digita-
lizado, o uso de solugdes de IA tende a
aumentar, em uma jornada que néo
temhoraparaacabar. “Quanto mais as
empresas usam a tecnologia, e obtém
resultados melhores, mais a IA se tor-
na um diferencial competitivo.

Veremos uma espécie de ‘corrida do

ouro pela IA no varejo nos préximos
MARCOZOLET, diretor de Marketplace da anos, pois a diferenca de desempenho
Americanas S.A., detentora do Hortifruti entre quem usa e quem néo usa sera
Natural da Terra cada vez maior”, finaliza Eduardo

............................................................ Terra,da SBVC. @
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HORUS

CONHEGA A SOLUGAO DE MONITORAMENTO
DE PREGO MAIS COMPLETA DO MERCADO!

% ©)

ACOMPANHE AS VEJA ONDE ESTAO
TENDENCIAS DE PRECO AS OPORTUNIDADES
EM DIFERENTES REGIOES DE CRESCIMENTO

'e ®

MONITORE SEU PRECO ENTENDA SE VOCE
E DA CONCORRENCIA ESTA COMPETITIVO

Processamos, anualmente, dados de mais de 500 MILHOES
DE NOTAS FISCAIS de compra do consumidor, permitindo que os
clientes entendam o cendrio competitivo dentro das categorias,
a dindmica de preco no varejo e o comportamento do shopper.

DO

HORUS INTELIGENCIA DE MERCADO




INDUSTRIA E VAREJO PODEM
ACOMPANHAR AS MOVIMENTAGOES
DE PREGO, DE FORMA AGIL E FACIL

PRECOS POR +300
CATEGORIAS DE
REDE E SKU PRODUTOS (INCLUINDO

FLV e FRACIONADOS)

+2.900 +60 MIL

MUNICIPIOS EM PONTOS
TODAS AS UFS DE VENDAS

+130 MIL +3 BILHOES

ITENS CATALOGADOS DE PRICE POINTS

HORUS

CETaC ACESSE: DEMOCRATIZANDO O
[w]" EHORUS.COM.BR ACESSO A INFORMACAO
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Oacouguedasua
lojamereceuma
gestio mais afiada

Estratégica para os supermercados, asecdo

de carnestambém é bastante sensivel em termos
de operacdo. Mas, a boa noticia é que da paraampliar
aeficiéncia deste setor por meio da unido de acessiveis

processos e solugdes

PORGISELICABRINI

>>Pela natureza da atividade que envolve produtos alta-
mente pereciveis e suscetiveis a roubos e furtos, o agougue
€ uma das areas mais sensiveis em relacdo as perdas. Todas
as etapas da comercializagdo, como compra, abastecimen-
to e recebimento, armazenamento, producéo, exposicao e
passagem pelo check-out envolvemriscos que precisam ser
identificados, mensurados, corrigidos e prevenidos.

Em contrapartida, por seruma area geradora de trafego,
essa se¢do, quando trabalhada sob diretrizes de eficiéncia
operacional adequadas, boas parcerias com fornecedores e
solugdes de ponta, se torna estratégica para atrair, conver-
ter e fidelizar a clientela. Outro ponto forte estd na capaci-
dade que a se¢éo tem para agregar valor.

“Quando o trabalho é bem-feito, a se¢do torna-se estra-
tégicapara se diferenciar perante a concorréncia, agradar
o cliente e fazé-lo retornar”, afirma Paulo Roberto dos
Passos, gestor de Pereciveis do Grupo Bistek, com lojas em
Santa Catarinaeno Rio Grande do Sul. A secéo de acougue
é chamada pela rede como “casa de carnes’, cujo mix
inclui: bovinos, suinos, ovinos, pescados e linguicas.
Segundo ele, foia partir das falhas identificadas que o gru-
po chegou ao maior indice de eficiéncia operacional em 12
anos em bovinos: 99,2%.
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"Quandoo
trabalho é
bem-feito, a
secaotorna-se
estratégica para
sediferenciar
perantea
concorréncia,
agradarocliente
efazé-lo
retornar”

PAULO ROBERTODOS
PASSOS, gestor de
Pereciveis do

Grupo Bistek

“Somos uma das poucas redes

que possuem um frigorifico préprio.
Mais de 95% do que ofertamos é de
fabricagédo préopria. Temos, inclusive,
umalinha prépria de carnes premium
proveniente de ragas britanicas, a fim
de oferecer maciez e marmoreio
superiores aos cortes tradicionais”,
diz Passos. Segundo ele, esse diferen-
cial, além de permitir um controle
maior sobre a origem e a qualidade,
faz com que quase todos os itens che-



guem as lojas embalados e rotulados, o que dispensa a
manipulagéo. Isso permite tirar o foco do balcéo e redire-
ciond-lo para o autosservigo, sem contar o melhor rendi-
mento e aumento de skelflife. O grupo sé ndo trabalha com
100% de itens préprios.

Outro trunfo é ter um profissional formado em gastro-
nomia para ficar a frente dobalcéo de autosservigo. “O clien-
te costuma ter duvidas sobre o tipo de corte e as por¢des.
Quando eu comecei, anossa casa de carnes oferecia 32 cor-
tes. Atualmente, hd mais de 250 s em bovinos. Ter um espe-
cialista para orientar os clientes na sua tomada de decisdo
gerou um aumento das vendas em carnes embaladas.”

Itens
embaladose
rotulados

dispensama
manipulacdo, o
que permite
maior controle
sobreaorigeme
aqualidade

Outro cuidado esta na logistica. “Nés
fazemos as entregas diretamente as
lojas todos os dias.”

No entanto, a virada de chave foi
introduzir um inventdrio semanal —
antes mensal — para os bovinos, que
representam 60% do faturamento da
casade carnes e compdem o segmento
mais sensivel a roubos e furtos. Toda
segunda-feira a tarde, cada coordena-
dor apresenta como esté o indicador

de perdas dele, tanto para as conheci-
>>>
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das quanto para as néo identificadas. A pratica permite
mais agilidade naresolugéo de problemas, especialmente a
prevencéo de roubos e furtos de carnes nobres como pica-
nha, cujas tentativas cresceram 200% a partir de margo.

“Enxergar a preven¢do como uma busca continua pela
eficiéncia operacional faz toda a diferenca. Isso exige o
apoio e o envolvimento de toda a gestdo, além de atengédo a
questdes sensiveis como rendimento, boas praticas de con-
taminacédo cruzada, controle de embalagem e, principal-
mente, de temperaturas’, destaca Sebastido Nobre, mem-
bro do Comité de Eficiéncia Operacional da ABRAS, que
também atua no Bistek.

Além do controle manual de temperaturas, que é uma
obrigacdo legal, arede criou um sistema de superviséo que
faz o monitoramento das temperaturas em tempo real, 24
horas todos os dias da semana. Qualquer desvio acionaum
alarme na central. “Nos tltimos trés anos, todas as lojas que
abriram operam assim. J4 iniciamos o processo de rollout
paraalcangar as demais unidades. A temperatura é o inico
conservante que temos em nossas carnes. Em paralelo, a
rede fechou todos os balces e faz a medigdo das tempera-
turas a cada trés horas. O objetivo é ampliar a qualidade e o
tempo de vida, além de aumentar a seguranca alimentar.

“Se vocé faz um trabalho bem-feito na origem, vai ter
um resultado satisfatorio na prateleira’, resume Nobre.
Segundo ele, esse é o objetivo do Comité de Eficiéncia
Operacional da ABRAS, ao compartilhar boas praticas
referentes a secdo de carnes. Entre as iniciativas, estd a
Cartilha de Prevencédo de Perdas no Agougue, criada e dis-
ponibilizada, gratuitamente, pela Escola Nacional de
Supermercados da Abras (veja quadro).

SUPERMERCADOS SAO VICENTE

“Este ano, implantamos as agdes em todo o fluxo da
mercadoria, além da capacitagdo dos nossos times com
foco em perdas. Com todas essas agdes, tivemos uma redu-
¢cdo de mais de 26% nas perdas na secdo de acougues.
Monitoramos as perdas, diariamente, das lojas por meio de
indicadores que permitem uma maior visibilidade sobre a
evolucdo dos resultados”, explica Isabel Candida de
Carvalho Bittencourt, gerente-executiva de prevencéo de
perdas da Supermercados Sdo Vicente.
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"“Otrabalho
conjunto entre
fornecedorese
supermercadistas
é extremamente
importante para
reduzir perdas,
gerar eficiéncia
eampliara
rentabilidade
daslojas"
PEDROBORDON,
diretor comercial

da Frigol

Desde 2016, o Sao Vicente oferece
cursos para a formacao de agouguei-
ros, que séo realizados na maioria das
vezes em cidades nas quais inauguram
novas unidades. Parte dos alunos é
contratada para as lojas da rede,
segundo a gestora de Pessoas da rede,
Luciana Bueno.

Quanto as tecnologias emprega-
das, por exemplo, 0 Sdo Vicente ofere-
ce na loja recém-reinaugurada, no
centro de Americana (SP), um balcéo
para acougue com iluminagdo UV-C
para o controle de micro-organismos
em alimentos in natura. "A ilumina-
cdo ultravioleta no balcdo contou
com uma avaliacdo da eficicia anti-

microbiana. O estudo mostrou que o




balcdo trouxe uma conservacio
maior do alimento, evitando prolife-
racdo exponencial destes organis-
mos’, detalha o gerente de Obras e
Expanséo, Vinicius Folegoto.

Segundo Décio Garcia, gerente
comercial de Pereciveis da rede, para
ter sucesso erecorréncia, evitar ruptu-
ras e proporcionar umaexperiénciade
compraagraddvel aos clientes, é extre-
mamente importante alinhar as
expectativas aquilo que realmente é
possivel garantir durante a execugéo.

“Dentre as agdes maisimportantes
estédo: oferecer um sortimento qualita-
tivo, tanto no balcdo de atendimento
quanto no autosservico [que respeite
o perfil de cada cliente e proporcione
confianga no local de compra], garan-
tir abastecimento continuo e frescor
dos alimentos nas lojas a partir da
entregade umamatéria-prima de qua-
lidade e com padrdes definidos e reali-
zar uma execucdo com profissionais
treinados e qualificados.” Nesse senti-
do, ele destacaa parceriacom o Grupo
JBS, por meio do Programa Acougue
Nota 10, voltado ao incremento das
vendas e reducdo de quebras.

Outro ponto importante destaca-
do por Décio Garcia estd na constru-
¢do de uma linha de comunicacéo
objetiva e transparente com o cliente.
“Temos tabloides exclusivos e com
ocasido de consumo, degustagdes nas
lojas e impulsionamento de vendas
com promotores. Também buscamos
fortalecer nossa presenca digital via
redes sociais, CRM e e-commerce, que
sdo excelentes canais e geram oportu-
nidades de ampliar nossas vendas’,
afirma Garcia.

"Asareasque
ocasionam mais
perdasoucom
maisdificuldade
paraelimina-las
estdonos cortes
especiaise
manipulados. J&
asareascom
menos
ocorrénciasde
perdas estdo
relacionadas
aos cortes
congelados, que
témumsshelflife
mais longo"
DOANE CHRISTINA
MODA, diretorade
Marketing do Enxuto

ENXUTO

Narede Enxuto, as carnes compdem uma categoria des-

tino, com uma alta participacéo, seguidas pelos FLVs. O

monitoramento das perdas € realizado por meio das que-

bras identificadas, que sdo registradas diariamente via

inventarios rotativos periddicos e, também, de cdmerasins-

taladas em todas as areas da empresa.

“Fazemos reunides semanais de ranking com aslideran-

cas para fazer diagndsticos e planos de agdes para os prin-

cipais desvios. Nossa quebra de agougue é linear, na casade

1,5%. As dreas que ocasionam mais perdas ou com mais

dificuldade para elimina-las estdo nos cortes especiais e

manipulados. J4 as dreas com menos ocorréncias de perdas

estdorelacionadas aos cortes congelados, que tém um skelf

life mais longo’, explica Doane Christina Moda, diretora de

Marketing do Enxuto.

Dentre as outras agdes para fortalecer asec¢do de carnes,

arede Enxuto possui um projeto de fidelidade com a Frigol.

Além disso, a rede aposta em uma exposicéo diferenciada

no ponto de venda voltada a valorizar e destacar os itens.
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Orientacoes parao manuseio
e comercializacio de carnes
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ARMAZENAMENTD EGESTAD DAS GAMARAS

N&oarmazenar produto congelado em camara resfriada ou vice-versa.

Camarade resfriados: carnesfrescas: 0°Ca 4°C. Camara de Congelados: cémara
prépria com temperatura de -18°Cou inferior.

Separe os produtos por espécie: aves comaves, bovinos com bovinos e suinos
comsuinos. Isso evita contaminagdo cruzada.

Respeite o limite de capacidade de refrigeracdo da camara, além de garantiraboa
circulagdo de ar entre os produtos e das pessoas nolocal.

Conserve a etiqueta deidentificagdo da origem do produto para conferéncia e
acompanhamento.

Mantenha as carnes dentro das caixas originais do fornecedor.

Respeite o sistema PVPS. Produtos com data de vencimento mais préxima devem
estararmazenados nafrente.

0 agougue deve possuir POP (Procedimento Operacional Padrao).

APRODUGAD

Ficha Técnica do Produto deve auxiliar na padronizacao do corte.

O rendimento das carnes exerce influéncia direta nas perdas desconhecidas do
setor. O rendimento é o conjunto deindicadores utilizados para mediraquebra
decorrente da manipulagdo de um produto com o objetivo de vendé-lo de outraforma
ou em corte diferente daquele que foi inicialmente recebido pela loja.

Use métodos e procedimentos padréo para realizagdo do trabalho.

Facaa correta gestao dos balcdes de autosservico (frentes de
exposicdo, controle de temperatura dos expositores, controle dos prazos de validade
dos produtos).

Adote boas praticas de higiene pessoal e do ambiente, incluindo uso de EPIs
adequados, e dos equipamentos com a correta operagdo e manuteng&o, em especial

paraamontagem das bandejas e colocagdo das etiquetas.

EXPOSIGAD

Manter a organizagdo do balcdo, fazendo a reposicdo constante, de acordo como
fluxo de vendas, evitando rupturas.

Utilizar plastico filme para cobrir os produtos expostos, protegendo contra o
ressecamento e mantendo a qualidade.

Manter as placas deidentificagdo em 100% dos produtos e colocadas de forma correta.

Atencao avalidade: manter o item exposto no maximo até as 12 horasdodia
posterior ao da producao.

E expressamente proibida a troca de etiqueta, reembalamento ou reforma de um
item de venda.

Os produtos congelados em oferta devem ser abastecidos tambémna pontadailhade

congelados, devidamente precificados e com cartazes para chamaraatencéo docliente.

>>>
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O projeto Agougue Completo Frigol, que contempla a
oferta de cortes bovinos e suinos com alto padrio de quali-
dade no autosservico e no balcéo, é uma iniciativa voltada
para supermercadistas. Ela comega com consultoria que
determinaum plano de agéo parareinaugurar o agougue no
varejo. A estrutura e os processos operacionais sao repen-
sados. O atendimento e os produtos sdo padronizados. As
carnes sdo entregues com logistica preferencial e de curto
prazo entre produgéo e entrega, o que resultaem cortes com
maior frescor, durabilidade e qualidade.

A equipe do estabelecimento € treinada por técnicos
especializados da Frigol pararealizar o correto manuseio de
carnes, usando as melhores técnicas de manipulacao,
garantindo o méaximo de aproveitamento das pegas e pro-
duzindo cortes em apresentacdes especiais, que despertam
o desejo dos consumidores.

Criado em 2017, atualmente, o projeto estd presente em
42 unidadesinstaladas em diversas cidades no Estado de Séo
Paulo. “O trabalho conjunto entre fornecedores e supermer-
cadistas é extremamente importante para reduzir perdas,
gerar eficiéncia e ampliar a rentabilidade das lojas. Além de
uma disposic¢édo mais adequada e bonita, com cortes artisti-
cos que valorizam as carnes, inclusive no balcdo de autosser-
vi¢o,a proposta garante carnes sempre frescas, acondiciona-
das adequadamente, com o manuseio padronizado e o
menor tempo possivel entre a produgéo e a mesa das fami-
lias”, afirma Pedro Bordon, diretor comercial da Frigol.

SOLUCOES PARA TODOS 0S NEGOCIOS

Sempre respaldado por fornecedores dedicados a suprir
o ecossistema supermercadista das mais variadas solugoes
voltadas a eficiéncia das operagdes das lojas, o varejo tem a
sua disposicdo diversos recursos para aprimorar a gestdo de
acougues, especialmente no campo da tecnologia.

Ha 25 anos atuando com solugdes tecnoldgicas para
seguranca e prevencdo de perdas e eficdcia operacional
presentes em mais de 9 mil pontos de venda, a Nextop,
por exemplo, desenvolveu uma solugdo especifica paraa
secdo de carnes. “Trata-se do Sistema Visdo Digital Com
Sistema Vision Smart, que utiliza cameras e sistema de
inteligéncia artificial para identificar e alertar sobre car-
nes congeladas e ou refrigeradas escondidas sob roupas
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“Enxergara
prevencao como
umabusca
continuapela
eficiéncia
operacional faz
todaadiferenca.
Isso exige o apoio
eoenvolvimento
detodaagestdo,
alémdeatencao
aquestdes
sensiveis como
rendimento,
boas praticasde
contaminacao
cruzada,
controlede
embalageme,
principalmente,
de temperaturas”
SEBASTIAONOBRE,
membro do Comité
de Eficiéncia
Operacional da
ABRAS

ou dentro de mochilas”, explica
Juliano Camargo, CEO da empresa.

“As carnes nobres sdo produtos de
alto risco [PAR] por terem facil
comercializagdo no mercado parale-
lo. As perdas no setor de agougue dos
supermercados podem ser por furto
interno [ funcionarios], furto externo
[clientes] ou erro operacional.
Portanto, o ideal é proteger esses
itens desde o recebimento até a ven-
da pelo PDV”, complementa Hailton
Santos, diretor Comercial da
Gunnebo Cash Management.

Para o setor de recebimento, a
Gunnebo possui a solucgédo
Gatetransfer, que monitora o recebi-
mento de produtos por meio da inte-
gracdo do video e dudio com os itens
registrados pelo coletor. "A solugédo
também possibilita que o supermerca-
dista verifique se todo o check-list de
recebimento estd sendo cumprido,
evitando erros.” Dentre as falhas mais
comuns estdo: o conferente ndo checa
100% dos itens no recebimento, ndo
abre as caixas nem verifica os paletes.
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Receita de mais de 100 mil
familias para sua.
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“Na drea de vendas utilizamos a etiqueta aranha com rede
para protecdo das pegas de carnes nobres. Caso o cliente
tente levar a mercadoria sem pagar, a etiqueta disparard o
alarme sonoro, assim que passar pelas antenas antifurto na
saida da loja. Se tentar viold-la antes de sair do estabeleci-
mento, a propria etiqueta acionara um alarme interno. Nos
dois casos, o furto sera evitado.”

Por sua vez, na frente de caixa, o Gatecash permite
monitorar as operagdes de risco no PDV utilizando filtros
inteligentes e video analitico. “Essa tecnologia integra o
video/4udio ao cupom fiscal. Qualquer evento suspeito vai
gerar um alerta que pode ser auditado para verificar o que,
de fato, aconteceu: um erro operacional ou fraude. Apds a
auditoria dos eventos gravados, o supermercadista define
qual serd o procedimento para cada caso. Segundo Santos,
o uso das solugdes pode resultar em uma redugdo média
das perdas de 40% a 50%.

No caso de perdas porroubos e furtos, outro fornecedor,
aInwave, destaca a solu¢édo EASi de protecéo eletronica de
mercadorias como opgao para protecdo de carnes em expo-
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"Esteano,
implantamos
acoesemtodoo
fluxoda
mercadoria,
alémda
capacitagdodos
nossos times
comfocoem
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umareduciode
mais de 26%
nas perdas na
secdode
acougues”
ISABEL CANDIDA DE
CARVALHO
BITTENCOURT,
gerentedo
Supermercados Sdo

Vicente

sicdo na drea de vendas. "Com a eti-
queta Netgrip [rede] e a etiqueta ade-
siva para congelados, é possivel prote-
ger as carnes de maior valor agregado
e mais visadas por furtantes, sem ini-
bir as vendas com produtos confina-
dos. Com a jung¢do das antenas anti-
furto inteligentes ao CFTV da loja, o
sistema de protecéo eletronica é com-
pleto, fornecendo além dos indicado-
res de alarmes e desativagdo, a grava-
¢do de clipes do momento do disparo
da antena. Assim, se mesmo com a
protecdo dacarne comaetiqueta anti-
furto acontecer o desvio da mercado-
ria, serd possivel identificar o evento”,
explica Vanessa Urbieta, gerente de
Desenvolvimento de Negécios.
Quando o assunto é ter eficiéncia
na secdo de carnes, além de diversas
opgodes tecnoldgicas, o varejo também
pode contar com embalagens cadavez
mais inovadoras e seguras. “Nossas
solucdes vdo ao encontro das necessi-
dades do segmento, visando minimi-
zar as perdas, seja aumentando a vali-
dadedoproduto, o querepresenta 44%
das perdas, ou por meio de embala-
gens adequadas para diminuir as per-
das por avarias, que respondem por
24%”, diz Fabio Melo, diretor de
Marketing Brasil da Sealed Air. E acres-
centa. “Todas as carnes que estdo
expostas sem embalagens nos acou-
gues perdem umidade/peso e a conta
desse prejuizo fica com o supermerca-
dista’, explica. A Sealed Air possui um
portifélio amplo em embalagens para
todas as proteinas destinadas ao agou-
gue, sendo pioneira em sacos a vacuo
que garantem vida ttil de até 90 dias
para cortes de carnes refrigerados. @



Como pagar menos impostos com o Planejamento Tributario

Cumprir com as obrigagodes fiscais e tributarias é
considerado um grande desafio para alguns
negdcios, mas é essencial manter os tributos em
dia para evitar problemas com o Fisco.

Foi pensando nesse aperfeicoamento que surgiu
o planejamento tributario.

O que é planejamento tributario?

Também chamado de evasdo fiscal, o planejamento tributario é
uma ferramenta de gestdo financeira, a qual auxilia empresas e
empreendedores a terem uma visdo melhor de valores, prazos
e tipos de impostos a serem pagos ao longo do ano fiscal.

Se engana quem vé o planejamento fiscal como um simples
preparo anual para pagamento de impostos.

A elisdo fiscal vai muito além: ela auxilia na organizacdo
tributaria da empresa, melhora a contabilidade, analisa o
modelo de negdcio, as relagdes com fornecedores e também
avalia a estratégica logjstica.

Tipos de planejamento fiscal

Por ser uma ferramenta de gestdo financeira, é essencial que o
planejamento tributario esteja bem alinhado com todas as areas
da empresa, ja que acaba afetando o negdcio como um todo.

Levando isso em consideragdo, é necessario que seja feita uma
analise para compreender o modelo de planejamento fiscal que
melhor representa a estrutura organizacional da sua empresa.

A seguir, vamos abordar detalhadamente os 3 principais tipos
de planejamento fiscal:

1. Operacional

Curto prazo: 3 a 6 meses

O planejamento tributario operacional tem como prioridade o
cumprimento das obrigacbes fiscais didrias da empresa. Ele
conta com a organizacao da rotina de pagamento de tributos e
balancos periddicos. O modelo operacional é fundamental
quando o negbcio tem como objetivo reduzir tributos, ja que
isso acontece através da antecipacdo de pagamentos.

2. Tatico

Médio prazo: 1 a 3 anos

O planejamento tributario tatico tem como foco as areas e
departamentos especificos da empresa. O modelo tatico fica
encarregado pela criacdo e implementacdo de metas que vao de
acordo com os objetivos estratégicos do negécio. Nele, o
responsavel por cada setor determina os meios pelos quais as
metas devemn ser aplicadas.

Por ser um modelo que varia de acordo com as especificacdes
de cada setor, o planejamento tributario tatico é flexivel, sendo
moldado conforme cada negocio.

3. Estratégico

Longo prazo: 5 a 10 anos

O modelo de planejamento tributario estratégico é considerado
visando resultados futuros. Ele conta com o estabelecimento de
projecdes, objetivos e direciona o negbcio para o caminho a ser
seguido.

Considerando isso, ele normalmente é desenvolvido pela
diretoria e/ou cargos de alto nivel, que sdo responsaveis pela
estratégia da empresa.

Qual é o formato ideal de planejamento fiscal para cada
tipo de negécio?

10

Acesse o0 nosso site e saiba mais sobre
as nossas solucdes bmsprojetos.com

Como podemos perceber, a aplicacdo e desenvolvimento de
cada modelo de planejamento é moldavel de acordo com os
objetivos e metas de cada empresa.

Além disso, é importante ressaltar que diversos fatores
influenciam na execucdo de cada projeto, tanto aspectos
internos (Como NOvVos processos e reestruturagdes) quanto
externos (como mercado ou fornecedores).

Por isso, o ideal é que o planejamento passe por uma gestdo
inteligente, com o intuito de alinhar metas e objetivos
estabelecidos e analisar se continuam de encontro com a fase
atual da empresa.

Qual é aimportancia do planejamento tributario no Brasil?

Como em qualquer setor, de qualquer area, o planejamento é

fundamental para a consolidacdo de resultados, atingimento de

metas e posicionamento no mercado.

O planejamento tributério é fundamental para obtencdo de

bons resultados, afinal, no Brasil, as empresas sdo as mais

afetadas pelas questdes fiscais, e quaisquer “imprevistos” no

planejamento, podem acarretar consequéncias negativas ao

balango do ano. Por isso, é preciso estar preparado para essas

eventualidades.

Uma empresa que ndo esta preparada para as eventuais

mudangas no cenario econdmico e tributario do pais, estara a

mercé de riscos no faturamento, assim como ndo estara

preparada para a concorréncia.

Um bom planejamento tributario te permite:

e Ndo ser impactado diretamente as inconstancias do cendrio
econdmico e tributario;

® Precaver a empresa no curto, médio e longo prazo;

® Compreender o momento atual da companhia, analisando
o melhor regime a se enquadrar;

e Evitar pagar multas, principal e mais comum erro de uma
empresa sem planejamento;

® Reducdo de valores;

® Maior prazo.

Qual é a hora certa para fazer um planejamento fiscal?

Como na maioria das estratégias, pensar visando o futuro é a
forma mais facil e correta de viver o presente. E através de um
planejamento que podemos estipular metas e objetivos, mas a
grande questdo é “quando é esse momento?”.

E preciso fazer com antecedéncia. Recomenda-se que as
empresas comecem a pensar no planejamento tributario antes
do ciclo anual se encerrar - doze meses.

Ao final do ciclo anual, é possivel alterar seu enquadramento
fiscal, sendo assim, é recomendado para manter um negdcio
saudavel e em conformidade com a legislacdo fiscal.

Faca seu planejamento tributario com a BMS

Conforme apresentamos nesse artigo, o planejamento tributario
€ uma tarefa indispensavel para que uma empresa tenha
melhor controle sobre seu crescimento, reduza sua carga
tributaria e ganhe folego financeiro para investir em projetos de
expansao.

Sem um planejamento tributario adequado, as empresas
correm o risco de:

® Pagar tributos a maior

® Pagar impostos indevidos

® Pagar multas evitaveis

Por isso, contar com uma consultoria especialista € uma forma
de ter assertividade na gestdo desse processo.

Se vocé deseja fazer um planejamento tributdrio estratégico
para o seu negdcio, fale com um de nossos especialistas.

BMS

Consultoria Tributaria
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de bons negocios paraovarejo

Este ano o setor supermercadista terd, no tltimo
trimestre, vérias datasimportantes com grande
potencial deimpulsionar vendas, no caso a Black Friday,
a CopadoMundo eastradicionais festas de fim de ano.
Porisso, deve se planejar para lucrar com todas elas

PORTATIANASOUTO

>>Este ano o supermercadista que faz seu planejamento
anual de vendas se deparou com um periodo atipico que
pode resultar em aumento exponencial de vendas. No lti-
mo trimestre de 2022, excepcionalmente, hd varios eventos
importantes ocorrendo, praticamente, a0 mesmo tempo e
que tém um enorme potencial para o varejo: eleicdes nos
dias 2 e 3 de outubro; Copado Mundo, que comecaem 20de
novembro e vai até 18 de dezembro; Black Friday, em 25 de
novembro e, finalmente, Natal e ano novo. Entéo, é hora de
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Diantedo
movimentado
finaldeano, a
rede paulista
Federzoniespera
crescer, pelo
menos, 20% em
vendas neste
ultimo trimestre
doano

tirar proveito disso, planejar estraté-
gias de venda, de marketing, promo-
¢Oes e selecionar as categorias que
podem impulsionar, mais ainda, o
movimento, tanto nas lojas fisicas
quanto no comércio eletronico.

O consultor e conselheiro de
empresas Alberto Serrentino, funda-
dor da Varese Retail, reforca a neces-
sidade de planejamento prévio para
fazer frente a essas datas tdo “espre-
midas” este ano. “O varejo sempre tra-
balha em cima de calenddrio e o de
2022 é atipico’, avalia. “Natal e Black
Friday ja estdo incorporados a rotina
dos supermercados e até a Copa do
Mundo”, prossegue. “Mas nunca
aconteceu de a Copa se sobrepor a
essas duas datas e ficar tudo concen-
trado no fim do ano.” Assim, ele reco-



nhece que o setor terda um calendério

“um pouco mais carregado’, que
requer acdes com “um tiro mais cur-
to”. “Masissondo mudaaldgicade ter
de ser planejar e tirar proveito desses

eventos nos picos de demanda ou
perceber oportunidades para

categorias especificas’, assina-
la ele, acrescentando que, por
isso, deve-se trabalhar bem
o planejamento, o mix de
ofertas e o foco nas
categorias apropria-
das para cada um
dos eventos.

(Vﬁ\

Planejamento é, de fato, a palavra-chave para que tudo
corra bem e o varejista consiga otimizar, ao maximo, o
desempenho nessas datas, avalia o especialista em gestédo
do varejo e plano de negdcio e sécio-diretor da LeadersLab
Treinamento & Consultoria, Jorge Inafuco. “O planejamen-
to de vendas deve ser pensado no quarto trimestre como
um todo, de outubro a dezembro, e ndo para um ou outro
evento, separadamente’, recomenda o consultor. “Portanto,
a negociagdo com os fornecedores também deve ser feita
para o trimestre.”

Neste sentido, como néo se trata de um planejamento
episddico, é bom que até mesmo as promogdes sejam bem
pensadas ao longo dos trés meses, sobretudo aquelas em
que hé potencial, por exemplo, de vender mais bebidas
como vinhos, refrigerantes e cervejas — caso da Copa do
Mundo, de Natal e ano novo. “Como sdo datas préximas,
concentradas no quarto trimestre, em vez de o supermer-
cadista trabalhar descontos em determinados itens, creio
que a melhor agéo seja, por exemplo, o cashback”, detalha,

QOB® c explica: “se houver descontos generosos
' logonoinicio, o consumidor pode adquirirde
uma vez s6 a quantidade suficiente para

todos os eventos futuros’, diz Inafuco. “Isso
>>>
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"Planejamento é, de fato, a palavra-chave para

que tudo corra bem e o varejista consiga otimizar, ao
maximo, o desempenho nessas datas. O planejamento
de vendas deve ser pensado no quarto trimestre como
umtodo, de outubro adezembro, e ndo paraumou
outro evento, separadamente”

JORGEINAFUCO, socio-diretor da LeadersLab Treinamento & Consultoria

pode concentrar a renda do supermercadista em apenas
umadata e prejudicar o fluxo de caixa nos proximos meses.”

Desta forma, o cashback — estratégia na qual o consu-
midor adquire uma mercadoriae, por meio de um programa
derecompensas predeterminado, recebe “de volta’ parte do
valor pago em uma compra futura — pode fidelizar o clien-
te para aquisi¢des mais a frente, tendo como estimulo o uso
daquele dinheiro devolvido.

A head de Growth Marketing na VipCommerce —
empresa focadana digitalizagdo do varejo supermerca-
dista —, Patricia Quintiliano, chama a atengdo para a
necessidade de esse planejamento alcangar também a
seara tecnoldgica, ou seja, o e-commerce. "‘Além de se
antecipar, providenciando estoques com a médxima
antecedéncia possivel, o varejista deve se preparar sob
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2022 éatipico.
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atéaCopado
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sobreporaessas
duasdatas.
Haverauma
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trafego, de
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venda potencial
numcurtoe
tnico espacode
tempo, eo
supermercadista
deveestar
preparado
paraisso.”
ALBERTO SERRENTINO,
fundadorda

Varese Retail

o ponto de vista tecnoldgico’, diz
Patricia. “Com tantos eventos reu-
nidos em um curto espaco de tem-
po, a probabilidade de se ter um
pico de compras on-line é grande”,
alerta. “Devemos pensar que as pes-
soas querem, cada vez mais, conve-
niéncia e facilidade, sobretudo em
momentos como uma Copa do
Mundo, em que pode haver um
movimento muito grande de pes-
soas nas ruas e que o consumidor
prefere evitar”

Assim, segundo a consultora, a
probabilidade de o consumidor pedir,
pela internet, cerveja, salgadinhos e
carnes para churrasco nessas datas é
grande, “ainda mais depois da pande-
mia de covid-19, em que as pessoas
consagraram as compras on-line.
“Esses eventos, como Copa e Natal,
véao ocorrer dentro da casa das pes-
soas. Entdo, é importante o varejista




-G

estar com a parte tecnoldgica e a operacdo de vendas on-
-line j& preparada para uma possivel alta da demanda.”

DATAS SOBREPOSTAS E BOM?

A proximidade da Copa do Mundo, Black Friday e Natal
ndorepresentaorisco de haver uma ‘canibaliza¢éo’ de ven-
das entre as datas, acredita Patricia. Isso, novamente, “se o
supermercadista tiver feito um bom planejamento’. “Ideal,
alids, € que o varejista consiga transformar essas datas em
oportunidades”, continua. “Se a Black Friday cair préximo
de algum jogo do Brasil, por exemplo, o varejista pode fazer
uma promogao pensando nas duas datas”, pontua. Alids, é
praticamente isso o que vai acontecer: no dia 24 de novem-
bro o Brasil jogard contra a Sérvia e, logo no dia seguinte, 25,
serd a Black Friday. E, dia 28, serd a vez de a selecéo brasilei-
ra enfrentar a Suica.

Inafuco, por suavez, diz que, sem planejamento, “ha ris-
co, sim” de uma data canibalizar a outra. “Por isso deve-se
tomar um certo cuidado, porque se eu dou desconto muito
forte em uma categoria o consumidor antecipaacomprado
més seguinte e faz um estoque.” Assim, ele recomenda ao
varejista pensar nas vendas “do trimestre”. Além disso, para
ndo deixar uma data “roubar as vendas” da outra, pode-se
trabalhar, em cada uma delas, grupos de produtos diferen-
tes. “Em um evento eu posso trabalhar com uma marca
mais premium e, em outro, com umamarcade preco médio,
ou minha marca prépria.” Essa estratégia permite, confor-

“Alémdese
antecipar,
providenciando
estoquescoma
maxima
antecedéncia
possivel, o
varejistadeve se
prepararsobo
pontodevista
tecnolégico.
Comtantos
eventosreunidos
emum curto
espacode
tempo, a
probabilidade de
seterumpicode
comprason-line
égrande.”
PATRICIA QUINTILIANO,
head de Growth
Marketing na

VipCommerce

O calendario
promocionaldo
quarto trimestre

FLEIOES

2e30de outubro (primeiro e segundo turnos)

BLACK FRIDAY

25denovembro

COPADOMUNDD

20 denovembroa18 dedezembro

PRIMEIRDS J0GOS DO BRASILNA COPA

24 de novembro (Brasil x Sérvia - 16h,
no horario de Brasilia)
28 de novembro (Brasil x Suica - 13h)

2 de dezembro (Brasil x Camardes - 16h)

NATAL
25dedezembro

ANONOVD

12dejaneiro

me o executivo, que o varejista tenha
uma oferta dentro da mesma catego-
ria aproveitando as varias datas e
negociagdes que possam ocorrer com
os fornecedores.

Ja Serrentino, da Varese Retail,
acredita que, no caso alimentar, a
canibalizagdo ndo é um risco muito
alto em tantas datas importantes
seguidas. “Pode ocorrer, principal-
mente, com bens duraveis e eletroni-
cos, cujas vendas aumentam em anos
de Copa do Mundo’, avalia. “No pri-
meiro semestre, geralmente as ven-
das séo dalinhamarrom;no segundo,
da linha branca, s6 que, este ano, vai
juntar tudo, inclusive com Black

Friday e Natal”, acrescenta. “Mas, no
>>>
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varejo alimentar, isso ndo deve ocorrer, porque se tratade | "Jatemosum
consumo recorrente e cada evento desses gera demandas | calendario
alimentares e de consumo diferentes”, opina Serrentino. promocional
Para ele, o risco maior que o varejista corre é uma con- | preparadopara
centragdo grande de trafego de mercadorias, o que provo- | todasessas
card um desafio operacional. “Desde abastecimento, logis- | ocasides. A

tica, operagdo de loja, havera uma grande concentragdode | propriaindustria

trafego, de demanda e de venda potencial num curtoe ini- | fixa, emseu

co espago de tempo, e o supermercadista deve estar prepa- | calendario, varias

rado paraisso.” promocgdes e traz
material de
PLANEJAMENTO DO VAREJO merchandising
“Temos tudo planejado’, garante o gerente comercialda | bemforte para
rede Federzoni Supermercados, Marcos Paulo da Silva, que | todasessas
possui seis lojas distribuidas entre Caieiras e Franco da | datas.”
Rocha, regido da Grande Sdo Paulo. “Ja temos um calendario | MARCOSPAULODA

promocional preparado para todas essas ocasides’, garan- i SILVA, gerente

te. ParaaBlack Friday, por exemplo, arede refor¢ara o foco comercial

no que ela considera seu ponto forte na data: bebidas darede
alcodlicas, como uisques e vinhos, além de chocolates. Federzoni
“Também na categoria de limpeza estamos desenhando
promocgdes, juntamente com os fornecedores.
Entre as agdes, a rede imprimiu uma revista
que circulara por trés dias, contendo todas as
promocodes em bebidas premium durante a
Black Friday, além de outras mercadorias. Jana

Copa do Mundo, Silva conta que o Federzoni

também privilegiard as bebidas, mas princi-
palmente cerveja e refrigerantes, além de sal-
gadinhos e outros aperitivos. “Nossos pro-
prios fornecedores tém estratégia para isso.
A Coca-Cola, por exemplo, estd dando via-
gens paraa Copa.” Em dezembro, com a pro-
ximidade do Natal, o gerente informa que a
estratégia contard nao s com promogdes em pregos,
mas com o apoio do fornecedor, dentro do calendério
comum de vendas. “A prépria industria fixa, em seu
calendério, varias promogdes e traz material de mer-
chandising bem forte para todas essas datas.’

Ele conta que a Mars, referéncia do setor de chocola-
tes, deve expor displays naslojas do Federzoni que imitam

um campo de futebol, durante a Copa do Mundo. Além
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disso, ele espera que haja, por parte de
outros fornecedores, sorteios de bolas
ecamisetas daselecdobrasileira. Entre
as estratégias proprias, a rede aposta
mesmo ha revista temadtica, com as
promogdes. “Estamos elaborando um
material especifico para essa sazonali-
dade”” Outra estratégia propria e que
néo demanda tantos recursos diz res-
peito auma maior movimentagéo das
redes sociais, com a divulgacdo de
todas as promocdes especificas para
cada ocasido, diz Silva.

Com tantas datas especiais para o
varejo ocorrendo praticamente ao
mesmo tempo, o gerente do Federzoni
conta que a rede espera crescer pelo
menos 20% em vendas neste ultimo
trimestre do ano, em relagéo a igual
periodo do ano passado. “Temos de
lembrar também dos varios auxilios
que o governo federal vem distribuin-
do para a populagdo, que impulsio-
nam o consumo.’

Inafuco, da LeadersLab, conside-
ra as parcerias feitas com a industria
fundamentais, sobretudo neste
quarto trimestre tdo especial para o
varejo. “Se o planejamento feito em
parceria com a industria néo tiver
sido incluso no plano de negécios
logo no inicio do ano, é hora de revi-

| sitar esse planejamento’, recomen-

da. “E isso tanto para grandes,
médios, como pequenos varejistas,
pois todos tém a expectativa de ven-
der mais com Black Friday, Copa do
Mundo e Natal” Especialmente os
pequenos varejistas devem ficar
atentos ao que os atacarejos estédo
planejando para essas datas, pois é14
que a maioria deles se abastece. @
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Felipe Rigoni

Umdefensorda
educacioeda
produtividade

Felipe Rigonindo apenas se destaca por ser o
primeiro deputado federal cego da histéria do
Brasil. Suatrajetériadelutae superacdoolevoua
descobrir o seu verdadeiro propésito: criar e

melhoraras oportunidades paraas pessoas

PORROBERTOLEITE

>>"Tenho 31 anos e sou cego desde os 15 anos. Mas, eu
aprendi muito rdpido com meus pais que, independente-
mente, dasituacdo que agentevive, temos sempre aescolha
daatitude que agente toma. Esse aprendizado me fez muito
bem, me fez perceber muito rapido que eu sé poderia ser
uma pessoa bem-sucedida e ser ainda mais independente
se fosse pelaeducacéo’.

Foi com esse rico ensinamento que o deputado federal
Felipe Rigoniiniciou suaentrevista para SuperHiper. Natural
de Linhares, norte do Espirito Santo, ele ndo se abateu com
o grandioso desafio que a vida colocou em seu caminho e,
ainda jovem, partiu para Minas Gerais para se formar em
engenhariade producéo pela Universidade Federal de Ouro
Preto. Para completar o admirdvel feito, ainda conquistou o
titulo de melhor aluno da sua turma.

“Lé, participei do movimento EmpresaJunior, empresas
formadas por estudantes universitdrios. Fui, inclusive, o
lider nacional do movimento, coordenando mais de 10 mil
pessoas de 18 estados na época. Foi af que comecei a ter o
gostinho de como é bom coordenar pessoas em prol de um
objetivo comum, o que acontece no exercicio da boa politi-
ca’, prosseguiu Rigoni, com seu relato.

Logo depois dessa experiéncia, ele voltou pra Linhares e

comecou a trabalhar como coach em desenvolvimento
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humano. Nesta nova jornada, ele
tomou ainda mais gosto em ajudar as
pessoas a tomar as melhores decisoes.
“Mas ndo adiantava muito eu ajudar a
pessoaatomaramelhordecisdoseela
néo tivesse oportunidade de colocar
em pratica. Foial que eupercebiquese
eu quisesse mudar a vida das pessoas
deverdade, eu tinha que mudar a qua-
lidade das oportunidades que elas
tém. E querendo ou néo, a politica
mexe muito com as oportunidades
que a gente tem na vida. E foi af que
concluf que tinha que me tornar um
politico’, relembrou com satisfagéo.
Foinesteinstante que “nasceu’ umdos
parlamentares mais atuantes e admi-
rados do congresso nacional, que,
antes de partir para Brasilia como o
segundo deputado federal mais vota-
do do seu estado — e se tornar o pri-
meiro deputado federal cego da histé-
ria do Brasil — tomou a decisdo de
realizar um mestrado em politicas
publicas na Universidade de Oxford,
na Inglaterra, justamente para se pre-
parar para dar voos mais altos na capi-
tal federal. Nesta Exclusiva, Felipe
Rigoni deu mais detalhes sobre a sua
atuacéo politica e das principais ban-
deiras e projetos que defende.

Atualmente, como deputado
federal pelo Espirito Santo, quais
sdo seus principais objetivos e
projetos defendidos?

Meu mandato gira em torno de trés
grandes eixos: um eixo de eficiéncia do
governo, ou seja, a maquina governa-
mental precisa ser mais eficiente, mais
capaz de entregar resultados para as
pessoas, menos burocrdtica, ser mais
digital e fiscalmente equilibrada. Eu fui,
inclusive, relator da lei de governo
digital, que j4 estd digitalizan-




do o governo federal quase inteiro. O segundo eixo é a educa-
¢ao, que transformou a minha vida e vai transformar o Brasil.
Participo da Comissao de Educacéo, fui relator da Comisséo
donovoFundep,que colocoubilhdesdereaisamaiseminves-
timento de educagéobasicadonosso pais e sou coordenador
da comissdo externa de fiscalizacdo do MEC. Sou autor do
novo marcolegal do ensino técnico, que acabou de passar na
CéamaraeestdindoparaoSenado;souautortambémdaleide
conectividade, que era para dar dinheiro para os municipios
comprarem conectividade para os alunos e professores ao
longodapandemia, paragarantirqueelestivessemaula,além
de uma série de outros projetos nesse sentido.

Porultimo, meufoco estdnacompetitividade econdmica.
A liberdade econ6mica é muito importante pra mim. Ndo
existe paisnomundoquetenhasedesenvolvidosemterliber-
dade econdmica. As pessoas precisam ter a capacidade de

empreender, liberdade para criar solu-
¢bes e o governo ndo atrapalhar. Entdo
nesse sentido, tenho atuado em uma
gama gigantesca de pautas, desde o
novo marco legal de saneamento, até a
MP do ambiente de negécios. E, obvia-
mente, temuma pautaemcomum com
a ABRAS, superimportante, que ¢ a
questdo do MIPs, algo que a gente vem
lutando bastante desde 2020. Além dis-
so, acabei de protocolar um projeto do
qualsoumuito orgulhosodeseroautor,
que é o cédigo de defesa do pagador de
impostos, que visa proteger, em espe-
cial,oempreendedordosabusosqueas
Receitas acabam cometendo com os
bons pagadores de impostos no nosso
Pais. Entdo meu mandato gira muito

em torno disso.

O que muda, napratica, adinami-
ca de atuacio fiscal com este
Codigo?

Ele foi inspirado no c6digo de pagador
de imposto dos Estados Unidos. Toda
OCDE tem um c6digo nesse sentido,
justamente para conter o Estado em
ndo causar muito abuso em cima dos
bons pagadores de impostos. O que
muda na pratica? A partir de agora, o
profissional da Receita, quando ele vai
fazer autuacdo, elevaiter que dar tem-
poparadefesa prévia, vai ter que anali-
saradefesado contribuinte, vaiter que
aguardar um julgamento para depois,
de fato, ele sofrer ou ndo uma punigéo,
receber umamulta, etc. Atualmente, o
fiscal te d4 uma multa e fala pra vocé
pagar em 12 horas. Se vocé néo pagar,
inclusive, ele cancela sua inscricéo
estadual. Isso acontece muito. O que
acontece muito também é a Receita
levar a policia junto numa fiscaliza-
cao sem qualquer necessidade
ou justificativa. Com este
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Felipe Rigoni

cédigo a Receita terd que apresentar
uma justificativa muito clara, que
podera ser utilizada, inclusive, contra
o servidor e a receita, caso aquilo seja
comprovado,defato,umabuso. A gen-
te colocauma série de medidas — séo
70 artigos — para que o bom pagador
deimpostos (o maupagador deimpos-
tos vai ser punido mais severamente
depois desse cddigo) possa ter uma
vida tranquila.

Como vocé avalia o trabalho do
Congresso Nacional em relacio
a defesa e bem-estar dos PCDs?
E qual a sua visdo sobre os pro-
jetos que obrigam o forneci-
mento de informacoes em braile
no comércio?

A primeira coisa, em relacédo a PCD,
legislativamente falando, ou seja, em
termos de lei, j& estd 99% pronto. A lei
brasileira de inclusdo é maravilhosa, é
premiada internacionalmente, ela foi
muito bem-feita. O problema dos
PCDs do Brasil, que eu sou um deles,
inclusive, é a execugdo das politicas
publicas, que precisam acontecer, pois
os direitos e os deveres ja estdo todos
previstos. Entédo, o grande problema
brasileiro, nessadrea, é aexecucdoehd
o problema, obviamente, de fiscaliza-
cadodaexecugdo dessaspoliticas publi-
cas. Em relagéo, especificamente, ao
projeto que obriga a informacéo em
braile, o que a gente precisa garantir
para o cego, para o deficiente visual?
Acessibilidade, ele precisa entrar na
loja e de forma autdénoma ter condi-
¢bes de saber onde estéo os produtos
que procura. O braile é uma das ferra-
mentas, ndo é a Unica; essa que é a
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grande questao paramim. Entéo, vocé
simplesmente obrigar a ter tudo em
braile eu ndo acho a melhor opgéo.
Acho que formas de acessibilidade
devem ser obrigatorias. Pode ser brai-
le? Pode. Pode ser uma pessoa que aju-
de o deficiente visual a entender quais
os produtos? Pode também. Pode ser
outra tecnologia? Também pode. Para
mim, o que tem que ser obrigatério éa
acessibilidade. Agora, tornar obrigaté-
rio que tudo tem que estar em braile
néo acho que faz muito sentido. Eu
mesmo sou cego, mas ndo gostomuito
de braile. Eu acho que acessibilidade
tem que ser garantida.

O senhor preside a Comissio
Especial do Aprendiz, que anali-
sara o Novo Estatuto do Aprendiz
(PL6461/2019). Quais sao as pro-
postas que estio em curso em
relacdo a essa pauta e qual o
impacto previsto para a juventu-
de brasileira?

Nés devemos aprovar essa lei logo
depois das elei¢des. Tem uma quanti-
dade enorme de propostas que foram
feitas, mas a linha deve ser a seguinte:
de um lado, vamos desburocratizar e
simplificar as regras para, de fato, o
empreendedor terojovemaprendizna
empresa. Hoje, existe um universo
grande de regras diferentes que o
empresario, mesmo que ele queira,
temmuitadificuldade de cumprircom
a cota. Nos vamos simplificar, deixar
tudo muito claro e muito simples pra
todo mundo saber como que se cum-
pre. E de outro lado, nés vamos criar
incentivo para que cada vez mais
jovens estejam abarcados pela lei do

jovem aprendiz. O impacto na pratica:
agente prevé que comanovaleisejam
criadas cerca de 500 mil vagas, a mais,
do que temos hoje.

Seguindo essa tonica de inclusiao
e acessibilidade, outra pauta que
tramita no Congresso é sobre a
liberacao da venda de medica-
mentos isentos de prescricao
médica, os MIPs, no comércio.
Qual é a visdo do deputado em
relacdo a essa matéria e sobre o
seu impacto para a populacao,
especialmente de regides mais
remotas?

O impacto é gigantesco, porque nao
apenasvaihaveruma ofertamaiordes-
ses medicamentos como pode haver
reducdo no preco. Tem uma projecéo
que foi feita algum tempo atrds que
indicaquehaveriaumaredugdomédia
de 7% a 8% no preco desses medica-
mentos, justamente porque a compe-
ticdo gera preco menor e qualidade
maior, isso é natural em todomercado.
Quanto mais lugares remotos forem
atendidos, mais ofertahaverd. Existem
lugares no Brasil que tém apenas uma
farmdcia, mas tém varios mercadi-
nhos, que podem vender os MIPs, o
medicamento isento de prescricgéo.
Sem contar que isso empodera o cida-
ddo a ter o autocuidado. Nos Estados
Unidos, na Furopa, esses medicamen-
tos que néo precisam de prescri¢éo
médica sdo vendidos fora das farma-
cias, nos supermercados. Isso é garan-
tir a liberdade das pessoas. Acredito
queesse projeto tem potencial paraser
aprovado até o fim do ano. Vamos tra-
balhar paraisso. D
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Feiras regionais voltam a movimentar

a cadeia de abastecimento

Comoretornodo publico, eventos reinem empresas fornecedoras e representantes
de supermercados parafomentar negécios e oferecer conhecimento, mostrar
tendéncias e expectativas com renomados especialistas

PORROBERTOLEITE

>>Depois de dois anos impedidas
de serem realizadas em fung¢édo do
isolamento sanitario adotado em
todo o Pais por causa da pandemia
da covid-19, as feiras e convengdes

! SuperRio

>>A 322 edi¢éo da Super Rio,
promovida pela Associacdo de
Supermercados do Estado do Rio de
Janeiro (Asserj) aconteceu nos dias
21,22 e 23 de marco de 2022, no
Riocentro e entregou resultados
surpreendentes e histéricos, de
acordo com seus organizadores.
Com R$ 500 milhoes convertidos em
negocios durante a feira e recorde no
numero de inscri¢des, foram 56 mil
visitantes em 40 mil metros
quadrados em dois pavilhoes do
Riocentro. Além da feira, foram mais
de 60 palestras divididas em 5 palcos
diferentes e olancamento do Imex
Trade — um espaco dedicado para
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supermercadistas das associagdes
estaduais voltaram a ser
promovidas com todo vigorea
receber o publico presencialmente
em 2022. Sempre com o objetivo
de disseminar as novidades do
setor, novas tecnologias e

ativagOes de negdcios internacionais
em comércio exterior. “Contudo, a
edi¢cdo de 2022 se consagrou

como histdrica, ressaltando a
importancia desse momento

para o setor alimenticio, destacou o
presidente da Asserj,

Fabio Queirdz.

“Os niimeros mostram a relevancia
do setor para o desenvolvimento de
negdcios no Estado do Rio de Janeiro.
Durante os dois anos de pandemia, o
segmento de supermercados
cumpriu com maestria a sua tarefa
de abastecer a populacédo. Agora,
mostra a sua forca com os resultados
recordes do evento que marcou a

inovacoes aos supermercadistas,
as feiras e convencoes estaduais
fortalecem e fomentam negécios
entre as empresas da cadeia
alimentar. Nesta edicéo,
SuperHiper rememora tudo

0 que ja aconteceu neste ano.

I
i
S

retomada das feiras de varejo no
Brasil. Foram mais de 8 mil empregos
diretos e indiretos gerados nos trés
dias de evento”



! Mercosuper

>>No més de abril, depois de dois
anos sem ser realizada
presencialmente, por causada
pandemia da covid-19, a 392 Feirae
Convengédo Paranaense de
Supermercados (Mercosuper 2022)
voltou a reunir, nos dias 5 e 6 de
abril, supermercadistas, industria e
convidados no Expotrade
Convention Center, em Pinhais,

NUMEROS DA MERCOSUPER 2022
e 3l

EMPRESAS EXPOSITORAS

() DEDDNIL PESSOAS
RS GOMICHES

Regido Metropolitana de Curitiba.

Promovida pela Associacdo
Paranaense de Supermercados
(Apras), a Mercosuper, além das
empresas expositoras, recebeu 18
cooperativas associadas ao Sistema
Ocepar e nove cooperativas de
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"“Depois de dois
anos sem feira,
foi muito bom
voltar dessa
forma.Boa
qualidadede
conteldo,
relacionamento
etambémde
negocios.”
CARLOSBEAL,

presidente da Apras.

hortifruti, mel, doces e sucos, que
integram o projeto de fomento do
Instituto de Desenvolvimento Rural
do Parand (IDR), além de novos
espacos segmentados: Espaco
Parand Cooperativo, Espago Ceasa
e Espaco Organico.

UM OCEANO DE
PRODUTOS PARA O
SEU SUPERMERCADO

A feira onde vocé encontrara tudo o que precisa para
melhorar o sortimento de peixes e frutos do mar da sua loja.

(’;) +100 MARCAS NACIONAIS E
\_/ INTERNACIONAIS

+30H DE ATUALIZACAO COM
TEMAS DE MERCADO

FACA SEU
CREDENCIAMENTO

www.seafoodshow.com.br

EXPERIENCIAS
GASTRONOMICAS

. OFERTA AMPLA DE PEIXES,
CRUSTACEOS E MOLUSCOS
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I ApasShow

>>Em maio, depois de um hiato de dois
anos devido apandemiade covid-19,a
Apas Showvoltou aser realizada
presencialmente entre os dias 16 e 19,
no Expo Center Norte, na capital
paulista. Nos quatrodias do eventoa
Apas Showrecebeu 111,5 mil pessoas
quevisitaram as 819 empresas da

cadeiadovarejo, que geraram cerca de
30milhoes de ddlares em negécios. De
acordo com a entidade paulista, o
numero de visitantes cresceu4,5% em
relagéo aedigiode2019.Dototal de
expositores, 185 eram internacionais,
oriundos de 14 paises diferentes.
“Além dereunir todo o ecossistemado

I ExpoSuper

>>Considerado o maior evento de
negécios do varejo de Santa
Catarina, a 332 edicdo da
ExpoSuper - Feira de Produtos,
Servicos e Equipamentos para
Supermercados, juntamente com a
Convengdo Catarinense de
Supermercadistas, foi, mais uma
vez, um sucesso de publico e de
negdcios, afirmou o presidente da
Acats, Francisco Crestani. Durante
os trés dias do evento, milhares de
empresdrios e profissionais ligados
ao setor de compras de
supermercados, participaram das
atividades de congresso e de
exposi¢do nas dependéncias do
Complexo Expoville, na cidade de
Joinville. “Foi uma nova
oportunidade de todos
participarem das palestrase
discussdes e visitar os estandes
para fechar negdcios, fazer amigos
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ourever antigas amizades. Este é o
espirito do evento, unir negécios,
relacionamento e conhecimento’,
disse o presidente Crestani.
“Queremos sempre reunir um
grande publico, mas a quantidade
em sindo é o principal, e sim a
qualidade de quem nos visita.
Nossa feira ndo é aberta ao ptblico
em geral, temos o foco nos
empresarios e compradores,
aqueles profissionais da area
comercial das empresas. Montamos
um ambiente para a realizagédo de

negdcios, este é o nosso foco

principal, o motivo pelo qual os

expositores se apresentam nos seus

estandes”, ponderou Crestani.

= NﬁMEROS DAEXPOSUPER2022
+DE930

EMPRESAS EXPOSITORAS

DO ML PESSaAS
RS S50 WILHGES




varejo alimentar, promover negdcios
e networking, a Apas Showé o
territorio por exceléncia de novidades
e de contetdo sobre as principais
tendéncias do setor”, ressaltou o
entdo presidente da Associacéo
Paulista de Supermercados (Apas),
Ronaldo dos Santos. Na parte de
semindrios, workshops e palestras,
durante os quatro dias do evento, o
conceito adotado foi “O essencial é
humano’, que teve a apresentagido da
pesquisa, realizada pela Boltis e pela
Shopper, que registrou a
movimentacdo dos consumidores

NUMEROS DA APAS SHOW 2022
R

EMPRESAS EXPOSITORAS
PUBLICO VISITANTE
1, MILPESSOAS
VOLUMEDE NE_GéCIOS
et) 3) MILHOES
DEDOLARES
brasileiros diante de um cenario

econdmico marcado desde o ano

passado pela aceleracéo dainflagéo.

| SuperBahia2022

>>A SuperBahia, considerada a
maior feira de varejo de alimentos do
Norte/Nordeste, encerrou sua 112
edicdo com sucesso de publico e
negocios no Centro de Convengdes
de Salvador, naBoca do Rio. O
evento, realizado de 12 a 14 dejulho,
também ficou suspenso por dois
anos por causa da pandemia de
covid-19.De acordo com a
Associagdo Bahianade
Supermercados (Abase),
organizadora da SuperBahia, o
volume de negdcios gerados nos trés
dias do evento chegou a R$ 350
milhdes e um ptiblico estimado em
aproximadamente 14,5 mil pessoas.
Naavaliacdo do superintendente da
Abase, Mauro Rocha, a edicdo de
2022 foi sem diivida a maior e melhor
feira. “Conseguimos vencer todos os
desafios. Nao foi nada facil realizar
esta feira durante a pandemia. Eu me

sinto gratificado em ver as visitas aos
estandes, saber que a maioria dos
mais de 100 expositores ficou
satisfeita com a frequéncia e com os
negécios realizados”, considera
Rocha. Ele destaca que a feira é
sempre uma oportunidade para
compartilhar conhecimento por
meio de palestras tematicas com
foco em gestédo e tecnologia. “As
palestras sdo um complemento
muito importante, pois geram novos
conhecimentos indispensdveis para
agregar valor ao negdcio da
empresa’, completa Mauro Rocha.

-
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I Fesuper

>>Promovida pela Associagdo dos
Supermercados de Alagoas, a
Fesuper 2022, realizada de 23 a 25
de margo, comemorou duas
décadas retornando para a capital
alagoana depois de trés anos sendo
realizada na cidade de Arapiraca,
agreste do estado, e apds os dois
anos de paralisacido devido ao
estado pandémico causado pela
covid-19, gerando uma grande

| Expoagas2022

>>Realizada de 23 a 25 de agosto no
Centro de Eventos Fiergs, em Porto
Alegre, a Convengdo Gaticha de
Supermercados — Expoagas 2022,
atingiu numeros recordes de
publico e de negdcios, de acordo
com os organizadores. Os
resultados positivos sdo puxados,
segundo a Associacdo Gaucha de
Supermercados (Agas), pelo clima
deretomada do evento e pela
diversificagdo do perfil visitante,

NUMEROS DAEXPOAGAS
Ue) 13t
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expectativa por parte de
expositores e visitantes de todos os
segmentos que compdem o setor
produtivo.

Foram trés dias de intensas
negociagdes, relacionamentos e
conhecimentos no Centro de
Convencoes de Maceid, com mais
de 40 empresas expositoras
oferecendo as melhores condigdes
para arealizacdo de negdcios,

langamentos de produtos e
equipamentos, como também uma
grade de palestras e oficinas
disponiveis para os participantes.

majoritariamente varejista.
Durante os trés dias de feira, o
volume de negdcios transacionados
foi estimado na casa de R$ 581
milhoes, valor que deverd ser
triplicado, informa a Agas, com as
negociacdes iniciadas no evento e
concretizadas nas semanas
seguintes, segundo o presidente da
Agas, Antonio Cesa Longo.

Neste ano estiveram presentes na
feira 458 empresas que foram
visitadas por 62 mil convencionais
que percorreram os pavilhoes e
estandes, destaca Longo, em busca

de oportunidades comerciais,

novos relacionamentos, melhores
condicdes de pagamento e de
novidades. Ao todo, cerca de 700
produtos e equipamentos foram
lanc¢ados oficialmente na Expoagas.
A Expoagas é, acima de tudo, um
grande centro de oportunidades.
Tivemos cerca de 60% do
faturamento do setor
supermercadista catarinense
representado neste evento, mas os
expositores também estéo
relatando negdcios com outros
estados e até exportagoes”



Pedro Lopes é o novo
presidente da Apas

Também foram empossados os membros dos
Conselhos de Administracdo, Consultivo e Fiscal,
das Diretorias Regional e Distrital da estadual

>>A Associagédo Paulista de Super-
mercados (Apas) tem novo presidente
para o biénio 2022/2024. O supermer-
cadista Pedro Lopestomou posse para
comandar aentidade paulistananoite
de 31 de agosto em um evento que
recebeu cerca de 700 convidados,
entre liderancas do setor alimenticio,
executivos da entidade e autoridades
do Executivo e Legislativo do estado e
da capital. Décimo quarto presidente
da Apas, Lopes estard a frente da esta-
dual paulista nos préximos dois anos
nolugar do ex-presidente Ronaldo dos
Santos, que presidiu a entidade nos
ultimos quatros anos.

PERFIL DO PRESIDENTE

Pedro Lopes nasceu em Ribeirédo
do Soares, no Vale do Jequitinhonha
(MG), e veio para Guarulhos (SP) aos
20 anos, onde, em sociedade com os
irméos, fundou a rede Irméos Lopes
Supermercados,em 1974. Atualmente,
arede tem 30 lojas e 3 atacarejos, pre-
sentes em 11 cidades no estado. Pedro
Lopes ja fazia parte do quadro execu-
tivo da Apas, tendo ocupado o cargo
de 1° vice-presidente da entidade no
ultimo biénio. Pedro foi eleito paraum
mandato de dois anos, com reeleicdo
para mais dois.

Na ocasido, também foram empos-
sados os membros dos Conselhos de
Administragao, Consultivo e Fiscal, das

Diretorias Regional e Distrital da Apas

e da Diretoria de Responsabilidade
Social da Apas.

Em seu discurso, o novo presiden-
teressaltou que o varejo supermerca-
dista ocupa uma posigéo estratégica,
conectando o agro e a industria ao
consumidor. “O supermercado é um
reflexo do que acontece nasociedade
como um todo. Sempre com foco no
cliente e contribuindo para a evolu-
¢do da economia e da sociedade. O
pujante setor supermercadista
emprega diretamente 570 mil pes-
soas e responde por 7,35% do PIB do
Estado de Sao Paulo.”
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DIRETOR-PRESIDENTE
Jodo Galassi - Supermercado Galassi - SP

DIRETORES VICE-PRESIDENTES
Paulo Pompilio - GPA - SP
Alexandre Poni - Verdemar Supermercados - MG
Antonio Cesa Longo - Apolo Supermercado - RS
Carlos Ely - Grupo Carrefour - SP
Fabio Queir6z - Supermercado Mundial - RJ
Jogo Claudio Nunes - Redemix - BA
Luiz Coelho Coutinho - Extrabom Supermercado - ES
Maria de Fatima de Jesus - Quartetto Supermercado - TO
Mario Habka - Grupo Big Box - DF
Mauricio Ungari - Cencosud Brasil - SE
Paulo César Lopes - Supermercado Central Rede Top - SC
Pedro Joanir Zonta - Condor Super Center - PR
Roberto Longo Pinho Moreno - Sonda Supermercado - SP
Ronaldo dos Santos - Covabra Supermercados - SP
Evangelita Fernandes - Grupo Vanguarda - PI

CONSELHO CONSULTIVO

Jodo Sanzovo Neto - Supermercado Jaii - SP

Adeilton Feliciano do Prado - Supermercado Pag Poko - MS
Everton Muffato - Grupo Muffato - PR
Fortunato Leta - Supermercado Zona Sul - RJ
Jodo Batista Lohn - Supermercado Imperatriz - SC

Joo Carlos Coutinho Devens - Supermercados Devens - ES

Jodo Gualberto Vasconcelos - Hiperideal - BA
José Geraldo de Medeiros - Supermercado Nordestdo Ltda. - RN

Pedro Celso - Enxuto Supermercado - SP
Severino Ramalho Neto - Super Mercadinhos S&o Luiz - CE
Valdemar Martins do Amaral - Supermercado ABC - MG

VICE-PRESIDENTE INSTITUCIONAL
E ADMINISTRATIVO
Marcio Milan
e-mail: marcio.milan@abras.com.br

VICE-PRESIDENTE DE VENDAS E MARKETING
Celso Furtado
e-mail: celso.furtado@abras.com.br

VICE-PRESIDENTE DE ATIVOS SETORIAIS
Rodrigo Segurado
e-mail: rodrigo.segurado@abras.com.br

VICE-PRESIDENTE DE SERVICOS AOS ASSOCIADOS
Thais Anselmo
e-mail: thais@abras.com.br

VICE-PRESIDENTE JURIDICO
(COORDENADOR DO COMITE JURIDICO DA ABRAS)
Mauricio Ungari

SUPERVISORA GERAL ADMINISTRATIVO FINANCEIRO
Adriana Santos
e-mail: adrianasantos@abras.com.br

EDITOR
Roberto Nunes Filho
e-mail: robertonunes@abras.com.br

SOCIOS-COLABORADORES
ABBT, ACDA, Casas Guanabara, Carrefour, Cargill,
Cencosud, DMA, GPA, Grupo Carrefour, Zona Sul

SEDE EM SAO PAULO
Avenida Diégenes Ribeiro de Lima, 2.872
Alto da Lapa - CEP: 05083-901 - Tel: (11) 3838-4500
www.abras.com.br

ESCRITORIO EM BRASILIA
Edificio fon
SGAN 601, Médulo H, s/n — sala 2056 — Asa Norte
Brasilia (DF)
CEP: 70830-018
Tel: (61) 3327-1960
e-mail: abrasdf@abras.com.br
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Acre Asas - Associagio Acreana de Supermercados

Avenida Ceara, 2351 - Dom Giocondo - CEP 69900-303 Rio Branco - AC
e-mail: asas@asasac.com.br - Telefone: (68) 3223-0507

Presidente: Adem Araiijo da Silva Delegada: Ana Maria Soares
Secretaria Executiva: Raquel Carvalho da Silva

Alagoas Asa - Associagdo de Supermercados de Alagoas
Avenida Menino Marcelo, 9 - Serraria - CEP 57047-000 Macei - AL

e-mail: asa.al@outlook com.br

www.asa-al.com.br - Telefone: (82) 3328-2733

Fax: (82) 3328-7817 Presidente: Raimundo Barteto de Souza
Delegado: José Anselmo Menezes Secretario Executivo: Pedro Victor inior

Amapa Amaps - Associagio Amapaense de Supermercados
Av. General Gurjdo, 259 - Centro - CEP 68900-050 Macapa - AP
e-mail: amapsassociacao@hotmail.com.br

Telefone: (96) 3225-3225/5401

Presidente: Itamar José Sarmento da Costa Delegado: Josué Sousa
Rocha Superintendente: Simara Regina Barbosa Almeida

Amazonas Amase - Associacio Amazonense

de Supermercados

Avenida Torquato Tapajds, 2871 - Bairro da Paz - CEP 69028-010 Manaus - AM
e-mail: arlecigomes@hotmail.com

Telefone: (92) 3090-5075/5073

Presidente: Bruno Braga Delegado: Marcelo Tiglia Gastaldi
Secretaria Executiva: Arleci Gomes

Superintendente: Alexandre Zuqui da Costa

Bahia Abase - Associacdo Bahiana de Supermercados
Rua Gilberto Amado, 276 - Jardim da Armacdo

CEP 41750-110 - Salvador - BA

e-mail: abasegerencia@abase-ba.org.br - www.abase-ba.org br
Telefone: (71) 3444-2888 Presidente: José Humberto Souza
Delegada: Amanda Vasconcelos Superintendente: Mauro Rocha

Ceard Acesu - Associagio Cearense de Supermercados

Avenida Bardo de Studart, 2500 - Cobertura Edificio Cenicenter CEP 60120-002
Fortaleza - CE - e-mail: secretariaexecutiva@acesu.com.br

Telefone: (85) 3246-4411 Presidente: Antonio Nidovando Peteira Pinheiro
Delegado: Gerardo Vieira Albuguerque Secretario Executivo: Antonio Sales

Distrito Federal Asbra - Associagdo de Supermercados de Brasilia
Setorde Milltiplas Atividades Sul - SMAS, Trecho 3 - Edificio The Union Bloco B1
Téneosl. 7 ou 2 andarsl. 107 - Guaré

(EP71215-300 - Brasilia DF - e-mail: sectetaria@asbra.com.br
www.asbra.com.br Telefone: (61) 3321-0014

Presidente: Jair Prediger Delegado: Gilmar de Carvalho Pereira
Superintendente: Helio Okada Secretaria/Financeiro: Gabriela Vinhal

Espirito Santo Acaps - Associagio Capixaba de Supermercados
Rua Mizael Pedreira da Silva, 138 - Fecomércio

40 andarsl. 401/408 - Santa Licia - CEP 29052-270 - Vitéria ES
e-mail: secretaria@acaps.org.br - www.acaps.org.br

Telefone: (27) 3324-3599 Presidente: Fabio Dall'Orto Dalvi
Delegado: Jodo Tarcisio Falqueto

Superintendente: Hélio Hoffmann Schneider

Goids Agos - Associagio Goiana de Supermercados

Avenida (-7 - quadra 80 - lote/drea n 3144 - Setor Sudoeste

CEP 74305-080 - Goiania - GO

e-mail: secretaria@agos.com.br/administrativo@agos.com.br
www.agos.com.br - Telefone: (62) 3215-2528/3254-8350

Presidente: Gilberto Soares da Silva Delegado: Nelson Antonino Alexandrino
Secretario Administrativo: Julio Cesar

Maranhéo Amasp - Associaio Maranhense de Supermercados
Avenida Colares Moreira, 444 - Ed. Monumental - 52andar, sl. 544 Renascencall
CEP 65075-441- Sao Luis - MA - e-mail: amasp@portalamasp.com.br
Telefone: (98) 3235-4082

Presidente: Manoel Antonio Souza Barbosa

Delegado: Jodo Sampaio Magalhdes

Secretaria Executiva: Daiane Pestana
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Mato Grosso Asmat - Associagdo de Supermercados de Mato Grosso
Avenida Beira Rio, 220 - Bairro do Porto - CEP 78025-190 Cuiabé - MT

e-mail: asmat@asmat.com.br www.asmat.com.br

Telefone: (65) 3637-3364/8705

Presidente: Alessandro Morbeck Teixeira

Delegado: Kassio Catena Secretaria Executiva: Tatiane Sanches

Mato Grosso do Sul Amas - Associagdo Sul-Matogrossense
de Supermercados

Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 - Jd. Veraneio

Parque dos Poderes - CEP 79037-106 - Campo Grande - MS

e-mail: recepcao@amasms.com.br cti@amasms.com.br
amas@amasms.com.br - Telefone: (67) 3356-4450

Presidente: Denyson Prado

Delegado: Adeilton Feliciano do Prado

Secretario Executivo: Yuri Sakimoto Miranda

Minas Gerais Amis - Associado Mineira de Supermercados
Av. Bardo Homem de Melo, 2200 - Estoril CEP 30494-080

Belo Horizonte - MG - e-mail: claret@amis.org,br

www.amis.org.br - Telefone: (31) 2122-0500

Presidente: Alexandre Poni

Delegado: Gilson de Deus Lopes

Presidente Executivo: Anténio Claret Nametala

Para Aspas - Associagdo Paraense de Supermercados
Avenida Magalhaes Barata, 695 - 7°andar - sI. 706/8

CEP 66063-281- Belém - PA - e-mail: secretaria@aspas.com.br
wiww.aspas.com.br - Telefone:(91) 3249-4268

Presidente: Jorge Maria Portugal dos Santos

Delegado: José Santos de Oliveira

Secretaria Executiva: Maria Auxiliadora Oliveira Kerber

Paraiba ASPB - Associagio de Supermercados da Paraiba
Rua Dugue de Caxias, 20 - Centro - CEP58010-820

Jodo Pessoa - PB - e-mail: aspb@aspb.com.br www.aspb.com.br
Telefone: (83)3221-9047

Presidente: Cicero Bemardo daSilva

Delegado: José Williame de Aratijo

Superintendente: Damido Evangelista Pereira

Parand Apras - Associagio Paranaense de Supermercados
Rua Santo Antonio, 917- Rebougas - CEP 80230-120 - Curitiba - PR

e-mail: secretaria@apras.org.br - www.apras.org,br

Telefone: (41) 3263-7000

Presidente: Carlos Beal Delegado: Paulo Beal
Superintendente: Valmor Antonio Rovaris

Pernambuco Apes - Associagio Pernambucana de Supermercados
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801- sl. 501/502

Pina - Recife - PE - CEP 51011-051

e-mail: apes@elogica.com.br - www.apes.com.br

Telefone: (81) 3421-3612

Presidente: Jodo Alves Cavalcante

Delegado: Edivaldo Guilherme dos Santos

Superintendente: Silvana Buarque

Piaui Apisu - Associacdo Piauiense de Supermercados

Rua Rio Grande do Norte, 1222 - Pirajd - CEP 64003-420 Teresina - Pl

e-mail: apisul@hotmail.com

Telefone: (86) 3213-2984

Presidente: Raul Lopes de Araijjo Filho

Secretdrio Executivo: Jeferson Luiz Delegada: Evangelita Femandes Vieira

Rio de Janeiro Asser] - Associacio de Supermercados
do Estado do Rio de Janeiro

Av. das Americas, 2480 - Bl. 351240 a 244

Lead Américas Business - Ed. Corporate

CEP 22631004 - Barra da Tijuca

e-mail: asserj@asserj.com.br - www.asserj.com.br

Telefone: (21) 2584-6339

Presidente: Fabio Rossi Queiroz

Superintendente: Keila Prates Delegado: Genival Beserra

Rio Grande do Norte Assurn - Associagdo de

Supermercados do Rio Grande do Norte

Av. Senador Salgado Filho, 1515 - Sls. 702/703 - Tirol 59015000 - Natal - RN
Telefone: (84) 3231-6491 e-mail: executivo@assurn.com.br

Presidente: Gilvan Mikelyson Delmiro de Gois

Delegado: Luiz Antonio de Moura Secretario Executivo: Leonardo Bezerra
Coordenadora de eventos: Maria Aparecida Alves

Rio Grande do Sul Agas - Associagdo Gaticha de Supermercados
Rua Dona Margarida, 320 - Navegantes - CEP 90240-610 Porto Alegre - RS
e-mail: agas@agas.com.br wwwagas.com br - Telefone: (51) 2118-5200
Presidente: Antdnio Cesa Longo Delegado: Cliudio Zaffari

Gerente Executivo: Francisco Schmidt

Rondénia Asmeron - Associado de Supermercados de Rondénia
Avenida Marechal Deodoro, 2712 sala C - Olaria

CEP76801-260 - Porto Velho - RO

e-mail: asmeron_ro@hotmail.com - Telefone: (69) 3229-2055

Presidente: Davi Marques Jardim Delegado: Luiz Claudio Rodolfo
Secretaria: Renata de Cassia Campos Abreu

Roraima Arse - Associagio Roraimense de Supermercados
Rua Almero Mota Pereira, 1217 - Jardim Floresta

CEP 69312-055 - Boa Vista - RR

e-mail: arse_bv@hotmail.com

Santa Catarina Acats - Associagdo Catarinense de Supermercados
Rua Visconde de Caird, 391 - 42andar Bairro Estreito - CEP 88075-020
Florianopolis - SC

e-mail: acats@acats.com.br/octavio@acats.com.br www.acats.com.br
Telefone: (48) 3223-0174

Presidente: Francisco Antonio Crestani

Delegado: Paulo Cesar Lopes

Secretario Executivo: Octavio Neto

Sao Paulo Apas - Associagdo Paulista de Supermercados
Rua Pio X1, 1200 - Alto da Lapa - CEP 05060-001

Sao Paulo - SP - e-mail: ccorrea@apas.com.br
www.portalapas.org.br - Telefone: (1) 3647-5000

Fax: (11) 3647-5017 Presidente: Pedro Lopes

Delegado: Omar Abdul Assaf Diretor-geral: Carlos Corréa

Sergipe Ases - Associacdo Sergipana de Supermercados
Rua Campos, 496 - Sdo José - CEP 49015-220 - Aracaju - SE

e-mail: secretaria-executiva@ases-se.com.br

Telefone: (79) 3211-4489/7540

Presidente: José Anderson da Cunha

Delegado: Francisco Firmino Albuguerque

Secretdria Executiva: Jussara Fontes Aragdo

Tocantins Atos - Associagdo Tocantinense de Supermercados
912sul- Alameda 05 - APM 3A - lote 03

Setor Eco-industrial - CEP 77023-462 - Palmas - TO

e-mail: atostocantins@yahoo.com.br - www.atosto.com.br

Telefone: (63) 3214-5398/3232-8813

Presidente: Agamenon Abreu Oliveira

Delegada: Maria de Fatima de Jesus

Secretario Executivo: Expedito Gomes Guimaraes Filho

NORTE
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FATOS SOBRE A
NOVA ROTULAGEM

DE ALIMENTOS

A PARTIR DE ,
A NOVA ROTULAGEM
NUTRICIONAL DOS
PRODUTOS
ALIMENTICIOS

ENTRA EM VIGOR.

As empresas tém
um ano para se adequar
anova legislagao.

AS NOVAS TABELAS
NUTRICIONAIS
AGORA TEM PADROES
BASTANTE RIGIDOS.

Tamanhos, formatos
e cores sao bem
restritos e nao
permitem nenhum
tipo de estilizagao.

INFORMAGAD MUTRICIONAL
et o ol T o

AGUCAR
ADICIONADO,

GORDURA
SATURADA

A GENTE PODE TE AJUDAR A IMPLEMENTAR ESSA TRANSIGAO.

ENTRE EM CONTATO CONOSCO.

w / design

¢ estrateégico

NOVA ROTULAGEM
NUTRICIONAL
FRONTAL DA EMBALAGEM.

O painel frontal ganha
uma sinalizagao dos
nutrientes com alta
presenca no produto.
Ela tem tamanho
proporcional ao painel
frontal da embalagem.

CLAIMS TAMBEM
TEM NOVAS REGRAS.

Agora eles estao ligados
arotulagao do painel
frontal e seu contetido

e tamanhos sao afetados
por ela.

[=] % [m]

11 97548 3399
sitedaeba.com.br E



eCoONOMIa

Consumonoslaresbrasileirosencerrao
semestreemaltade2,20%

No periodo, o consumidor optou por produto marca prépria do supermercado que tem preco,
em média, de 20% a 30%, mais baixo, trocou embalagens e encontrou ampla variedade de
marcas nas gondolas para compor a cesta de consumo. Desempenho do semestre fez o setor
rever a projecdo do consumo para este ano

Emjunho, avariacio real do consumo nos lares apresentou:

N resultado acumulado do ano,

Aiade 0, 10% na comparacéo At de B,08% emrelagao a mgl"&gigﬂzﬂﬁlgﬁéﬂégl%fﬂﬂ:{f;iumaﬂuﬂégm
£om 0 meg de maio de 2022 mesmo mes doano de 202 et

O Abrasmercado — cestade 35produtos delargo consumo compostade alimentos, bebidas, produtos delimpeza eitens de higie-
neebeleza —registrou altade 0,99% em junho,na comparacdo com o més anterior. Com essa variagéo, o pregonamédianacional
passoude R$ 765,82 para R$ 773,44. No acumulado do ano, no entanto, a alta é de 10,41%.

Leite ||]I]ﬂﬂ Vida Feijao 0 FHHHHH (e frigo Genola I Batata I Tomate 0
(N7 R e 1 S ¥ VL R
e Oleitelongavidaapresentou altaem todas as regides, sendoa ® Acebolaapresentou queda emtodas as regides, sendo a maior
maior registrada na Regido Sul, com 12,87 %. na Regido Centro-Oeste, comavariacio de -12,86%.

e Ofeijdo apresentou alta em quatro regides, sendo a maior no e Abatatatambém apresentou queda em todas as regides,
Centro-Oeste, com variagiode 10,24 %. destaque para o Nordeste, com variacdo de -11,52%.

e Afarinhade trigo obteve a maior alta registrada na Regido Sul, ® O tomateapresentou quedaem quatroregides, sendo quea
com3,23%. maior variacéo foi no Norte, com =11,22%.

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

a2 3 3@ M
208 304 2 0% 9580 95 TR
JuL/2l AG0/2t - SEI/2 out/2l NOV/2  DEL/2l JAN/22  FEV/22  MAR/22  MBR/22  MAI/22  JUN/22
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Andlise - Por MARCID MILAN - VP nstitucional e Auminisirativo 0 ABRAS

"As embalagens de melhor custo-benefi-
cio estiveram no radar do consumidor.
Ele passou a escolher aquelas que apre-
sentavam maior economia ou melhor
valor agregado. Outro destaque no
semestre foi o produto marca prdpria do
supermercado. Com pregos, em média,
de20%a30%maisbaixosdoquedasmar-
cas lideres da categoria, eles estédo pre-
sentes em 34% dos lares. Para os proxi-
mos meses, o pagamento do pacote de
beneficios aprovados pelo Congresso
Nacional deve aumentar o consumo nos

lares, juntamente com a restitui¢do do
impostoderenda, resgate doPIS/Pasepe
do 13° terceiro. E olhando para frente, o
comércio tem ao menos trés importan-
tesdatasparaimpulsionaraspromocgdes
e incentivar consumo nos lares: a Black
Friday,aCopadoMundoeasfestasdefim
de ano. Diante de todo este cendrio, o
setor supermercadista, que ini-
cialmente previa crescimento
de2,80%noconsumonoslares,
elevou a expectativa para uma
alta entre 3% e 3,30%. D

Indicadores ABRAS

jul/21 ago/21 set/21 out/21 nov/21 dez/21 jan/22 fev/22 mar/22 abr/22 mai/22 jun/22
Més x mesmo anterior
4,84 -233 -0,49 495 4,43 4,27 -21,22 -090 6,58 4,20 -3,47 0,10
Més x mesmo més ano anterior
-115 1,78 -113  -0,24 197 22,47 1,23 3,98 2,4 7,37 0,39 6,03
Acumulado do ano YTD
3,24 315 313 314 2,88 3,04 1,23 2,26 2,59 2,50 2,02 2,20
Més x mesmo anterior
0,96 1,07 1,37 2,20 -0,32 0,39 1,30 1,33 2,40 3,04 0,94 0,99
Més x mesmo més ano antetior
2315 22,23 18,84 1720 13,06 10,32 11,50 13,53 15,45 1787 1720 16,80
Acumulado do ano YTD
4,76 6,11 784 10,24 990 10,32 1,30 2,77 511 8,31 9,32 10,41
Norte
1,15 -1,36 1,76 3,39 -2,01 0,47 1,85 1,15 1,84 2,57 0,45 0,26
Sul
1,38 21 0,96 2,62 0,21 -0,72 0,72 1,21 3,38 3,44 210 2,16
Sudeste
0,88 1,90 2,09 1,40 0,54 -0,62 2,02 1,58 316 3,59 -010 114
Centro-Oeste
0,85 1,11 2,05 2,35 -1,06 -0,28 1,44 1,57 1,58 3,21 0,74 0,56
Nordeste
0,42 192 -0,07 091 1,00 3,48 0,44 118 1,93 2,36 0,81 0,69

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS *Deflacionado pelo IPCA
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Oito desafios para
implementar a drea de
eficiéncia operacional

Ciente da complexidade eimportancia do trabalho
de eficiéncia operacional nos supermercados, capaz
de gerar relevantes ganhos econémicos e sociais,
SuperHipertraz mais um olhar e novas referéncias
arespeito da estruturacdo destaarea

m tempos dificeis, com retra-
¢do econdémica e de demanda,
alta competitividade e mar-
gens cada vez mais apertadas,
uma das estratégias de nego-
cio é o realinhamento de des-
pesas e melhoria da eficiéncia
operacional dos setores. Neste arti-
go, iremos demonstrar o caminho
para a implementacdo de uma area
solida e comprometida com a entre-

gaderesultados para a empresa.

IMPLEMENTACAO
“TOPDOWN"
Decisédo de “cima para baixo’, a
estruturacdo desta drea, normalmen-

88 SUPERHIPER = ABRAS
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te, ¢ uma necessidade estratégica da
companhia, que parte da decisdo da
alta direcdo (diretores ou CEO) da
empresa. Este momento é fruto deum
amadurecimento e de um olhar mais
apuradona gestdo estratégicadacom-
panhia, que passa a observar oportu-
nidades até entdo ndo vistas antes. A
evolucdo destas discussdes cria um
ambiente propicio para o nascimento
de um departamento com a forca
necessaria para seu desenvolvimento
e amadurecimento na companhia.
Durante este momento de discus-
séo a respeito da criagdo da area, é
muito importante a abertura e dispo-
sicdo para as mudancgas de melhoria
que estéo por vir. Precisa estar claro

(=

-

)

Manoel José Oliveira Santos é gerente de
Prevencdo de Perdas da Redemarket e

~ membrodo Comité ABRAS de
Eficiéncia Operacional

»

para todos que apenas a contratagédo
do gestor da dreaporsiséndo é garan-
tidor de todas as melhorias necessa-
rias. Muito importante frisar, tam-
bém, que a drea de eficiéncia opera-
cional e seguranca patrimonial sdo
absolutamente diferentes, apesar de
terem muita sinergia. Muitos empre-
sarios ainda confundem estes esco-
pos e acabam errando no modelo a
ser implantado.

O apoio da dire¢do da empresa no
entendimento e financiamento do
projeto serd um divisor de 4guas para
que o departamento ganhe corpo, gra-
dativamente, e possarealizar as entre-
gas necessarias para a companhia.

AESCOLHADO
GESTOR DA AREA

Um dos momentos mais impor-
tantes é a escolha do profissional
que ird desenvolver o projeto dentro
da companhia. Tudo depende da
necessidade e visdo da empresa com
relacdo ao assunto. Com o cresci-
mento deste departamento ao longo
destes tiltimos anos e uma exigéncia
cada vez maior do varejo, o mercado
brasileiro vem revelando extraordi-
narios profissionais de qualificacéo
muito elevada, permitindo as empre-

sas o desenvolvimento e maturacéo

Manoel José Oliveira Santos



dos seus processos a niveis de exi-
géncias acima do aceitével.
Consequentemente, teremos empre-
sas cada vez mais competitivas.

PLANEJAMENTO

A estruturagdo do planejamento
de curto, médio e longo prazo séo
importantissimos como ponto de
partida para estruturacdo da area e
obtencéao de resultados concretos.
Recomenda-se, também, uma dedi-
cacdo exclusiva do gestor nos primei-
ros 30 dias para realizagdo de uma
imersdo na companhia para que ele
consiga ver tudo na pratica e enten-
der todas as particularidades opera-
cionais da companhia. Trata-se de
um momento de observacdo enéo de
apontamento de solugdes prontas e
milagrosas. Apés este periodo, o pro-
fissional terd plenas condicbes de
estruturar o seu plano de trabalho de
maneira coerente.

Muito importante a utilizacdo de
metodologias de administracgéo para
melhorandlisedos cendrios (Diagrama
de Ishikawa, SWOT, 5W2H, etc.) e
robustez técnica na construcédo do
planejamento.

No préximo passo, temos a apre-
sentacdo deste material de curto,
médio e longo prazo para a alta gestdo

Perfil do profissional
ideal paraliderara
areadeeficiéncia
operacional

Terliderancadiretaeindireta

Excelente comunicacdo e transito comas
areas

Conhecimento técnico dadrea; deve
dominaraoperagdodaloja

Capacidade de execucdo de projetos
Disciplina

Ser visionario

Possuir inteligéncia emocional

Serestrategista

paraque tenhamos o alinhamento das
expectativas com relagéo as agoes e
respectivos prazos. E muito importan-
te que, ao final do encontro, seja for-
malizado um comité com os princi-
pais headsdaempresa,onde ao menos
uma vez no més seja apresentado a
evolucdo do projeto e as dificuldades
encontradas. Desta forma, o projeto
estard sempre vivo e o PDCA (Plan, Do,
Check, Action) evoluindo a cada
encontro com o comité de eficiéncia

operacional.

INDICADORES

Para melhor acompanhamento
do desempenho do projeto, nada
melhor que osindicadores para mos-
trarem a evolugdo da eficiéncia ope-
racional. Sabemos que existem mui-
tas empresas no Pafs com maturida-
de de processos em nivel elevado,
porém, também temos excelentes
empresas que ainda estdo em pro-
cesso de estruturacio deste departa-
mento e ndo possui estes niumeros
ainda muito claros.

Para as empresas que ainda estdo
em processo de amadurecimento da
drea, minha recomendacéo é que uti-
lizembastante a pesquisade Eficiéncia
Operacional divulgada todos os anos
pela ABRAS. Nela, o supermercadista
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poderd consultar a média nacional de
performance de vérios indicadores,
como o indice de eficiéncia por setor,
formato deloja, por tipos de oportuni-
dades, as atividadesadotadas para ala-
vancamento dos resultados, dentre
diversos outros dados. Trata-se de um
material muito rico que podera auxi-
liar e guiar sua empresa no acompa-
nhamento dos resultados e agoes a
serem implementadas e melhoradas
na companhia.

-ENDOMARKETING

O estabelecimento de uma comu-
nicagdo diretacom abase sefazneces-
sario para que possa ser trabalhado o
engajamento da equipe operacional,

flyers, filmes de curtaduracédo e utiliza-

¢do de murais internos com informa-
coes de procedimentos. Eles ajudam
no reforgo do treinamento e mantém
vivo, no dia a dia, a correta rotina ope-
racional a ser seguida.

-PEQUENASE
MEDIAS EMPRESAS
A area de eficiéncia operacional
ndo é exclusividade para grandes
empresas. Qualquer uma, desde que
tenha uma metodologia e planeja-
mento bem definidos, podem e
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devem implementé-la para que pos-
sam ser cada vez mais competitivas e
sauddveis financeiramente. Para as
empresas com limitagdes de investi-
mentos, a implantacdo de simples
atividades como treinamento das
equipes, auditoria de processos,
inventdario semanal dos produtos top
10 com maiorrisco de quebraeacom-
panhamento de validade de produtos
em lojajdirdo contribuir na melhoria
daeficiéncia de maneira significativa.
Porém, néo se pode esquecer que a
implementagédo de um planejamento
bem estruturado é que gerard resulta-
dos cadavezmelhoresnalucrativida-
de da empresa.

- MATURACAO DOS
PROCESSOS
A maturidade dos processos per-
mitird a empresaque o estabelecimen-
to de estratégias para os negdcios
sejam cada vez mais arrojados. Desta
maneira, teremos cada vez mais o

crescimento das margens de lucro e a
elevagdo do patamar da eficiéncia da
operacgdo permitindo um ciclo de
melhoria continua.

- MATURIDADE DA AREA
E OSNOVOS DESAFIOS

Estimamos que um projeto com-
pleto de eficiéncia operacional leve,
emmédia, trés anos para que chegue a
sua maturidade e consiga contribuir
de maneira estratégica nos resultados
dacompanhia. A elevagdo do patamar
com relagdo aos processos e seus res-
pectivos controles sdo fundamentais
para que a empresa possa ter a devida
seguranca empresarial para alcar
novos caminhos do crescimento.
Neste momento, faz-se necessdrio a
revisdo de todo o projeto e suas corre-
¢des durante o percurso, para que seja
identificada novas demandas e um
novo projeto seja construido baseado
em metodologias vencedoras.

Procuramos, de uma maneira
resumida, falar um pouco dos desafios
da implementagéo da area de eficién-
cia operacional e demonstrar que,
com um bom planejamento, alinha-
mento de expectativas e estratégia
bem definida, é possivel ter um setor
de alta performance contribuindo
com os resultados da empresa. @
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nentores
OVvare

A busca por prever
o imprevisivel

Osindicadores-chave de gestdo facilitam a visualizagéo
do problema, no entanto, serdo modelos preditos que
poderdo auxiliar e ser aliados nainterpretacdo

e agilidade natomada de decisdo dos negécios

a era da informacéo, padecemos de sabedoria e
discernimentoemsituacdesdeavalanchededados.
A cada dia, desejamos saber mais e antecipada-
mente sobre algo que ird acontecer ou que deseja-
mos que aconteca. Na cadeia do consumo néo é

diferente. Daindustriaaovarejo, todos stakeholders

aceleram suas capacidadesanaliticas para capturar
insights e antecipar as tendéncias de seus consumidores.
Mas, como tudo isso tem sido possivel na era do comparti-
lhamentoinstantaneo pelasredessociais etambéminfluen-
ciado pelo "velho modo"boca aboca?

O mercado digital acelerou nosso sentido de urgén-
cia, fazendo com que tenhamos tudo em nossa méo por
meio de um toque no smartphone ou computador. As
experiéncias se tornaram muito imediatas e on-line.
Assim, consecutivamente, os consumidores elevaram
suas exigéncias e referéncias de servigos, tornando a
vida das marcas e empresas ainda mais desafiadora
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Espera-se que,
até2025,uma
combinacaode
analise
avancadade
dadose
mecanismos de
entrega
acelerada
permitirdaos
varejistas
antecipare
satisfazeros
desejosdos
consumidores
antesmesmode
tomarem
conhecimento
deles

Patricia Prado

Patricia Prado é diretora de Sales Analytics na
Salesforce, vice-presidente dos Comités no Instituto
Mulheres do Varejo, mentorade Inovagdo em Startups
nalnovativa Brasil e professora de Estratégia Digital e
Cultura de Dados nas Organizagdes da FIAP. Foi
coordenadora do Comité de Varejodo Instituto de
Inteligéncia Artificial 2020-2021). Atualmente é
mestrandaem Inovago e Empreendedorismona FEA/
USP. Contato: patricia@legamiintelligence.com.br

para atendé-los. Supera-los entédo,
ficou mais dificil ainda.

Diante desse tsunami de informa-
¢oes, o desafio que se coloca as empre-
sas da cadeia de consumo é ser cada
vez mais assertivo na previsdo da
demanda de seus clientes e consumi-
dores. Assim, serd possivel atingir
melhores resultados e ser mais com-
petitivo em seus negécios. Por déca-
das, o armazenamento das informa-
¢Oes é feito em estruturas internas nas
empresas. E, por conta disso, os dados
témvividonolocal e sido compartilha-
dos através de planilhas estaticas e
PDFs, muitas vezes viae-mail. Hoje, tal
processo é considerado demorado,
sendo agravado pela necessidade de
curar esses dados antes que eles este-
jam disponiveis para analise. Quando,
finalmente, estdo em um formato ttil
e disponivel para aqueles que preci-
sam, em muitos casos, os dados ficam
obsoletos.

Apesar de vivermos em um mundo
acelerado digitalmente, com consu-
midores atentos e &vidos por experién-
cias e servigos, nos deparamos ainda
com empresas que possuem inimeras
lojas por todo o Brasil e passando por
dificuldades para dimensionar seus



estoques de forma correta. Seria a dificuldade de provisio-
nar inventdrios em cadaumadaslocalidades? De que forma
atomada de decisdo poderia ser mais assertiva neste con-
texto para que a distribuicdo dos produtos fosse mais bem
aproveitada erendesse melhoresresultados? E quando fala-
mos de produtos pereciveis? Onde as caracteristicas sdo
mais criticas e esse tipo de provisionamento pode requerer
maior atenc¢éo e resultar em perdas significativas no resul-
tado final da empresa?

Osindicadores-chave de gestéo facilitam a visualiza-
¢do doproblema, no entanto, serdo modelos preditos que
poderdo auxiliar e ser aliados na interpretacéo e agilida-
de na tomada de decisdo dos negdcios. Seja pela combi-
nagéo, cruzamento ou producéo de informacéo, geram-
-seindicadores ou predi¢des relevantes que compdem as
defini¢des estratégicas.

Averdade é que predi¢éo é uma andlise estatistica mui-
to poderosa e pode auxiliar em vérias areas desafiadoras na
cadeia de distribui¢édo do consumo, tais como: imprevisi-
bilidade no abastecimento de produtos porregiao/loja, bai-
xo nivel de servico logistico fora dos grandes centros, des-
perdicios de pereciveis (self-life de alimentos) e, principal-
mente, ineficiéncias na personalizagédo de ofertas, assertivi-
dade na elasticidade de pregos, etc. Segundo um estudo da
Retail and Consumer Goods Analytics, apenas 24% dos
varejistas usam de andlises preditivas para planejar deman-
da e gerir seus estoques. Além disso, 92% das organizacdes
estdo falhando com a anédlise de escala.

Com margens estreitas e concorréncia continua, a
busca por vantagem competitiva e resultados eficientes
é uma necessidade constante. Espera-se que, até 2025,

Segundoum
estudo daRetail
and Consumer
Goods
Analytics,
apenas 24%
dosvarejistas
usamde
analises
preditivas para
planejar
demandae
gerir seus
estoques. Além
disso, 92% das
organizagoes
estdofalhando
comaanalise
deescala

uma combinacédo de analise avan-
cada de dados e mecanismos de
entrega acelerada permitird aos
varejistas antecipar e satisfazer os
desejos dos consumidores antes
mesmo de tomarem conhecimento
deles. Um fluxo constante de bens
algoritmicamente refinados usur-
paré a necessidade de tomar deci-
sOes conscientes para comprar
muitos produtos, enquanto a
Experiéncia do Cliente (CX) e
outros servigos de varejo se torna-
rdo hiperpersonalizados e reativos.
Seremos surpreendidos pela capa-
cidade de transformar grandes quan-
tidades de dados em conhecimentos
valiosos e acessiveis em tempo real;
assim como andlises preditivas, sus-
tentadas por inteligéncia artificial
(IA), permitirdo aos varejistas fazer
promocgoes, ofertas e recomendagoes
exclusivas a clientes individuais.
Futuro? Néo téo distante. A distancia
entre o previsivel e o imprevisivel estd
na capacidade de termos critérios rigi-
dos de confiabilidade dos dados que
teremos na composicdo das predi¢oes
destas analises. Se ja tivemos capaci-
dade de termos esta qualidade da
informagéo, o futuro ¢ agora. @
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ovare

Gerenciamentode

nentores

categorias: saiba por que o
investimento vale a pena

Oferecendo solu¢des alinhadas com os habitos e atitudes
docliente e proporcionando um momento agradével para
quemesta comprando, a rentabilidade vird comouma

consequéncia dessa 6tima experiéncia

omo todo procedimento novo dentro de uma com-
panhia, o GC requer investimentos iniciais, como
por exemplo, méo de obra especializada, consulto-
ria, estrutura e tecnologia. Mas néo para por ai, por-
que mesmo que seu negdcio invistaem tudo que foi
citado acima, a escolha acertada de profissionais e

ferramentas tecnolégicas com o know how suficien-
te para fazer acontecer é que definird o sucesso ou nédo do
gerenciamento de categorias.

Fatores como ademora na aprovagédo e implementacéo
da proposta, falha na execugéo dos planogramas em loja e
sortimento inadequado para a categoria, podem compro-
meter o sucesso do GC,jaqueboaparte do processo depen-
de da intervencdo de pessoas, por isso, a importéancia da
contratacdo de profissionais experientes na ferramenta.

Outro ponto muito comentado nos tltimos anos, e que
aumentou a especulagéo sobre o investimento ou ndo em
GC, foi apds o anuncio da saida do Walmart do Brasil.
Muitas industrias deixariam de priorizar o método de ges-
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Aomelhorara
experiénciade
comprado
shopper,
automaticamente
arentabilidade
crescera,
considerando que
sera muito mais
facil encontraro
produto
procurado

Emiliano Sperandio

Sécio-fundador da CMS Trade Marketing, possui24
anos de experiéncia no desenvolvimento de
categorias, sendo 20 anos na Nielsen, conduzindo
projetos no Brasil e América Latina e apoiando
fabricantes e varejistas no processo.

Contato: contato@cmstrademarketing.com.br

tdo de categorias, uma vez que a pre-
cursora do processo e grande impul-
sionadora néo atuaria mais no merca-
do brasileiro. Mas, a realidade nos
mostra que essa ferramenta veio para
ficar, e que as oportunidades de expan-
séo sdo inumeras, como por exemplo,
as industrias intensificam o trabalho
no varejo médio e pequeno, nos canais
farma, atacarejo e, inclusive no e-com-
merce, sem falar nas categorias que
ainda néo sdo exploradas através des-
se incrivel método de gestéo.

Mas, a prova maior que o GC nédo
tem mais volta, e que o investimento
nesse processo vale apena, é oresulta-
do que traz para os negdcios, e é sobre
isso que falaremos a seguir.

Melhora a experiéncia

de compra

Retorno financeiro é o cerne de
toda e qualquer empresa, ndo é mes-
mo? Mas hé tempos deixou de ser um
topico exclusivo na mensuragao dos
resultados de uma agédo. Melhorar a
experiéncia de compra do shopper é
um dos pontos principais quando se
fala em gerenciamento de categorias,
pois oferecendo solucdes alinhadas
com os habitos e atitudes do cliente, e
proporcionando um momento agra-
déavel para quem estd comprando, a



rentabilidade vird como uma conse-
quéncia dessa 6tima experiéncia.

Entender comoseddoprocessode
decisdo do shopperem frente a gondo-
la é essencial para definir o racional de
exposi¢donoplanograma, estabelecer
o sortimento ideal para a categoria,
ambientalizar o espaco através de
sinaliza¢6es condizentes com a expo-
sicdo e, até mesmo, organizar a estru-
turamercadolégicadentrodosistema,
auxiliando nas andlises e demais roti-
nas de gestéo.

Todas as agdes citadas, e em conjun-
to, fardo com que a gdndola fique ainda
maisacessivel paraquem estd compran-
do.Osortimento estard focadonositens
queovarejo pretendevender e, alémdis-
8o, serd evitado o que chamamos de
paradoxo da escolha, em que o shopper,
pelaconfusédo do planogramae o ntime-
ro acentuado de opgdes, fica na divida
do que adquirir e acaba abandonando a
missdo de compra, e isso néo é o que
queremos, concorda?

Aumenta arentabilidade

donegoécio

Aomelhorar aexperiénciade com-
pra do shopper, automaticamente a
rentabilidade crescerd, considerando
que serd muito mais facil encontrar o
produto procurado. Mas, vale destacar
que muitos outros fatores colaborarao
com o aumento darentabilidade atra-
vés do processo de GC.

Um sortimento otimizado e sem
excessos, atendendo cada faixa de pre-
co, erespeitando o perfil daloja ou clus-
ter, € um ponto-chave para melhorar a
rentabilidade. Por sua vez, o planogra-
ma pensado de maneira estratégica,
distribuindo o espago de gondola con-
forme aparticipagdodevendasde cada
produto, fard com que hajauma diviséo

0 planograma pensado de maneira
estratégica, distribuindo o espago
de gondola conforme a participagdo
devendasde cada produto, fara
com que hajaumadivisdojusta
entre ositens e, em consequéncia,
um abastecimento adequado

justaentre ositens e,em consequéncia,
um abastecimento adequado, evitando
rupturas e garantindo as vendas.

Utilizando como base o papel que
sepretende paraa categoria, e a estra-
tégia desenhada para o produto,
pode-se reposicioné-los dentro da
loja, concedendo por exemplo, e a
depender do posicionamento daban-
deira, a abertura do fluxo daloja para
os geradores de margem, deixando no
final do fluxo os geradores de trafego.
Por isso, a revisdo da planta da loja é
outro ponto que contribuird para um
maior retorno financeiro.

Diminui custos de estoque

A partir do momento que o sorti-
mento e o planograma sdo revisados,
hd uma otimizac¢édo dos custos de
estoque. Isso porque tira-se do mix
tudo aquilo que néo vende e nédo
agrega valor ao negdcio, e distribui-
-se 0 espacgo entre os produtos que
que mais vendem. Menos rupturas,
maior f6lego para os itens que fica-
ram na gondola, e melhora na expe-
riéncia de compra, sdo exemplos de
alguns dos beneficios.

Sabemos que a equipe comercial
é constantemente cobrada pela
diminui¢do do estoque. Além de
diminuir o gasto com compras des-
necessdrias, o tempo de trabalho
serd otimizado, o custo do estoque

diminuido, e as quebras por venci-
mento no depdsito serdo impacta-
das da mesma forma.

Diminui custo

operacionais e otimiza

areposicio

Com o estoquereduzido, e o plano-
grama revisado com foco nos itens de
maior performance, alojanéo precisa-
rarepor os produtos a todo o instante.
O transporte logistico e as demandas
no depésito serdo diretamente impac-
tados também. A equipe com atribui-
¢Oes operacionais poderd ser otimiza-
da, diminuindo os custos de cada loja.

O indice de ruptura também dimi-
nuira, pois, a partir do momento que as
frentes dos produtos séo mais bem dis-
tribuidas, o estoque e a reposicédo para
atender as demandas dos produtos
estardo emlinhacomoquenecessitam.

Constantes insight

para o negdcio

O GC estd continuamente bus-
cando tendéncias, aliado as pesqui-
sas de shopper e de mercado.
Sabemos que os negdcios de consu-
mo sdo dindmicos, e precisam atodo
o momento de revisdo de conceitos.
Por essa razdo é que constantes
insights sdo primordiais para que sua
companhia ndo se permita estagnar
e movimente-se conforme as
mudancas exigidas pelo shopper e
pelo mercado.

E por esse e por todos os outros
motivos citados nesse texto que oinves-
timento em gerenciamento de catego-
rias vale, sim, muito a pena. Desde que
bem estruturado e planejado por profis-
sionais com conhecimento de causa,
serd garantiade sucessoparaseus negd-
cios e de seus clientes. @
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Camil Alimentos adquire Mabel eincorpora
categoria de biscoitos ao portfélio

>>Para se consolidar como uma plataformade alimentos

naAméricaLatina,a Camil Alimentosanunciasuaentra-
da na categoria de biscoitos no Brasil por meio de um
acordo com a PepsiCo Brasil, com a aquisi¢do da marca
Mabel, a 22 marca top of mind no cash & carry.

A transagdo também estabelece o licenciamento da
marca Toddy parautilizagdo em alguns produtos do mer-

cado de biscoitos do Brasil, pelo prazo de 10 anos,
e a aquisi¢do dos ativos que compdem a linha de
producéo de biscoitos da marca Toddy. A conclu-

sdo da transacéo ainda passara por aprovagdo no

Cade, entre outras condi¢des precedentes usuais
a este tipo de transagéo. Elbi’s e Pavesino. A negociagdo refor¢a a estratégia de

A aquisi¢do atua com um portfélio completo de | crescimento da Camil Alimentos por meio de aquisi¢oes
outras marcas de biscoitos, para atender diferentes | eprodutosdealtovalor agregado, com entrada em novas

nichos de consumidores, como a Doce Vida, Mirabel, | categorias e expansdo do portfélio atual.

Grupo Petrépolis anuncianova VP de Marketing

>> Fabricante das cervejas Itaipava,
Petra, Black Princess e do energético
TNT, o Grupo Petrépolis acaba de con-
tratar Danielle Bibas para a vice-presi-
dénciade Marketing. Ela chega a empre-
sa com a funcédo de projetar nos planos
estratégico e operacional o equilibrio
entre o que érelevante continuar fazen-
do e o que precisa ser mudado. “Venho
para a empresa ndo para escrever mais
um capitulo da minha vida profissional,
quero escrever um livro inteiro. Vai ser
um processo longo e desafiador”

Antes da Petrépolis, Danielle atuou
por 12 anos na Avon, em cargos globais
e locais, e durante 16 anos na P&G,
onde comegou como estagidria em Sdo
Paulo e encerrou sua atuacdo como
presidente de Health e Beauty Care

para o Canada.
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Marfrig anuncianovo CEO para Operacao Américado Sul

>> A Marfrig anunciou a elei¢do de
Rui Mendonga como novo CEO de
sua Operacdo América do Sul, que
compreende de Brasil, Argentina,
Uruguaie Chile. Mendongca substitui
Miguel Gularte, que apds pouco mais
de quatro anos a frente da operagéo
assume, em 12 de outubro, a presi-
déncia-executiva da BRF, empresa
controlada pela Marfrig.

A partir de agora, Mendonga tem a
missdo de dar continuidade ao traba-
lho desenvolvido por Gularte, com
foco no aumento da produtividade e
na exceléncia da operacéo. No segun-
do trimestre de 2022, a Operagao
América do Sul registrou uma receita

liquida de 7,1 bilhdes de reais, com

Sua empresa sob controle

inovadoras para
ncia dos
negocios, prevenindo cenarios de riscos e
ganhando i tiva. Receba
alertas de pe oeitos em
)0 real, previna atitudes suspeitas em areas
criticas e escolha entre uma linha completa de
vara seguranca e controle de acesso.

Ta

GURANCAE
MONTORAMENTO

A MAPA DE CALOR
DE INCENDIO

crescimento anual de 41,6% (foi o
maior avango da histdria dessa opera-
¢do em um trimestre). A margem
Ebitdafoide9,5% (aumento de 594 bps
em relacdo a alcancada no mesmo
periodo de 2021.

“O avango da Marfrig é uma con-

quista compartilhada com cadacola-
borador,em cadaumadasnossas uni-
dades de produgéo’, diz Mendonga.
sy “Assim como foi feito até agora, vou

trabalhar muito préximo as unidades

—
—

e as suas comunidades para que, jun-
: tos,facamos daMarfrigumaempresa
/" cada vez mais eficiente, respeitada e
7 admirada por todos aqueles com os
_ quais nos relacionamos’, finaliza o
ol novo CEO.

inteloras

Além disso, contabilize o numero de pessoas
que acessam o estabelecimento, identifiqgue os
corredores de maior movimento, monitore a
guantidade de clientes e o tempo na fila,
descubra o perfil dos consumidores através de
dados como género e idade, sendo mais
assertivo em agbes comerciais e de marketing.

EMNERGIA ENERGIA Wi-Fi
SOLAR INTELIGENTE

DEIXE SUA EMPRESA MAIS INTELIGENTE, EFICIENTE E
SEGURA COM AS SOLUGOES INTELBRAS.
ACESSE O QR CODE E SOLICITE UM ORCAMENTO

intelbras
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Satisfacao do consumidor
apresenta estabilidade
comtendénciaaaumento

m julho, o Indice Nacional de Satisfagio do Varejo (INSV-
Consumidor), monitorado pela Inroots, ficou em 75,19%,
comumapequenaquedade 0,74 ponto percentual emrela-
¢doaomeésanterior. Esteresultadoindicaumaestabilidade,
ja que na média dos 3 meses anteriores ( fevereiro, marcgo e
abril) o indice foi de 71,95%, uma variacéo positiva de 3,26
pontos. A tendéncia é de crescimento da satisfagdo, com
variagéo percentual de 4,53%

Oindicador INSV-Consumidor acompanha as manifestagoes
dos consumidores sobre suas experiéncias nos supermercados,
compartilhados espontaneamente nainternet arespeito de todos
osformatos deloja. No total, 5.124 comentérios foram analisados
referentes a este perfodo.

ESTUDO DE CASO INSV:

Neste més, iremos apresentar um primeiro estudo de caso. E
importante mostrar para o varejistacomo ele pode aplicar na pra-
ticaa metodologia do INSV para avaliar e quantificar a satisfacdo
da experiéncia de compra em suas lojas. Com estas informacdes,
osupermercadista consegue desenvolver uma estratégicade fide-
lizacédo e atragdo de novos clientes.

VERAN SUPERMERCADOS:

Uma das empresas mais tradicionais da regido do Alto Tieté
(SP), com 52 anos no mercado, ocupa a posi¢éo 106 do Ranking
da ABRAS; possui 13 lojas, e-commerce, um programa de relacio-
namento com os clientes e o cartdo Verancard. Conta com uma

equipe de 1.420 colaboradores.

DESAFIO:

Com um cendrio mais competitivo, em virtude das concor-
rentes, tanto nas proximidades, como as lojas on-line, o desa-
fio da rede Veran foi crescer suas vendas de maneira satisfaté-
ria, sem comprometer suas margens com politicas agressivas

de reducéo de pregos.
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Variacdo do INSV-
Consumidorem 2022

Janeiro:

Fevereiro:

Marco:

Abril:

Maio:

Junho:

Julho:

SOLUCAO:

Para entender o comportamento e a
satisfacdo dos clientes, a rede empregou a
metodologia INSV (Indice Nacional de
Satisfacdo do Varejo) para ouvir periodica-
mente a opinido dos consumidores sobre
suas compras nas lojas darede e dos con-
correntes.

O resultado foi um mapa de satisfagdo
dos consumidores naregido comumalista
de 80 indicadores, que inclufa: prego, pro-
duto, atendimento e as lojas. Todo este
material foi debatido com os gestores da
empresa para selecionar quais os atribu-
tos seriam utilizados em cada loja. Com
estas informagdes em méos, arede desen-
volveu um programa de treinamento
interno para os operadores de caixa e,
assim, melhorou o atendimento. Para o
relacionamento digital, a empresa criou
a¢Oes com base em geolocalizag¢do no
entorno de cada loja, para apresentar ao
publico os diferenciais da rede.

PROXIMOS PASSOS:

Apés a aplicacdo das agodes, todos os
dados foram analisados para medir o
investimento feito e a evolugédo do indice
de satisfagdo. Como préximos passos, a
rede vai trabalhar o INSV de forma mais
especifica, priorizando as lojas que mere-
cem mais atencéo para o aumento da per-
formance de vendas.

Estudodecaso

Rede Veran Supermercados:
52anos deatuacdo, 13lojas,
1.420 colaboradores

Resultado: 80 indicadores com informagéo
sobre preco, produto, atendimento elojas
Solucdo: investir emtreinamentointerno para
melhorar o atendimento nos caixas, e acdes de
relacionamento no ambiente digital

Préximos passos: trabalhar oINSV emlojas

que merecem mais atengo.
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V2 MANU GAVASSI E MAE TERRA PARARAMA AS
| REDES SOCIAIS COM A MISTERIOSA FRASE

maeterral uCOMECE PELA GRANOLA”

NO FINAL DO MES DE AGOSTO, A CANTORA DEU DICAS NO TWITTER PARA SEUS SEGUIDORES
TEREM UMA VIDA E ALIMENTACAD MAIS SAUDAVEIS, COMECANDO PELA GRANOLA E
MOVIMENTOU AS REDES SOCIAIS COM ESSA MISTERIOSA RECOAMNENDAGAO E RENDEU ANUITAS
PUBLICACOES EA\ CONTAS DE MEMES E FOFOCAS NO INSTAGRAM. A CAMPANHA FAZ PARTE DO
RELANCAMENTO DE TODA LINHA DE GRANOLAS MAE TERRA E 0 LANCAMENTO DA LINHA DE
GRANOLAS PREMIUAN, COM INGREDIENTES ORGANICOS EM CAIXINHAS 100% RECICLADAS.
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