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MEIO SECULO DE TRANSFORMACAO!

A publicagédo oficial da ABRAS celebra cinco décadas registrando a evolugéo
do varejo alimentar, acompanhandoinovagoes e se reinventando a cada dia.
Participe desta edicdo especial comemorativa!

Umdia histérico para Retail Media:anova
osetoremBrasilia fronteirado crescimento
Confiraa cobertura completadahomenagem Descubra como essa tecnologia oferece

a ABRAS na Cémara dos Deputados oportunidades para o varejo eaindustria
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Desonerar,
modernizar,
avancar: os
proximos desafios

omecomeuterceiromandato comopresidenteda ABRAS
com 0 mesmo compromisso e entusiasmo de sempre:
fortalecer o varejo alimentar e melhorar a vida das fami-
lias brasileiras. O trabalho da ABRAS tem sido constante
e robusto ao longo desses anos, e, agora, seguimos com
ainda mais foco e determinacéo, prontos para alcangar

novos patamares e conquistar avangos importantes.

Nesta nova etapa, apresentamos a Agenda Legislativa
ABRAS 2025-2027, documento que sintetiza as principais pau-
tas e asrecentes conquistas mais relevantes do varejo alimentar
brasileiro, além de trazer propostas essenciais para milhoes de
consumidores em todo o Pafs.

Entre os temas destacados, defendemos a adogdo do mode-
lo de prazo de validade best before, ja utilizado em paises, como
Estados Unidos, Reino Unido e Canada. De acordo com a FAO
— sigla em inglés para Organizacgdo das Nagdes Unidas para a
Alimentacéo e a Agricultura —, essa adogdo de modelo pode
reduzir o desperdicio em até 10%, evitando que cerca de R$ 4,3
bilhdes em alimentos sejam descartados anualmente no Brasil.

Outra pauta fundamental é o incentivo a doagdo de alimen-
tos. Propomos que as empresas que realizam doagdes sejam
isentas de tributacéo sobre esses produtos, o que ampliaria os
volumes das doacdes e contribuiria ainda mais para o combate
ao desperdicio alimentar. Além disso, apoiamos a aprovagdo do
PL 2874/2019, que dé seguranga juridica aos doadores e amplia
adedugdo de impostos para empresas que realizam doagdes.

Em um cendrio de mudangas importantes, também desta-
camos a liberagéo da venda de remédios que néo precisam de
receitanos supermercados.Ja adotada em paises, como Estados
Unidos, Japéo, Australia e Canadd, a medida aumentard a com-
petitividade dos pregos e ampliard o acesso da populagéo
aremédios essenciais.

Outra questéo de extrema relevancia é o aperfeigoa-
mento do Programa de Alimentacdo do Trabalhador
(PAT). E necessario corrigir as distor¢oes existentes e
combater as taxas abusivas das operadoras de voucher
alimentacgéo, que encarecem os alimentos na ponta e
prejudicam tanto os estabelecimentos quanto os traba-
lhadores beneficidrios do programa.

"Nestanova
etapa,
apresentamos
aAgenda
Legislativa
ABRAS
2025-2027,
documentoque
sintetizaas
principais pautas
easconquistas
mais relevantes
dovarejo
alimentar
brasileiro, além
detrazer
propostas
essenciais para
milhdes de
consumidoresem
todo o Pais."

JOAO GALASSI
Presidente
daABRAS

Recentemente, a ABRAS langou um
estudoinédito, o Panorama Tributdrio de
ICMS sobre a futura Cesta Bdsica
Nacional de Alimentos (CBNA). A andlise
reforca a necessidade de antecipar os
efeitos da Reforma Tributaria, que s6 pre-
vé a desoneracéo total dos produtos da
futura Cesta Basica Nacional de alimen-
tos em 2033. Sabemos que a populacéo
néo pode esperar. Por isso, apresentamos
dados valiosos, como um mapa de calor
da incidéncia do ICMS por produto, por
estado, e a evolugédo da aliquota modal
estadual durante a tramitacdo dareforma
até 2025. Essas informagdes podem auxi-
liar os Governadores de Estado e o
Governo Federal sobre quais medidas
poderiam ser adotadas para antecipar os
efeitos da desoneracdo da Cesta Bésica
Nacional de Alimentos.

E com esse compromisso de constante
evolugdo que chegamos também a um
momentoimportante paranossacomuni-
cacgdo. Gostariade parabenizar SuperHiper
pelos seus 50 anos. Uma revista que nédo
apenasacompanhou, mastambémimpul-
sionou as transformagdes do setor super-
mercadista. Nos tltimos anos, expandi-
mos nossa presenca digital, reforcamos a
comunicagdonasredes sociais e moderni-
zamos a identidade visual da publicacéo.
Hoje, SuperHiper é muito mais do que uma
revistaimpressa: é um verdadeiro ecossis-
tema de informaco que conecta e apoia
supermercadistas em todo o Brasil.

Tenho plena convicgéo de que esta-
mos no caminho certo. Continua-
remos com determinagdo na
defesa de pautas essenciais,
buscando solugdes para um
setor mais forte, uma socie-
dade mais justa e um Brasil
melhor para todos. Conto
comoapoio detodosvocés
nesta missao.

Vamos em frente! T
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E se grandes marcas de alimentos e
streaming se unissem para promover
uma experiéncia Unica?
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A forca do Capitao América nas suas prateleiras.

Impulsione suas vendas com
essa aposta estrategica!

Por que investir?

E uma das Rguras mais amadas MACIA @

e iconicas do entretenimento : )i
mundial que transcende geracoes! —

Atraindo um publico hel e CAPITATAMERICA
apaixonado por suas histdrias de
coragem, heroismo e justica.
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Além do sucesso com o puiblico infantil, com o lancamento mais
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nota da editora

Cincodécadasde
compromissocom
ovarejo alimentar

>>Completar cinquentaanosdeexisténcia é parapoucos,aindamais
uma publicagdo que circulou ininterruptamente e soube evoluir,
incorporando novas tecnologias. Essa é a SuperHiper, a publicagéo
oficial da Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS), que
tenho a honra de editar. Nestes quase trés anos a frente da redagéo,
enfrentamos desafios e mudangas significativas, testemunhando a
evolugéo da revista, aprendendo com erros e acertos, e sempre bus-
cando oferecer um contetido de qualidade, repleto de informagéo e
novidades para o setor supermercadista.

Um dos mais importantes veiculos do varejo alimentar, a SH -
como a chamamos aqui naredagio — segue em constante evolugio,
atenta as transformagées do mercado. Ao pesquisar para trazer um
pouco dahistéria desta edi¢do, me deparei com intimeros fatos mar-
cantes. Descobrimos, por exemplo, que a SuperHiper segue sendo a
publicacdo mais lida regularmente pelo setor, com grande prestigio
ereputacdo, e que muitos leitores a guardam para consulta posterior.
Essereconhecimento reforga a credibilidade darevista e suarelevan-
cia no segmento.

Produzir uma edi¢do como esta é uma grande responsabilidade,
especialmente apds uma publicagédo tdo robusta como a Lideres de
Vendas (ed. 578, marg¢o/2025) e na expectativa da pesquisa mais
aguardada do setor, o Ranking ABRAS (ed. 580, maio/2025). Espero
que esta edi¢do comemorativa também se torne um exemplar espe-
cial para nossos leitores, assim como as edi¢des que retinem as pes-
quisas mais relevantes do setor.

Destaco, ainda, matérias estratégicas como a de retail media, que
apresenta uma promissora oportunidade de crescimento e colabo-
racdo entre varejo e industria; a reportagem sobre a Geragédo Z, que
consome de forma consciente e promete revolucionar o mercado;
além de umaandlise sobre o impacto do invernonas vendas. Também
trazemos coberturas completas dos eventos da ABRAS, incluindo a
homenagemrecebida pela associa¢do na Camarados Deputados, em
Brasilia, e o primeiro ABRAS em A¢éo nas Estaduais, realizado em
Manaus em parceria com a Associacdo Amazonense de
Supermercados (Amase).

Convido vocé, leitor, a celebrar conosco este grande marco tan-
to para o varejo alimentar quanto para o jornalismo. Que a insistén-
cia da diretoria da época, que clamava por uma publicacéo capaz
de dar voz aos anseios do setor, continue a fortalecer essa marca e
impulsionar ainda mais a multicanalidade da SuperHiper.

CONTATEA SUPERHIPER

Avenida DidgenesRibeirodeLima, 2.872
AltodaLapa- CEP:05083-901- S&oPaulo - SP
Telefone: (11)3838-4500

Informag@es e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br

instagram: @superhiperoficial @

Que venham mais 50 anos! &
CanalSHno
WhatsApp
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HELLMANN’S SQUEEZE BRILHA

nos playoffs da NBA, atraindo publico jovem e impulsionando vendas no varejo

MAIONESE
NOVA SAZONALIDADE

Na salada de maionese, nos sanduiches,
petiscos e pratos, a maionese € adorada pelos
brasileiros! HELLMANN'’S, em parceria com a
NBA desde 2023, aproveita os playoffs de abril
a junho para manter as vendas aquecidas
criando uma nova sazonalidade e aumentando
arentabilidade no varejo, conectando-se com
53 milhoes de fas brasileiros.

emcadal0 @@@@@

lares compram

MAIONESE {1} 7o) 1o} (o) 1)

+134%
de penetracao’
Embalagem squeeze de
saborizadas estd em alta

+4 vezes

em vendas de saborizadas de novos shoppers na categoria dos shoppers de squeeze
desde o inicio da parceria® de squeezes saborizadas’ também compram pote’

PLANOGRAMA DEVE REFLETIR
NOVO MOMENTO DA CATEGORIA

Cada formato de embalagem e cada sabor tem seu perfil de ptiblico. Entao, garantir a
exposicao da linha completa de produtos ird impulsionar o crescimento do mercado e
arentabilidade do varejo.

Squeeze (todas as marcas) 0 A Outras marcas
e outras marcas premium Hellmann’s potes e sachés potes e sachés

UYUOU0 10000000000 00U
2 010U 0000000000 0ot
e el (100000 0000000000 D000

Gerador de lucro Gerador de trafego
FLUX0

Fontes: (I) Kantar WorldPanel Kantar | Mayonnaise | T. Brazil FY'24; (2 e 3) NielsenlQ Retail Index - Crescimento em Vendas Valor / Squeeze e Squeeze Saborizadas - FY'23 vs FY'24; (4) NielsenlQ Retail Index - Maionese Squeeze Saborizada - Crescimento em
Vendas Valor / Q2'22 versus Q224 - Total Brasil - INA + C&C; (5) Kantar WorldPannel Brasil | Crescimento no n® de compradores para a categoria de maionese saborizada | FY24 vs FY23; (6) Kantar WorldPanel Kantar | Maionese Squeeze Saborizada
Hellmann's | T. Brazil | Crescimento de Penetragao FY'23 vs FY'24 ; (7) dunnhumby - Basket - Cestas - Hellmann's Squeeze e Saborizadas.
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Aestratégiado
Carrefourparao
hipermercado

Forca do formato estd em oferecer solugdo de compra completa e conveniente
para o shopper, especialmente emlojas que funcionam 24 horas

POR GISELICABRINI

>>Defato,nosultimosanos,oatacare-
joeaslojasdeproximidade témganha-
do protagonismo no varejo alimentar
frenteaformatosmaisparrudos,como
ohipermercado.Isso ocorre por varios
fatores:mudancas nos habitos de con-
sumo dos brasileiros, um cenério eco-
ndmico mais estdvel (ainflagdo existe,
mas ndo nos patamares anteriores a
criagdo do Plano Real em 1994) e alte-
ragOes na composicdo e no perfil das
familias (reducdo na quantidade de
criangas, aumento no niimero de pes-
soas solteiras e crescimento de casais
sem filhos).

Aliada a essas varidveis, hd uma
maior dificuldade de encontrar pon-
tos comerciais de grande porte e mais
entraves relacionados a carga e des-
carga em grandes centros do Pafs.

Porém, isso néo significa o fim dos
hipermercados. Eles ainda tém um
papel estratégico para o setor. Esse é o
caso do Grupo Carrefour Brasil (GCB).

Ainda que os dados do ultimo
balanco divulgado pela companhia,
mostrem que as bandeiras Atacadao

MARCOALCOLEZI, diretor-executivo de
Operagdes nos formatos Super, Hiper e Express

(+19novaslojas) e Sam’s Club (+ 7 uni-
dades abertas) tenham dominado as
inauguragdes em 2024, incluindo con-
versdes e novas lojas, os hipermerca-
dos perderam menos espago no nego-
cio varejo do grupo em relagdo aos
supermercados.

No comparativo entre 2023 e 2024,
os hipermercados sairam de 143 para
112 unidades. Em igual periodo, os
supermercados passaram de 207 para
80 lojas. No contraponto entre o quar-
to trimestre de 2023 e igual periodo do
ano passado, 17 hipermercados foram

fechadose 14 convertidos. No caso dos
supermercados, 119 deixaram de ope-
rar e 8 foram alvo de conversdes.

Contudo, para o Carrefour Brasil o
hipermercado é um formato que ainda
tem f6lego. Distribuidos em 31 cida-
des, eles estdo presentes em todas as
regides do Pas.

Segundo o diretor-executivo de
Operagdes nos formatos Super, Hiper
e Express, Marco Alcolezi, o formato
obteve uma recuperagcéo significativa
nas vendas em 2024 e, ja no inicio de
2025, destacou-se nomercado alimen-
tar, aumentando seu market share e
apresentando um crescimento expres-
sivo em comparacdo ao ano anterior.

Na andlise do executivo, o hiper-
mercado ainda é uma opgéo atraente
para o shopper que busca resolver
toda sua cesta de compra num sé
lugar, especialmente para quem vive
em grandes cidades, o que envolve
grandes deslocamentos no transito.
Néoéatoaque,das 112lojas desse for-
mato, a rede mantém 20 hipermerca-
dos funcionando 24 horas, em centros
urbanos do Pafs, de Sédo Paulo a
Manaus (AM). @

Gonfira a entrevista completa no Site da SuperHiper: https:/superhiper.com br/a-estrategia-do-carrefour-para-o-hipermercado/
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A BMG FOODS E REFERENCIA
NO PROCESSAMENTO DE
PROTEINAS BOVINAS E SUINAS,
OFERECENDO PRODUTOS DE

B M G ALTA QUALIDADE

FOODS

ALIMENTO QUE

:mpom

18 CENTROS DE DISTRIBUIGCAO

CAPILARIDADE PARA DISTRIBUICAO
E ENTREGA DE PEDIDOS

15 PLANTAS DE PROCESSAMENTO
CAPACIDADE PRODUTIVA PARA ATENDER
GRANDES REDES SUPERMERCADISTAS

GARANTIA DE QUALIDADE

SOMOS HABILITADOS PARA EXPORTAR
PARA MAIS DE 40 PAISES, SEGUINDO OS
MAIS RIGOROSOS PADROES DE PRODUCAO

o I o
“Gold Beef  Gold Beef PATRAQ g o5

prime Grijj

ACESSE NOSSOS CANAIS DE CONTATO PARA SABER MAIS:

[ www.bmgfoods.com.br WhatsApp: +55 (11) 91646-0025 SAC: 0800-591-1463
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Supermercadistas
revelamdesafios
logisticos paraatuar
no Norte do Brasil

Em entrevistas exclusivas a SuperHiper,
executivos falam sobre a urgénciana
melhoria dasrodoviase o usode
diferentes modais no transporte de
mercadorias, entre outros temas

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>0s supermercadistas do Norte do Brasil enfrentam uma
série de desafios logisticos que afetam diretamente a efi-
ciéncia e o custo das operagoes. A vastiddo territorial e a
baixa densidade populacional daregido resultam em entre-
gasmaisdemoradase custos defrete elevados,o queimpac-
ta negativamente a competitividade dos negdcios locais.

Além disso, a necessidade de utilizar mdltiplos modais de

12 | SUPERHIPER =neras
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"Ademanda
sazonale
promocional
impacta
diretamentea
logistica das
unidadesdo
NovaEra,
especialmente
emRoraimae
no Amazonas.
Nesses estados,
devidoa
dependénciado
modalfluvial, é
necessdarioum
planejamento
antecipadode,
no minimo, 45
dias, superior
aonecessdrio
em Rondénia"
ARMANDO VINICIO DA
SILVA, diretor de
Logisticado Nova Era

Supermercados

transporte, como rodovidrio, fluvial e

aéreo, aumenta a complexidade das
rotas e o risco de danos ou perda de
mercadorias durante o transporte.
Para superar esses desafios, os
supermercadistas precisam adotar
estratégias inovadoras e investir em
tecnologia, como sistemas de geren-
ciamento de armazéns e solugdes de
gestdo de rotas, que permitem otimi-
zar o estoque e monitorar as entregas
em tempo real. Além disso, é funda-
mental investirem embalagens de alta
qualidade e treinar améo de obra para
garantir a preservacdo das mercado-
rias, especialmente as pereciveis,
durante o transporte. Apesar dos desa-
fios, aregido tem um grande potencial
econdmico, como evidenciado pelo
sucesso do polo industrial de Manaus
(AM), 0 que torna esses investimentos
estratégicos para o crescimento sus-
tentavel dos supermercados locais.



A fim de aprofundar sobre o tema

e apresentar um pouco mais do dia a
dia dessa parte do Brasil, que poucos
conhecem, SuperHiper conversou com
alguns supermercadistas locais.
Odiretordaredede Supermercado
Gavido, Pedro Roberto Salvador
Lopes, com cinco lojas em Roraima,
relata que as dificuldades que o tre-
cho Acre-Amazonas da rodovia
BR-319 apresenta obrigam a empresa
a optar pelo transporte via balsa, por
questdo de seguranca da carga. “O
impacto disso é aaltados precos para
o consumidor devido aumento do fre-
te, e um prazo de entrega maior para
chegar. Uma viagem que, normal-
mente levaria sete dias de Sdo Paulo,
demora 15, o dobro. Como compra-
mos hortifriitis de Sdo Paulo, a perda
também aumenta porque varias mer-
cadorias ja chegam estragadas. E
quem sofre mais é a populacédo com

produtos mais caros e de pior quali-
dade”, relata o diretor.

A cofundadora do Super Nova,
Elisama Brito, rede presente no Estado
do Amazonas com quatro lojas na
capital, relata que “devido a geografia
da regido amazonica ser bem atipica,
comparada ao restante do Pafs, a
infraestruturarodovidria é um desafio
maior. Dessa feita, precisamos recor-
rer a compra de mercadorias pereci-
veis de fornecedores locais, regionais
ou mesmo usar fretes aéreos, o que
reflete diretamente no aumento do
custo final para o cliente”.

Quando o assunto é demanda sazo-
nal e promocional, o planejamento no
transporte de mercadorias deve ser
muitomaisrigoroso e pontual. Segundo
o diretor de Logistica do Nova Era
Supermercados, Armando Vinicio da
Silva, responsavel pelo abastecimento
da rede presente em Roraima, no

“Umaviagem que, normalmente
levaria sete dias de Sao Paulo,
demora 15, o dobro. Como
compramos hortifritis de Sdo
Paulo, aperdatambémaumenta
porque varias mercadoriasja
chegam estragadas”

PEDRO ROBERTO SALVADORLOPES, diretor da

rede de Supermercado Gavido

Amazonas e em Rondonia, “ademanda
sazonal e promocional impacta direta-
mentealogisticadasunidades doNova
Era, especialmente em Roraima e no
Amazonas. Nesses estados, devido a
dependéncia do modal fluvial, é neces-
sdrio um planejamento antecipado de,
no minimo, 45 dias, superior ao neces-
sario em Rondénia. Caso esse planeja-
mento ndo seja rigoroso ou ocorra
algumimprevisto, os prazos de entrega,
que variam entre 30 e 45 dias, podem
gerar a necessidade de fretes emergen-
ciais, elevando os custos operacionais
em até 80% e comprometendo a efi-
ciéncia do abastecimento e perdendo
competitividade”.

MULTIPLOS MODAIS

Saber que tipo de transporte é o
mais adequado para determinada
mercadoria éuma dasresponsabilida-

des mais sensiveis para o profissional
>>>
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que lida com logistica no Norte do
Brasil. Isso determina muito o valor
final que um produto serd disponibili-
zado nas lojas, além das suas condi-
¢oes de consumo. “Utilizamos todas
essas modalidades de acordo com a
sensibilidade da carga, a urgéncia da
demanda e a viabilidade. No entanto,
os custos variam bastante. O aéreonos
possibilita transportar cargas mais
delicadas em poucos dias, porém, o
custo ainda é muito elevado. Para fru-
tas, legumes e verduras (FLV), por
exemplo, tenho mesclado aéreo e ter-
restre, mas é notdvel a diferenca de
custo e da qualidade”, explica a cofun-
dadora do Super Nova.

O diretor do Nova Era Super-
mercados complementa dizendo que
‘ouso otimizado dos multiplos modais
de transporte pode melhorar significa-
tivamente a eficiéncia logistica na
regifo. Atualmente, o modal fluvial é
predominante em Roraima e no
Amazonas devido ao baixo custo e a
alta capacidade. Em Roraima, especi-
ficamente, ha maior integragéo entre
os modais rodoviario e fluvial. Ja o
transporte aéreo é reservado para pro-
dutos exclusivos ou altamente pereci-
veis, garantindo entregas rdpidas.
Com aintegracéo eficiente desses trés
modais — fluvial, rodovidrio e aéreo
— conseguimos atender com eficacia
todaademandadasunidadesdoNova
Era, reduzindo custos e melhorando o
tempo médio de entrega’.

PERIODOS DE SECA

Além dos desafios enfrentados
com as condicdes desfavoraveis das
rodovias presentes no Norte do Pais,
os empresarios da regido ainda preci-
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"Os periodos de secaemnossa
regido sdo desafiadores. Alémde
termos mais dificuldade em adquirir
insumos, sdo cobradas taxas
abusivas de 'seca’ paraotransporte,
o que eleva muito os pregos dos
produtos paranossos clientes”
ELISAMA BRITO, cofundadora do Super Nova

sam estar atentos com os perfodos de
seca dosrios, o que prejudica bastante
o deslocamento de cargas por via flu-
vial. “Os periodos de seca em nossa
regido sdo desafiadores. Além de ter-
mos mais dificuldade em adquirir
insumos, séo cobradas taxas abusivas
de 'seca’ para o transporte, o que eleva
muito os pregos dos produtos para
nossos clientes’, afirma Elisama.
Odiretor do Nova Eraaindasalien-
ta que a adequada manutencgéo dessa
rodovia BR-319, tinica estrada que
conecta diretamente os estados do
Amazonas e de Roraima é essencial,
especialmente em perfodos de seca
prologada ‘Eimportante destacar que,
mesmo com melhores condic¢des
rodoviarias, nédo haveria uma migra-
céo significativa do transporte fluvial
para o rodovidrio, uma vez que o
modal fluvial é atualmente muito mais
econdmico. Entretanto, em situacoes
extremas, como a seca ocorrida em

novembro de 2023 quando Manaus
ficou cerca de 40 dias sem receber
atracacdes de navios, a rodovia em
boas condic¢bes representaria uma
solucdo estratégica importante, redu-
zindo transtornos e prejuizos para
toda a sociedade local”

GOVERNO ETECNOLOGIA

Osempresarios dasredes de varejo
alimentar entendem que a participa-
¢do do governo é fundamental para
que a economia da regifio possa pros-
perar de forma eficaz. “Isso é vital para
que as rodovias estejam vidveis e pos-
sam ser trafegadas com seguranca. Ja
nos deparamos com situagdes em que
a carga de pereciveis chegou sem con-
dig6es de consumo por ter ficado além
do tempo estimado na estrada. Outra
situacéo foi o caminhéo ter danificado
por causa das condi¢Oes desfavoraveis
atuais”, conta Elisama.

Para o diretor do Supermercado
Gavido, somente com a unido das for-
cas do setor produtivo, fornecedores,
transportadores e supermercadistas,
fazendo pressdo junto ao governo, é
possivel que se tenha uma estrada
“descente” que liga aregido ao restan-
te do Brasil.

A adocéo de tecnologia é outra
questdo abordada pelo diretor de
Logistica do Nova Era. Para ele, além
damelhorianasrodovias, é necessario
que se facauso de tecnologiasja dispo-
niveis, como sistemas de rastreamen-
to (tracking) das notas fiscais. “Com
essa solucdo, conseguimos identificar
claramente a localizacdo exata de
cada pedido e obter previsdes mais
precisas de chegada, aumentando sig-
nificativamente a eficiéncialogisticae
reduzindo atrasos e custos operacio-
nais’, comenta Silva. @
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BERAGADZ

e o consumidor consciente

Como o varejo que esta sendo
redefinido por estes novos clientes
promete revolucionar o mercado

PORDENISEBRITO

>>Amudanc¢ade comportamento do consumidorvaiacon-
tecendo sob os olhos do supermercadista. Cliente para c4,
clienteparald, carrinho quevaie quevem, tiquetede e-com-
merce aqui e ali. O movimento parece o mesmo, rotineiro,
quase previsivel. S6 que ndo. Em meio aos shoppers habi-
tuais e com padréo de vida mais elevado, vém sendo inseri-
dos cada vez mais jovens com poder aquisitivo crescente.
Emboraelesaindanéo sejam osresponsaveis pelo abasteci-
mento de seus lares, ganham voz ativa nas familias sobre a
escolha de produtos e onde fazer as compras.

Comidade entre 11 e 25 anos (e mais énfase no interva-
lo de 15 a 25), a chamada geragéo Z tem habitos e valores
préprios. Dessa forma, ja exerce um papel de grande impor-
tancia para o varejo e ainddstria pelo potencial de vendas e
de faturamento que representa. E tudo indica que isso
aumentard nos proximos anos.

Pode-se terumaideia da dimensdo desse novo merca-
do a ser desbravado considerando que atualmente os “Zs”
ou “zoomers’ compdem a maior gera¢do do planeta, repre-
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do consumona

América Latina

sentando 25% da populagdo mundial,
o equivalente a 2 bilhoes de pessoas.
S6naAméricaLatinasdo 169milhdes.
Aimportancia desse consumidor ain-
davai crescer e continuar em evidén-
cia até 2030, quando alcangard o pos-
to de geracdo com maior consumo,
responsével pelo perfil de gastos glo-
bais, segundo NielsenIQ e World Data
Lab Global. Atualmente, ela j4 é res-
ponséavel por cerca de 25% do consu-
mo na América Latina.

Todo esse poder de influéncia da
geracdo Z revela umanova variante
na equacéo do negécio varejista,
assim como no da inddustria.
Tornou-se essencial conhecer seu
comportamento, habitos, valores,
anseios para garantir a continuida-
de das boas vendas.

“E um aprendizado que todo mun-
do estd vivenciando - como trabalhar
redes sociais sem virar um tabloide
digital, explorar as ocasides de consu-
mo, entender a jornada do cliente e
aproveitar a sazonalidade, de acordo
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ComoatenderageracioZ

Invistaem produtos e servios centrados em bem-estar, satide, alimentos
organicos e veganos, equilibrio e conforto

Promovaag@es visiveis que conectemasua marcaa causas
socioambientais: redugdo deimpactos ambientais, praticas regenerativas
naoperacao, reaproveitamento, reciclagem e reparo de produtos
Estabeleca posicionamentos claros e auténticos que reflitam os
valores da geragdo Z, como diversidade e incluséo

Busque certificagdes confiaveis e comunique de forma transparente
suas iniciativas de sustentabilidade. Engaje seu publico com
campanhas educativas sobre consumo consciente e beneficios de
escolhas sustentaveis

Resgate histdrias com legado, narrativas vintage que reforcem o valor
da tradicdo e da cultura brasileiras que gerem conforto e integrem
elementos deinovagéo

Personalizagdo em escala: utilize inteligéncia artificial (I1A) para
oferecer experiéncias hiperpersonalizadas, como recomendagdo de
produtos em tempo real, respeitando privacidade e valores éticos
Promova o engajamento usando a linguagem da nova geragdo e
estando presente em plataformas e comunidades consideradas
relevantes por ela

Invista em estratégias criativas e ageis no TikTok e outras plataformas
relevantes, inclusive com colaboragées criativas, como parceria com

influencers e criadores de contetido para uma conexdo emocional.

Fonte: Vanessa Sandrini, CEO da VaS SolugGes Estratégicas

com as preferéncias do jovem”, diz a professora de marke-
ting da Fundagéo Getulio Vargas (FGV-SP), Tania Mine.

Conhecer o publico é basico, ela diz, mas muitos ainda
néo fazemisso. “Atualmente o varejista falamais com amae
e opaidessejovem. E preciso entender quem é o novo clien-
te, estabelecer um relacionamento com ele por meio das
redes sociais e de programas de Customer Relationship
Management (CRM). Ele aceita compartilhar os dados des-
de que seja oferecida uma vantagem e iniciativas que o
engajem e o conectem, Como uma promogao em parceria
com marcas da inddstria.’

Essa geragdo é composta pelos chamados “nativos digi-
tais”, totalmente conectados, imediatistas, preocupados
com sustentabilidade e com questdes sociais. “Essa turma
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TANIAMINE, professora
demarketingda
Fundacao Getulio
Vargas (FGV-SP)

tem um propdsito de transparéncia e

uma preocupacao se ela esta com-
prando de empresas, marcas, produ-
tos e servigos comprometidos genui-
namente com a sociedade e a susten-
tabilidade. Expressar-se de forma
auténtica, ‘eu ser eu, é o mais impor-
tante”, diz a especialista em varejo,
Vanessa Sandrini.

Vanessa chama a atencédo para
uma revolucgdo anunciada na NRF
2025 Retail’s Big Show, realizada em
janeiro. O TikTok Shop consolidou-se
como a nova poténcia do social com-
merce (alternativa das compras on-
-line, com transagdes viaredes sociais).
Pode-sedizer que o TikTok Shop se fir-
mou como um marketplace integrado
auma plataforma de entretenimento,
superando em vendas gigantes do
varejo, como Sephora e Shein.



‘A geragdo Zalpha (Z+Alpha, nas-
cidos de 2010 a 2025) est4 redefinindo
o consumo, priorizando autenticida-
de, velocidade e sustentabilidade.
Plataformas como o TikTok Shop
emergiram como canais essenciais
para marcas que desejam engajar e
converter esses jovens consumidores,
que demandam experiéncias hiper-
personalizadas, imediatismo, valores
fortes e conexdo auténtica, comdados,
storytelling e linguagens visuais, fun-
damentais para essa audiéncia’, diz
Vanessa. “Eles estdo moldando o futu-
ro do varejo e as marcas que entende-
rem isso terdo vantagem competitiva
nos proximos anos.”

A transformacédo do varejo via
TikTok faz parte da redefini¢do do
varejo global pela geracgdo “Zalpha,
tendo como foco tecnologia, propo-
sito e experiéncias centradas no
estilo de vida. A inovacéo contribui
para construir relagoes, desenvolver
lealdade, sempre usando a lingua-
gem apropriada e apresentando his-
térias criveis, consistentes para a

Sistemadevaloresdos
""zoomers' noBrasil

Individualidade/Moralidade/
Flexibilidade/Bem-estar

lEA“]ADE nuncafoitdo desafiador obté-la;

Inovagdo: é preciso evoluir comomarca

BAUSAS GLUBAIS sempre, comvalidagdode

pesquisas
PESUUISA comfrequéncia, emsintoniacom
segmentos novos.

Fonte: GfK / NielsenlQ

"Eles estdo
moldando o
futurodo
varejoeas
marcas que
entenderem
isso terao
vantagem
competitiva
nos proximos
anos"
VANIASANDRINI,

especialistaemvarejo

Os “nativos digitais" e
suas peculiaridades

Chamados “nativos digitais”, os “Zs" ou "zoomers" compreendem
umintervalo extenso em termos deidade e, por isso, revelam perfis
que ndo sdo homogéneos
Enquanto os mais novos, semautonomia financeira, frequentamo
supermercado com os pais e influenciam suas compras, os mais velhos, a
partirde 20 anos, tendem a frequentar mais as lojas em suas variagdes de
formatos e canais - fisico, e-commerce, conveniéncia, farméacia,
marketplace e plataforma de redes sociais
A compra on-line pela geragdo Z segue em ascensdo. As marcas que
desejam capturar aatengdo desse ptiblico devem priorizar uma
comunicagdo auténtica e de distribuigdo organica, em vez de adotar um
tom polido, como fez com os “millennials”
E de sumaimportancia zelar pela reducéo dos possiveis atritos no funil de
vendas com os “zoomers", que sdo mais propensos a desistir de comprar
O senso de urgéncia é caracteristico dessa geragdo. "Agilidade na
entrega” é um motivador de compra on-line mais forte para os “Zs" do
que paraas demais gerages. O atributo é até maisimportante do que
“mais opgbes de entrega”.
Fonte: GfK - Growth from Knowledge

>>>
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marca. As novas possibilidades de
receitas sdo muitas e podem dar vida
paraas areas daloja e do e-commer-
ce, destaca a consultora.

Enquanto atualmente o foco das
redes supermercadistas é a familia,
com énfase nos pais, os solteiros e
os adolescentes ndo recebem uma
atencéo especifica. A provocacgdo
de hoje é rejuvenescer as marcas
tradicionais e se aproximar do novo
consumidor.

Com um trabalho dedicado a
atender essa geracdo, a Rede Amigéo
tem investido no atendimento da
geracdo Z, depois de pesquisar sobre
seuperfil. E osresultados tém apare-
cido. “Ndo hda bem uma dificuldade
em compreender esse cliente, esse é
o papel do marketing das organiza-
¢oes. Temos usado muito o CRM do
nosso programa de fidelidade para
ajudar nessa modelagem, no enten-
dimento dessa geragdo para nos
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EANDRES GOMES
AGUIAR, diretor de
Marketing darede
Amigao

Supermercados

Maissobreeleseelas

éaunicaaexpandir suaimportanciaemtodos os

sabores commenos chocolate

deconsumo surgem comessa geragéo, como

comprasemaplicativos, jogos, andncios patrocinados e transmissdes ao vivo

Essessdoosatributos que
esse publicoprivilegia. Gastos com produtos de beleza, tratamento e bebidas

ndoalcodlicas sdo destaques, além da preocupagdo ambiental e social

é um pontoimprescindivel paraageracdo Z. Como

sdograndes testadores, asinovagdes captam suaatencdo.

dageracdo Z no Brasil compra produtos ou servigos que ajudama
proteger riscos ambientais, como poluigdo atmosférica, calor extremo,

enchentes, etc. (versus 61% dageracdo Z global)

deixam de comprarum produto se é descoberto queapenas se

faz passar comoum produto verde (versus 56 % dageracdo Z global)

dageragdo Z no Brasil fazinstantaneamente o pedidodeum
produto ou servico que viu nas midias sociais, on-line ouna TV/em servicos

destreaming

Fonte: NielsenlQ

auxiliar a atender melhor”, conta o diretor de Marketing
darede Amigdo Supermercados, Eandres Gomes Aguiar.

Segundo ele, o perfil do cliente da geracdo Z tem entre
seus habitos comprar na loja fisica e pelo e-commerce. E
um cliente dvido pelo uso da tecnologia e interage um pou-
co mais em redes sociais. Uma de suas caracteristicas é
viver em um mundo totalmente conectado, sem frontei-
ras, barreiras ou distancias, tendo como habito experi-
mentar muito e ‘viver todo mundo junto e misturado.
“Para essa geracéo, tudo é on e off, sem diferenciacéo. E a
forma como eles enxergam a vida.’

Para agradar a esse publico, foram tomadas varias ini-
ciativas, como revisdes de sortimento de produtos, bus-
cando reforcar o que mais bem atende aos jovens.
“Especificamente para a geragdo Z, o tema de satide e res-
tricdo (sem gltten, lactose, etc.) tem cada vez mais espago
em nosso sortimento, pois o consumidor tem buscado



uma compra que corresponda as suas necessidades e ao

seu estilo de vida’, relata o executivo.

Além da selegéo personalizada do mix, a exposi¢édo dos
produtos também passou por ajustes, agrupando itens liga-
dos asaude (integrais, farinhas, suplementos, orgénicos, sem
lactose e gliiten) em um sé lugar, na segéo de frutas, legumes
everduras (FLV),e uma comunicacéio destacando essesitens.
‘Apéds a implementagio, observamos um acréscimo de 25%
nas vendas desses produtos. Eles ja existiam, simplesmente
organizamos melhor e em um s6 lugar e com comunicagéo.’

Em complemento, em termos de conectividade nas
redes sociais, a empresa também comemora respostas
positivas, alcan¢ando a somatdria de um milhéo de segui-
dores. “Estamos nos mantendo atentos a diferenca de
publico e de linguagem entre as redes. No Facebook, por
exemplo, os usudrios sdo mais maduros, e temos sempre
que colocar os precgos nos posts, pois eles pedem. J4, no

dz K
Geracio Alpha:
nascidosde2013a2025

GeracaoZ:
nascidosde1997a2012

)l

GeracdoY:
nascidosde1981a1996

2

Geracao X:
nascidos de1965a1980

|

Baby boomers:

nascidosde 1946a1964
Fonte: NielsenlQ

Valores e comportamento
dageracaoZna
Américalatina

investem na tecnologia mais
recente, pois acreditam que
economizatempoemelhoraavida

(versusindice global de 76%)

interagem comalgum influenciador
digital ou representante de
atendimentoao cliente gerado por
IA (versusindice global de 80%)

compramapenas 0 que Usa para
evitar desperdicios (versus indice
global de 121%)

planejam antes de comprar para
gerenciar custos (versus indice
global de 111%)

comparam sempre precos
entre marcas diferentes antes
de escolher (versusindice

global de107%)
Fonte: NielsenlQ

Instagram, alinguagem é mista, posts
com contetido e promogéo. Por sua
vezno TikTok, o ptblico é maisjovem,
mas j& estamos com 200 mil seguido-
res, nimero que é a metade da maior
rede supermercadista do Pafs. Ou
seja, um motivo de orgulho parands”,
comemora Aguiar.

Para Tania, da FGV, o varejista tem
que parar de pensar s6 naloja fisicana
hora de compor o mix para esse publi-
co e incluir o digital. “Se eles querem
produtos que eu néo ofereco no meu
portfélio, por que néo ter? Se ndo qui-
ser colocarnalojafisica, comreceio de
néo ter giro, pde préximo ao check-out
ouno e-commerce. ¥
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APROVA

dechuvaeoutras
"trovoadas"

Saiba como planos de continuidade
de negdcios ajudam redes a enfrentar
desafios climaticos e operacionais
inesperados

PORADRIANASILVESTRINI

>>Supermercadistas, atencgdo para estes cendrios: greve de
motoristas de caminhéo, falta de combustivel nos postos,
enchentes e temporais, ataque cibernético, mudangas nos
padroes contdbeis, deslizamento de terra e ou queda de
aeronaves perto delojas ou centro de distribuicao.

Essas séo algumas das muitas situagdes de riscos que o
varejo alimentar ja enfrentou e ndo esta ileso de passar por
elas novamente. A pergunta fundamental é: as equipes da
sua companbhia estdo preparadas para agir com sabedoria,
calma e resiliéncia quando essas e outras crises aparecem?
Se vocé respondeu sim para a questédo, considere-se parte
de um grupo ainda pequeno de varejistas que reconhecem
a importéancia da implementagdo e manutengéo do PCN,
sigla para Plano de Continuidade de Negdcios.

OPCN é consideradoum documento ouuma ferramen-
ta, mas na prética ele vai muito além disso. Pode ser o ins-
trumento para salvar a sua empresa de riscos operacionais;
regulatdrios; associados ao capital humano; juridicos; de
ciberseguranga; de tecnologia e informacéo; financeiros e
de caixa; condi¢Oes climaticas, etc. Ndo é pouca coisa.
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“Vocé tem que imaginar o inimaginével, sempre pensar
nas ameagas ao seu negocio e mapear todos os riscos pos-
siveis. O PCN é muito importante, porém néo pode ser ape-
nas um documento ‘para inglés ver’. Trata-se de um agru-
pamento de planos prevendo se algo der errado, o que a
gente faz imediatamente ao ocorrido. A metodologia se
chama gerenciamento de continuidade de negdcios e o
PCN éuma ferramenta que reuniria todos os planos em um
Unico sd”, explica o CEO e head consulting da SVX
Consultoria, Sylvio Sobreira Vieira.

Vieira ainda ressalta que — se a rede supermercadista
estiver passando por uma auditoria externa ou regulatdria,
uma avaliagdo de entrada de investidor ou uma fusdo — a
companhia serd avaliada se esta preparada para enfrentar
adversidades com plano de continuidade de negécio. Eis
aqui mais um tépico importante para a empresa ter um
PCN estruturado.

Paraosécio-lider do setor de Consumo e VarejodaKPMG
no Brasil ena América do Sul, Fernando Gambda, o PCN pre-

cisa ser entendido como uma metodologia de trabalho que

"Vocé tem queimaginar o inimaginavel, sempre pensar
nasameacas ao seu negécio e mapear todos osriscos
possiveis. 0 PCN é muitoimportante, porém nao pode ser
apenasumdocumento 'parainglésver""

SYLVIO SOBREIRAVIEIRA, CEQ e head consulting da SVX Consultoria

>>>
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protege acompanhiaquando algoruim
ouadverso acontece. ‘Atualmente,com
as midias digitais, problemas, reclama-
¢Oes, incidentes e acidentes viralizam
muitorapido eisso pode facilmente sair
do controle do varejista, se ele ndo tiver
um PCN eum comité de crise instaura-
do. £ mais econdmico investir em pre-
vencdo do que em remediacdo. Nada
pior em uma crise do que a equipe sem
saber que resposta dar ou atuando de
forma descoordenada”, afirma
Gamboa.

ADESAO AINDA

EMPROGRESSO

Segundo a sécia-diretora de con-
sultoria da KPMG no Brasil, Thais
Mendonga, os processos de gerencia-
mento de riscos, crises e continuidade
de negdcios sdo estratégicos e tém o
objetivo de oferecer garantiarazoavel do
cumprimento de objetivos e a perenida-
de dos negdcios. O tema é de tamanha
relevancia que a KPMG publicou em
novembro de 2024 a quarta edicdo da
Pesquisa da Maturidade do Processo de
Gestéo de Riscos no Brasil, conduzida
por meio de uma plataforma web reali-
zada entre junho e agosto do ano passa-
do. O levantamento contemplou cola-
boradores do Brasile de setores diversos,
incluindo o varejo (6% de participacéo),
e mensurou os niveis de maturidade de
gestdo de riscos como: fraco, sustenta-
vel, maduro, integrado e avangado.

Oestudo revelou que 43% das orga-
nizagdes respondentes ainda néo utili-
zam a gestdo de riscos para orientar o
processo de planejamento estratégico.
Porém, houve uma pequena evolugéo
no nivel de integracdo da gestéo de ris-
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"Atualmente,
comas midias
digitais,
problemas,
reclamacdes,
incidentese
acidentes
viralizam muito
rapidoeisso
pode facilmente
sairdo controle
dovarejista, se
elen3otiverum
PCNeum
comitédecrise
instaurado. E
mais econémico
investirem
prevencdodo
queem
remediacdo"
FERNANDO GAMBOA,
socio-lider do setor
de Consumoe Varejo
daKPMGno Brasile

na Américado Sul

Interface comoprocessode
planejamento estratégico (%)

0

0 planejamentoestratégico étotalmente integrado a gestao
deriscos e usaandlise de tendéncias, cenarios deriscos e
andlises qualitativas e quantitativas paraaalocagdo de capital

0 planejamentoestratégico éintegrado a gestdo de riscose
usaanalises qualitativas para atomada de deciséo

0 planejamento estratégico, assim quefinalizado, é utilizado
comoinsumo para atualizago da matriz deriscos estratégicos

Néohainterface entre os processos de planejamento
estratégico e de gestdo deriscos

4 3 []/ 0 dasorganizagesrespondentes

ndo utilizam agestdo deriscos paraorientar o processodo
planejamento estratégico, 0 queindica que ndo hé ouso
efetivo da gestdo de riscos como ferramenta de gestdoe de
tomada de decisdo

Fonte: KPMG

cos ao longo das quatro pesquisas (2018, 2020, 2022 e 2024).
O componente “cultura de riscos” manteve nivel de maturi-
dade semelhante a terceira edigdo, mas com umareducédo de
3% nas empresas classificadas como “avancadas”. A pesquisa
mostrou um recuo de 7% no numero de organizacgoes cujo
executivos estdo cientes dosriscos envolvidos em cada toma-
da de deciséo.

A frequéncia de comunicagéo dos riscos estratégicos
registrou um aumento de 10% para empresas que estdo



Nivel de conhecimento dos executivosemrelacao
aosriscos do negocio paraatomadadedecisao

b
% Todos os executivos % Amaiorparte dos Osexecutivostém
% @ estdo cientes dosriscos % executivosé % % algum conhecimento

envolvidosem cada ciente dos riscos dostiscos

@ tomadade decisdo %

Foi observada umaredugio de 7% no niimero de
@ o . empresas quealegam que os executivos estdo cientes dos

Osexecutivos _tem Os e?(ecutlvos B riscos em cada tomada de decisdo. Tal resultado

@ apenasum baixo % pﬂratlcamenle nao demonstrauma oportunidade de disseminagao da cultura
entel.ldlmento tém ompreensao sobre o tema, considerando a gestdo de riscos como
dosiscos dosiscos ferramenta de gestdo e estratégia.

®2018 @2020 @2022 @2024

habituadas arealizd-la anualmente, contudo uma diminui-
¢éo na frequéncia de reporte, quando analisadas todas as
participantes. Ao se comparar o cendrio atual com os dados
revelados pela pesquisa anterior, ocorreu uma pequena
reducdonos niveis de maturidade das empresas nos proces-
sos de gestdo de riscos em 2024.

“Entendemos que a baixa cultura nesses temas é decor-
rente da falta de conhecimento sobre como usar as estrutu-
ras de gerenciamento deriscos narotinadas empresas e nas
tomadas de deciséo. O processo de gestdo de riscos e crises
néo foiidealizado para ser apenas um item de conformida-
de ou de burocracia, mas para que os profissionais avaliem
os eventos adversos que podem impactar os negécios. E,
com essa informacéo, tomar as melhores decisdes de pro-
cessos, projetos, alocacéo de recursos, etc.’, explica Thais
Mendongca, da KPMG.

A avaliacdoindica que, para avancar nesse campo, é pre-
ciso avaliar o nfvel de maturidade da empresa, entender as
expectativas das partesinteressadas, compreender o poten-
cial dessa ferramenta de gestéo e identificar areas que
devem ser aprimoradas.

ADVERSIDADES

Quando o assunto é enfrentar eventos adversos,
Fernando Gamboa, da KPMG,lembrou muito bem que o
varejo tem enfrentado esse tipo de situacéo desde sempre.
“O setor sempre trabalhou os riscos inerentes ao seu negd-
cio. Eu diria que muito tem sido feito, mas que precisa ser
enquadrado nas melhores praticas de PCN e seguir o fluxo

Fonte: KPMG

completo do plano, uma vez que ele ndo deve ser estaticoe,
sim, continuamente monitorado e adaptado aos novos ris-
cos e situagdes que vdo surgindo.” E acrescenta. “Por exem-
plo, o cyber foi incorporado recentemente aos PCNs do
varejo, principalmente, devido a um maior avanco do
comeércio on-line. Vazamento de dados de clientes foi outro
temaquendo era tratado como esperado’, ressalta Gambda.
Thais Mendonga complementa afirmando que com o avan-
coinclusive das regulagdes, o tema tem ganhado mais rele-
vancia, visibilidade e investimentos.

No entanto, é importante observar que apenas 6% do
setor varejista participou da pesquisa, sendo que o segmen-
to é um dos maiores do Pafs com presenga em cada canto
do Brasil.

Perguntado se o varejo ainda engatinha em relacéo ao
PCN, Gamboaresponde que aatividade tem se preocupado
em implementd-lo, mas que, para fazer esse monitoramen-
toativo deriscos erespostas, o ideal é que sejaadotadauma
ferramenta para esse fim. Ele revela que muitos dos varejis-
tas ainda fazem isso por meio de planilhas. Isso atende a
uma parte dos objetivos e das expectativas, contudo deixa
o contetdo muito estdtico, quando o esperado atualmente
¢ algo muito mais dindmico e digital.

Para Thais, atualmente existe mais consciéncia sobre a
importéncia de processos de gestéo de riscos, crises e conti-
nuidade de negdcios. Tal consciéncia também tem sido
ampliada considerando as responsabilidades e as responsa-
biliza¢tes dos 6rgaos de governanca(por exemplo, Conselhos

de Administragéo e Comités de Auditoria) sobre a gestdo dos
>>>
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riscos dosnegdcios. Comisso,hd um olhar muito mais amplo
eumademandamaiorafimde quediversosriscos sejam ava-
liados ereportados paratodas as partesinteressadas, incluin-
do acionistas, investidores, consumidores e sociedade.

A reportagem de SuperHiper também conversou com
representantes das redes Assaf, Coop, Grupo Asun, Grupo
Carrefour Brasil e Pague Menos, que compartilharam os
beneficios do uso do PCN. Confira, a seguir.

GRUPO CARREFOUR:

PLANO ESTRUTURADO

EAVANCADO

Dar continuidade ao plano de negdcios, como sugere o
nome do PCN, é fundamental para que ele faca sentido.
Como exemplo disso, o diretor de Gestdo de Riscos, Perdas,
Prevencéo e Crises do Grupo Carrefour Brasil, Elizeu
Lucena, cita a pandemia de covid-19, uma grande crise glo-
bal ocorrida em 2020. “Foi uma crise mais voltada para saii-
de. Possivelmente néo existia um mapeamento tio profun-
do com relagdo as questdes de satide, mas a partir daquele
momento iniciamos um plano de continuidade do negécio
para fazer justamente a garantia da continuidade das ope-
racdes’, conta Lucena, que estd na companhia hd dez anos.
Quando foi contratado, j& existiaum PCN ativo.

O diretor da varejista de origem francesa afirma que a
rede participa de auditorias globais que monitoram seu pla-
no de continuidade donegécio. A empresa é de capital aber-
to, entdo hé a exigéncia da B3 (Bolsa de Valores Brasileira)
em relagéo a isso. “A gente tem um plano estruturado com
governanca, com indicadores e com agdes para serem
implantadas, em caso de necessidade ja estabelecida. Por
isso, temos isso ja de maneira bastante estruturada e ha
muito tempo’, explica o executivo.

No Grupo Carrefour Brasil, Lucena revela que o PCN é
utilizado em todas as dreas e que hd uma metodologia para
construi-lo no qual os riscos sdo mapeados. A partir disso,
séo definidos os comités. Eles envolvem desde integrantes
do Comité Executivo, no caso de uma crise de proporgédo
nacional, até esferas regionais, uma vez que a companhia
estd presente em todos os estados brasileiros. Por exemplo,
seocorrer umincidente em Minas Gerais, o comité regiona-
lizado serd acionado. Dentro da construgdo da metodologia
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"Agentetem
um plano
estruturado
com
governanca,
comindicadores
ecomacoes
paraserem
implantadas,
emcasode
necessidadeja
estabelecida.
Porisso, temos
issojade
maneira
bastante
estruturadaeha
muito tempo"
ELIZEULUCENA,
diretor de Gestao
deRiscos, Perdas,
Prevencdo e Crises
do Grupo

Carrefour Brasil

Seis passos para
PCN eficiente

Inicie com ummapeamento
daempresaeentendaas

atividades de cadaarea.

Elejaumlider de cada area
para auxiliar eacompanhar

oPCNdaempresa.

Commapeamento pronto, comece
amontar as estratégias de
recuperagao, que sao as agoes que
serdofeitasassimque oincidente

ocorrer.

Os planos sé serdo funcionais se
houver treinamento e
conscientizacdo dos
colaboradores darede, desde o

alto escaldo até aloja.

Facatestes, simulacbes e revisdes
de seu PCN regularmente para

checar se precisaalteraralgo.

Ovarejoalimentarjatemuma
margem baixa entdo o

supermercadista ndo pode correr
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riscos. Epreciso prever cenarios
ruins como umainundacéo, faltade
energia, incéndio, greves, ataque
cibernético etc. Comeceainvestir
emum PCN porque no momento da
crise, ninguém consegue parar para
pensar com calma e daia perda
pode ser catastrofica

Fonte: Sylvio Sobreira Vieira, CEO e Head
Consulting da SVX Consultoria
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do plano, sdo mapeados os riscos, definidas as agdes (caso

orisco aconteca) e desenhados os cendrios.

O executivo explica que, dependendo da natureza da
crise edoimpacto que ela possa causar, o plano define quem
sdo os participantes. Narede Carrefour hd membros fixos e
convidados. Esses tltimos sdo stakeholders que tém, de cer-
ta maneira, interferéncia no processo e na tomada de deci-
sdo. “A gente tem o PCN com estrutura 100% interna.
Inclusive, no momento, estamos fazendo uma revisdo cujo
foco esta em questdes climaticas, a exemplo do que ocorre
no mundo e do que aconteceu em Porto Alegre e outras
cidades do Rio Grande do Sul”, detalha.

GRUPO ASUN: DE OLHO EM CATASTROFES

No Grupo Asun, que possui41 lojas espalhadas pela capi-
tal gaticha, Regido Metropolitana de Porto Alegre, interior do
Rio Grande do Sul elitoral, o PCN foi implementado noinicio
de2022.0 DataProtection Officer (DPO/TI)darede, Antonio
Martins, compartilha que a companhia comegoumapeando
as dreas e os piores cendrios, comfoco noimpacto financeiro,
o chamado Business Impact Analytics (BIA).

"Agentetemo
PCNcom
estrutura100%
interna.
Inclusive, no
momento,
estamos
fazendouma
revisao cujo
focoestiem
questdes
climaticas, a
exemplodoque
ocorremundoe
doque
aconteceuem
Porto Alegree
outras cidades
do Rio Grande
doSul"
ELIZEULUCENA,
diretor de Gestéo
deRiscos, Perdas,
Prevencdo e Crises
do Grupo

Carrefour Brasil

Segundo Martins, é a equipe de
tecnologia da informacéo (TI) que
encabecga o PCN. “Desse modo, vamos
identificando as necessidades de cada
area. Estou aqui com a minha bandei-
rinha de tecnologia indo conversar
com as pessoas de todas as dreas”, afir-
ma. Desse modo, as equipes de opera-
¢oes, de recursos humanos, de logisti-
ca, de seguranca e de marketing se
envolvem na solugéo dos problemas.
O PCN é revisto anualmente e tem o
apoio e a participagdo de liderancas
dentro da rede gaticha e também de
consultoria externa.

“Quando a gente fala em PCN
temos que pensar no pior e isso ainda
incomoda e causa desconforto em
muitas pessoas, que acabam se
fechando parapensarnessestemasea
conversa ndo flui. Por isso que a gente
conta também com a consultoria
externa, trazendo uma voz de fora’,
ressalta o executivo do Grupo Asun.
Sobre a resisténcia dos gestores em
pensar em crises e cendrios devasta-
dores, Thais Mendonga, da KPMG
Brasil, entende que também é uma
questéo cultural, mas que se as areas
de gestdo de riscos e crises consegui-
rem promover acoes de conscientiza-
¢éo e abordagens praticas, facilitaria a
estruturacdo de uma matriz de riscos
adequada ao negdcio, bem como de
planos de resposta condizentes com a
realidade das empresas. “F importante
realizarmos um movimento de trazer
mais clareza sobre os potenciais bene-
ficios de termos estruturas de gestaode
riscos, crises e continuidade de negé-
cios para que as empresas e profissio-
nais consigam operacionalizar esses
processos’, complementa Mendonca.

Martins também lembra da impor-

tanciadalei Geral de Protecdode Dados
>>>
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Pessoais (LGPD) que tange a seguranca
da informagéo. “Como que eu garanto
que os dados dos meus clientes estejam
100% seguros e também como eu ajo
caso ocorra um ciberataque? Com um
PCN pronto, conseguimos atuar rapida-
mente’,explicaodiretor do Grupo Asun.
“O plano est4 ali. Ndo se preocupe se
errar porque podemos alterar o plano. A
gente erra se nao tiver e ndo seguir o pla-
no. Ele é um documento vivo, ele muda
acadaano’, finaliza Martins.

ASSAI: PLANO EM

ACAOHA TRES ANOS

A rede Assai possui o PCN hé cer-
cadetrésanos. “O plano tem extrema
importéancia na conscientizacdo e no
treinamento do nosso time sobre
situagdes que podem colocar em ris-
co aspessoas e, consequentemente, o
negécio’, afirma o diretor-executivo
de Auditoria Interna, Riscos e
Investigagdes Corporativas do Assal,
Marcelo Simdes. De acordo com
Simdes, hoje o time de PCN esté
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MARCELO SIMOES,
diretor executivode
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Riscose
Investigagbes
Corporativasdo

Assai

Mudancas e tragédias climaticas

Além daagdo danatureza, para o CEO e Head Consulting daSVX
Consultoria, Sylvio Sobreira Vieira, as enchentes no ano passado no Sul do
Pais e os acidentes com o rompimento das barragens de Mariana (2015) e
Brumadinho (2019), em Minas Gerais, ocorreram por faltade um PCN
estruturado. “Eimportantelembrar que o Plano de Continuidade de
Negdcios nasceu para proteger vidas, depois o mundo foi adaptando para
proteger negcios apos crises e desastres”, conta Vieira.

Gragasao plano estruturado do Grupo Carrefour, Eliseu Lucena comparti-
Iha que a equipe conseguiu agir rapidamente nas enchentes no Rio Grande
do Sul. "Assim que uma loja foiimpactada e fechada por causa das enchen-
tes, ja acionamos o comité de crise regional e membros convidados para
tratarimediatamente o impacto com os colaboradores e comaunidade.
Demos suporte de abrigo e ajuda financeira aos colaboradores, garantimos
acontinuidade das operagdes com questdes logisticas e iniciamos o desafio
deenviar mercadorias para outras unidadesja que o CD precisou ser fecha-
do. O nosso comité executivo reportou paraa Franga porque tivemos 50%
daoperagdoimpactada”, revela Lucena.

O executivo do Grupo Carrefour ressalta que o caso das enchentesem
Porto Alegre é um exemplo de crise que comega pequena e vai escalonan-
doevirauma crise regionalizada. “O Grupo Carrefour, como principal vare-
jistado Brasil, tem uma operagdo importante naquela regido. Na ocasido,
nés emprestamos varios prédios ao governo de Séo Leopoldo. A gente dis-
ponibilizou loja fechada para ser abrigo para animais. A gente construiu uma
governanga olhando para todas as necessidades, tanto interna quanto
externa. Emumasemana o nosso plano de suporte estava funcionando,
garantindo em primeiro lugar a vidadas pessoas", afirma Lucena.

Assim que perceberam a quantidade de chuvas no Sulacima do normal,
aequipe deriscos do Grupo Asun entrou emag&o. De acordo com o DPO/
Tldarede gaticha, Antonio Martins, a catastrofe foi tao grande que se
perderam lojas rapidamente. “Tivemos uma loja com dois metros de agua
dentro e conseguimos estabelecé-laem 20 dias. Uma das primeiras coi-
sas que fizemos foi aaquisicdo de equipamento enquanto ainda era pos-
sivel transitar. Levamos os equipamentos para as nossas lojas no litoral,
ondea chuva ndo estavainundando e para onde foram muitas pessoas
que conseguiram sair da capital”, confidencia Martins.

O executivo do Grupo Asun ainda revela que todas as agdes foram toma-
das de modo rapido porque ja haviaum PCN aprovado pela alta gestéo.
Entdo ndo se perdeu tempo para pedir aprovagado do que fazer, tudoja
estava planejado e acordado no PCN. "Sé tivemos que executar o queja

haviamos desenhado e deu tudo certo”, concluiMartins.



subordinado a diretoriaresponsavel por AuditoriaInterna
e outras dreas de Governanga. Mas ele ressalta que é um
trabalho muito préximo com as dreas de operagdes.

“Entendo que o conhecimento das situagdes que
podem impactar clientes e colaboradoras gera agdes no
sentido de prevengdo. Também, a rapida resposta a even-
tosde crise pode fazer toda a diferengano desdobramento
e nas consequéncias dos eventos’, completa o diretor da
rede. Simbes chama a atenc¢éo que pensar na quantidade
de situagdes que podem impactar as pessoas transitando
nas lojas, é obrigacdo de todo varejista realizar todos os
esforcos necessarios para protecdo desses individuos e
preservar o valor dos acionistas.

COOP: UMA DECADA ATENTA AOS RISCOS

O diretor financeiro e de servigos compartilhados da
Coop, Marcelo Brumatti, conta que a empresa sempre
investiu na resiliéncia operacional, mas passou a fazé-lo de
forma mais estruturada hd 10 anos quando decidiram
implantar a ferramenta de Anélise de Riscos de Negdcio,
que evoluiu para o Plano de Continuidade de Negdcios.

“OPCNbusca garantir as nossas operages mesmo em
situagoes adversas. O Plano impde uma série de praticas
administrativas e operacionais que focam na resiliéncia
do negdcio - requisitos dos sistemas de informética; sobre
fornecedores criticos; implantagdo ou reforma de unida-
des; equipe de resposta rapida na manutencéo e TI; entre
outros. Nosso objetivo é reduzir perdas econémicas e
garantir a continuidade dos servi¢os aos nossos coopera-
dos”, conta Brumatti.

Na Coop, o PCN estd dividido em trés planos: Plano de
Continuidade dos Sistemas de Informaética - sob responsa-
bilidade da TI; Plano de Continuidade de Operagéo Fisica
das Lojas — sob responsabilidade da Engenharia; e Plano de
Continuidade de Transag¢des Financeiras— sob responsabi-
lidade da Tesouraria. Além disso, temos um plano de
Seguros abrangente.

SUPERMERCADOS PAGUE MENOS:

PLANO RECEM-CRIADO

Na rede paulista Supermercados Pague Menos, o Plano
de Continuidade de Negdcios foi implementado em mea-
dos de 2024. Segundo o gerente de Auditoria, Riscos e
Processos davarejista, Walter Lopes, adeciséo foi motivada
por situagdes desafiadoras que a empresa enfrentou, evi-

"OPCNbusca
garantiras
nossas
operagoes
mesmoem
situacoes
adversas. Nosso
objetivoé
reduzir perdas
econdmicase
garantira
continuidade
dosservicosaos
Nossos
cooperados"
MARCELO BRUMATTI,
diretor financeiroe
deservicos
compartilhados

daCoop

denciando a necessidade de uma
estrutura solida para responder a
adversidades. “Nosso objetivo com
essa iniciativa é garantir uma gestéo
mais eficiente dos riscos, reduzindo
impactos, aumentando a capacidade
derecuperacio e assegurando a conti-
nuidade das operagdes, mesmo em
cendrios criticos”, afirma Lopes.

O executivo ressalta que embora a
rede nédo tenha enfrentado incidentes
de grandes proporg¢des desde o inicio
dessainiciativa, a equipe estd se anteci-
pando a possiveis adversidades, garan-
tindo que a organizacgao esteja pronta
para responder com agilidade e efica-
cia, assegurando aresiliéncia operacio-
nal, a continuidade no atendimento
aos consumidores e a protecéo finan-
ceira em quaisquer cendrios futuros.

Walter Lopes atesta que a elabora-
¢éo de um PCN exige investimento de
tempo, recursos e esforco, mas o custo
da ndo preparacdo em situacgdes
adversas pode ser significativamente
maior. ‘A questéo-chave para o setor
néo é apenas garantir a continuidade,
mas também reconhecer que a resi-
liéncia operacional é um diferencial
competitivo capaz de proteger tanto a
reputacgéo quanto os resultados finan-
ceiros da empresa’, finaliza Lopes. @
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Uso dos recursos digitais e fisicos do varejo como marketing cria oportunidades

de crescimento pararedes e fornecedores

PORRENATOMULLER

>>No dia a dia dos supermercados, com seu ritmo intenso,
descentralizacdo das lojas e milhares de fornecedores, o
caminho tradicional era tratar de acdes de marketing de
maneira pontual. E cada vez mais constante, porém, o uso
de dados para personalizar o relacionamento do varejo e da
industria com seus clientes. Entender o comportamento
deles tem gerado mais resultados em campanhas que védo
além do ébvio.

Isso é o que aconteceu, por exemplo, quando a Heineken
decidiu ir além da venda de bebidas para uma a¢io combi-
nada comum parceiro paraa dupla “‘cerveja + hamburguer”
nas lojas do Grupo Péo de Agticar (GPA). Utilizando bases
de dados das trés empresas, foi possivel segmentar os clien-
tes entre buyers (que compraram cerveja nos seis meses
anteriores) e shoppers (os demais). Com a agédo, 20% das
conversoes de shoppers foram de clientes que ndo compra-
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vam cervejano GPA hd, no minimo, umano.Jano grupo dos
buyers, a taxa de conversdo foi 7,7 vezes maior que as dos
que ndo tinham comprado cervejaouhambutirguer recente-
mente. Tudo isso com um aumento de 57% no tiquete
médio em relacéo a igual periodo do ano anterior.

Esse éum exemplo deumadas agdes queacervejariarea-
lizou usando a rede de retail media desenvolvida pelo GPA
paraintegrar lojas fisicas e recursos digitais, como aplicativo
e e-commerce. Uma estratégia que vem trazendo resultados
palpaveis para a inddstria. “O investimento que temos feito
em retail mediavem trazendo ganhos significativos”, comen-
ta a gerente sénior de Trade Marketing do Grupo Heineken,
Natalia Urnikes. “Observamos um aumento de 22% na fre-
quéncia de compras dos nossos produtos e uma elevagdo de
19% no valor médio gasto por compra naslojas dos varejistas
com quem temos atuado dessa maneira”, detalha.

Emum paisno qual entre 85% e 90% das vendas do vare-
jo continuam acontecendo nas lojas fisicas, mas em que as
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CYRILMARCHAL,
CEO da Unlimitail
Brasil

etapas iniciais da jornada de compra
(descoberta deprodutos eintengio de
aquisi¢do de itens) tém sido domina-
daspelainternet eredes sociais, plata-
formas de retail media desenvolvidas
pelo varejo, muitas vezes, em parceria
com empresas de midia, exercem um
papel estratégico. Elas procuram
fechar o gap de uma jornada que
comeca digital, mas desemboca em
uma deciséo de consumo nalojafisica.

“Retail media é uma das formas
mais eficazes de conectar marcas e
consumidores no momento mais
estratégico da jornada de compras’,
afirma o CEO da Unlimitail Brasil -
joint venture entre o Carrefour e a

Publicis, uma das gigantes globais do
>>>
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mercado publicitério, Cyril Marchal. “Quando o consumi-
dor estd no e-commerce ou dentro daloja fisica, ja estd no
‘modo shopper’, pronto para tomar umadecisdo de compra.
Nesse momento, as a¢des de retail media potencializam os
esforcos anteriores de marketing, aumentando a eficiéncia
e o impacto da publicidade’, acrescenta.
Aousardadosreais de compra, os antiincios sdo exibidos
para o publico correto, no momento adequado e no canal
mais relevante. “Isso ndo apenas aumenta significativa-
mente as taxas de conversdo e reduz o Custo de Aquisi¢do
de Clientes (CAC), mas também d4 as marcas um controle
total sobre o impacto de suas campanhas”, afirma Marchal.
Paraele, diferentemente de outras estratégias publicitarias,
oretail mediapermite medir diretamente a correlagdo entre
a exposicédo do cliente ao antincio e as vendas reais.
“Eliminamos as ‘métricas de vaidade’, otimizando os inves-
timentos dos parceiros em midia, ampliando o alcance para
novos consumidores e gerando crescimento sustentavel,
tanto para marcas quanto para varejistas’, explica. _
CEODAROCK 2 ¥

EM BUSCA DO OCEANO AZUL CONECTA, \
Em todo o mundo, redes de supermercados tém desen- | André Penariol B 3 25 P 'y N

volvido iniciativas de retail media para obter mais insights

sobre as preferéncias e os comportamentos dos consumi- mitindo obter mais dados e gerar

dores. O que, por sua vez, abre a possibilidade de personali- niveis extras de recorréncia, frequén-
zar a experiéncia de compra dos clientes, diferenciar sua cia e intensidade de consumo.
oferta e atrair novos fregueses é simples de entender. £ mui- “Essa € uma oportunidade para os

to mais eficiente enviar um cupom, uma promogio ou supermercados transformarem suas

comunicar umanovidade para clientes que tém umarela- bases de clientes e seus canais de

¢éo de consumo estabelecida ou propensido a comprar venda em ativos estratégicos de
uma determinada categoria, em vez de utilizar publi- midia. Dessa forma, podem
cidade massificada para alcangar umaregiao ouum monetizar aaudiéncia, geran-
perfil de ptiblico. # do receita ao oferecer espa-
A eficiéncia das agdes focadas estd por trds do o ¢os publicitarios segmenta-
crescimento de programas de fidelidade nos ulti- ~ dosparaasmarcas’, afirmao
CEO da Rock Conecta,

André Penariol, que fornece

mMos anos, mas esse ¢ um oceano cada vez mais
vermelho. Nos Estados Unidos, dados da Prosper
Insights & Analytics mostram que 65% dos con- solugdes tecnoldgicas que
sumidores participam de trés ou mais programas dao suporte ao retail media.
de fidelidade — e um percentual superior a 20% Com a segmentacdo vem a
utiliza cinco ou mais sistemas de loyalty. Retail exibi¢do dos antincios no momen-

mediapretende ser o novo elo nessa corrente, per- to da decisdo de compra, impac-
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tando diretamente o comportamento do consumidor e

aumentando a converséo. “Além disso, uma publicidade
personalizada e relevante diminui a quantidade de pro-
pagandas genéricas, melhorando ajornada de compra’,
diz Penariol. A possibilidade de desenvolver essas cam-
panhas unificando os ambientes fisico e digital amplia
oalcance e arelevanciadas agdes, a0 mesmo tempo que
permite obter insights detalhados sobre o comporta-
mento do consumidor.

Esse ndo é um caminho somente para grandes mar-
cas do varejo e daindustria - oportunidades existem em
todos os lugares. Foi esse potencial que levou a Natural
One, marca de sucos naturais com posicionamento pre-
mium, a implementar uma campanha de retail media
com segmentacdo das notificacdes push em celulares e
mensagens SMS. A ativagdo incluiu um desconto de 15%
paraincentivar a experimentagéo do produto. ‘A campa-
nha capturou 18% dos shoppers da concorréncia, o que
demonstra a eficdcia da personalizacéo e do direciona-

FERNANDA DALBEN,
diretora de Marketing

darede

mento de acbes com base em dados
efetivos de comportamento dos
clientes”, analisa Penariol, da Rock
Conecta.

Narede de supermercados Dalben,
no interior de Sdo Paulo, esse é um
tema que vem sendo explorado ha
alguns anos. “Temos procurado traba-
lhar retail media de forma integrada
com a loja fisica, trade marketing e
canais tradicionais para gerar mais
resultado com a inddstria. Também
envolvemos midias sociais e aimpren-
sa a fim de divulgar as parcerias que
fazemos, tudo com o objetivo de
impulsionar osresultados”, comenta a
diretora de Marketing da rede,
Fernanda Dalben.

Comisso, avarejistatem avancado
para anunciantes que, teoricamente,
teriam pouca conexéo com a venda
em supermercados, como planos de
satde, concessiondrias de automdveis
e até mesmo escolas. “Existe uma
conexao clara com as jornadas dos
clientes, que é o mais importante e
permite que as marcas estejam pre-
sentes em mais momentos. Por isso, é
uma oportunidade de geracédo de
receita que vai além do tradicional do
nosso setor”, diz.

NOVA CARA PARANEGOCIO

Quando implementado e desen-
volvido com consisténcia, o retail
media provoca uma evolucgéo cons-
tante do relacionamento com os clien-
tes — uma oportunidade que o GPA
vem utilizando intensamente na
estratégia de turnaround do seu negé-
cio nos ultimos 3 anos.

Em 2022, haviaumaequipe dedica-
da & monetizagdo de ativos fisicos.
“Passamos a construir nossas capaci-

dades de construgao de novos produ-
>>>
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tos e desenvolvemos parcerias para
trabalhar com ativos, cominteligéncia
de dados e com fornecedores que nao
880 o core da companhia’, comenta o
head de Retail Media do GPA, Lucas
Soffner Cardoso.

O que comegou pequeno vem
ganhando corpo - nos ultimos seis
meses, aoperacgdo de retail mediamais
quedobrou. A equipe interna também
se tornou capaz de desenvolver as
pecas criativas para os clientes sempre
que necessario, entregando uma solu-
¢do mais completa para o mercado.

Com o tempo, o perfil da drea de
retail media do GPA vem mudando.
“Saimos de um modelo com foco
exclusivamente na rentabilizagdo de
ativos parafazer parte da estratégia da

companhia. Atuamos préximo ao
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Induistria entrega
solugdes completas
paraatrairo
consumidore
influenciara

jornada de compra

LUCASSOFFNER
CARDOSO, head de
Retail Media do GPA

marketing, ao comercial e aos canais fisicos e digitais para

capturar oportunidades”, afirma Cardoso.

A operacéo de retail media comegano plano de negdcios
desenvolvido em conjunto com a industria (JBP, sigla em
inglés para Joint Business Plan), criando oportunidades de
atuacgdo customizada. A partir dai, é possivel embarcar o
plano em uma das quase 100 agdes que o proprio GPA ja faz
ao longo do ano, entre datas promocionais (como o carna-
val) e campanhas setoriais (Semana do Churrasco). “Dessa
maneira, as marcas podem participar de agdes que ja esti-
mulamos, o que diminui seu esfor¢o promocional’, analisa.

Outro caminho é trabalhar langamentos da industria,
a partir do input dos fornecedores e de uma anédlise mer-
cadoldgica do varejista. H4 também acdes de reforgo a
patrocinios que séo feitos pela industria ao longo do ano.
Se uma inddustria patrocina um programa de TV ou um
festival, por exemplo, acdes de retail media podem ajudar
atransformar o patrocinio em vendas e ou refor¢ar a mar-
ca para a regido. “Temos casos em que ndo vendemos um
produto, mas aindustria utiliza nossos espacos promocio-



Serd que é paramim?

Cinco aspectos a considerar no momento de desenvolver umarede propria de retail media ou
buscar parcerias com quem j& estd estruturado.

Os supermercadistas podem desenvolver suas operagées de retail media de diversas maneiras. O
grande varejo, em geral, tem escala para desenvolver uma operacdo prépria, como acontece com
empresas como Amazon, Walmart, Kroger e Albertsons - ou no Brasil com GPA e Carrefour, seja
dentro da empresa ou como uma operagdo separada.

Uma segunda possibilidade é terceirizar a gestdo das redes de retail media para operadores que
atuam como agénciasindependentes.

No mercado dos Estados Unidos, Instacart e Swiftly sdo exemplos de empresas que assumema
responsabilidade pela operacdo de plataformas de terceiros, beneficiando-se do seu
conhecimento tecnoldgico e das relagdes comerciais que possuem.

Outra possibilidade, especialmente quando a empresa ndo possui escala, conhecimento técnico ou
capacidade deinvestimento suficiente, é integrar arede de outro player (supermercadista ou ndo),
passando a fazer parte de um marketplace de retail media. Os trés modelos estdo em continuo
desenvolvimento emtodo o mundoe, por isso, aadogdo de um modelo de atuagéo pode estar
sujeitaa mudangas ao longo do tempo.

Nessa decisdo, leve em conta cinco pontos essenciais:

N&o é possivel entregar experiéncias personalizadas para clientes que o supermercado ndo
conhece. Ter dados proprios sobre os consumidores e combina-los com outras fontes permite que
as marcas personalizem a comunicagdo dentro ou fora do ponto de vendafisico.

Coletar dados ésé oinicio. Eles precisam se transformar em insights acionaveis. A capacidade de
analisarinformacGes e gerar relatérios para explorar oportunidades é essencial paramelhorar a
tomada de decis6es sobre agdes promocionais, mudangas de precos e politicas de estoque.

Mesmo grandes redes podem ndo ter a capacidade técnica ou operacional de desenvolver e manter
relacionamentos com fornecedores e parceiros tecnoldgicos. Retail media exige novas
competéncias e um conhecimento aprofundado de marketing digital, além de ser um negécio que
exigeinvestimentos. Muitas vezes, faz mais sentido terceirizar ou compartilhar a estruturacom
parceiros.

Varejo eindustria precisamincorporar recursos de retail media a seus negocios para entender
melhor os clientes e continuar a crescer. Marketing omnichannel, precificacdo emtemporeal,
cashback e programas de fidelidade passam afazer parte do repertorio das empresas, dando

visibilidade as experiéncias que oferecem aos clientes.

E muito dificil prever o futuro, especialmente em dreas novas, como retail media. Porisso, escolher
uma plataforma tecnolégica que traga flexibilidade passa a ser fundamental, tanto do ponto de
vista dosinvestimentos quanto da capacidade de se manter competitivo. Seria péssimo ser
impedido, pelas limitagdes tecnoldgicas, deimplementar um recurso ou estratégia de marketing
que o mercado esta demandando.

UTRAC 0::.‘: .

TR0 F

Espacos promocionais aumentam as vendas

ereforcam o lancamento de produtos

nais para blindar sua regido de atua-
¢éo’, explica Cardoso.

Aomesmo tempo, é preciso que as
acoes de retail media estejam alinha-
das a estratégia de marca do GPA.
“Desenvolvemos uma governanga
para tomada de decisdo, evitando tra-
zer para as agdes uma marca que ndo
tenha esse alinhamento. Ndo quere-
mos transformar as lojas em uma
Times Square, repleta de antncios.
Vimos isso acontecer no varejo dos
Estados Unidos e sabemos que é um
caminho tentador de rentabilizacdo
imediata, mas que néo sustenta as
marcas no longo prazo’, pondera o
executivo.

Do ponto de vista dos dados, o uso
de uma plataforma de informacgdes
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dos clientes (CDP, sigla em inglés para
Customer Data Platform) permite
entregar conteudo relevante aos con-
sumidores, evitando dispersdo dos
investimentos e segmentandoacomu-
nica¢do para otimizar o retorno.
“Dessa forma, quando uma marca
quer fazer uma agéo, j4 comecamos
comasdécadas de conhecimento acu-
mulado pelo grupo’, conta.

Para o GPA, essa tem sido uma ala-
vanca importante para gerar valor.
Segundo o executivo de retail media,
mais de 95% das marcas que trabalha-
ram com aempresaem 2023 continua-
ram em 2024, mais que dobrando os
investimentos. “Isso tem uma geragédo
de valor importante e cria um ecossis-
tema de relacionamento sustentével,
envolvendo industria, varejo e consu-
midores”, acredita Cardoso.

Ainda assim, retail media é uma
disciplina nova no varejo - e o apren-
dizado é constante. Um dos aprendi-
zados é que foco e intensidade funcio-
nam melhor do que uma atuacéo
generalista. Em um teste para uma
campanha de lancamento de energé-
ticos, as lojas que tinham cinco ou
mais ativos comunicando a novidade
tiveram um retorno sete vezes supe-
rior ao deunidades com menos comu-
nicagdo. “Pela nossa experiéncia, ter
foco traz um resultado desproporcio-
nalmente alto para as marcas, muito
melhor do que tentar ser generalista.
Temos conseguido identificar o retor-
no por categoria, produto e ponto de
venda, com ativos que percorrem toda
a jornada, do on-line ao estaciona-
mento e a prateleira do supermerca-
do’, explica.
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Retail media é uma
disciplinanovaeo
aprendizado é
constante, sem
perder o objetivo,
que éinfluenciar o

poder de compra

Para Cardoso, o varejo alimentar tem o grande diferen-

cial devender um sortimento imenso de marcas e produtos
nas lojas e canais digitais. “Isso d4 um enorme poder de
atuacédo einfluénciano comportamento dos consumidores,
contribuindo para gerar mais valor para a industria”, diz.
Com isso, o fluxo de midia tem se invertido. “H4 dois anos,
batfamos na porta da industria para mostrar o que podia-
mos fazer. Atualmente, os fornecedores tém criado oportu-
nidades e nos convidam a participar. Isso mostra que o retail
mediaesta se consolidando como um veiculo de comunica-
¢do importante para as marcas’, completa. @
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Ameno ou rigoroso, oinverno vird e o varejista deve estar preparado para explorar

itens que ganham relevancia quando atemperatura cai

PORADRIANASILVESTRINI

>>Quando o inverno chega, o consumidor passa pelas gon-
dolas procurando comidinhas quentes e aconchegantes
paradesfrutar nos dias mais frios. Mas ndo sdo s6 os alimen-
tos que o shopper busca nessa época nas lojas fisicas e/ou
on-line. Itens, como aquecedores, cobertores, hidratantes,
entre outros, ganham destaque quando as temperaturas
caem. Cabe ao varejista e a industria estarem preparados
paraoferecer essasmercadoriasaocliente, que sente, literal-

mente, na pele a chegada do inverno.
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Por falar em pele, ela requer aten-
¢do redobrada no inverno. A vice-pre-
sidente de Marketing da Coty Brasil e
Latam, Regiane Bueno, ressalta que
uma pesquisa da Euromonitor, feita
em 2023, revelou que itens com fra-
grancias intensas registram um
aumento nas vendas durante o inver-
no, pois ativam memdrias afetivas e
proporcionam uma sensagéo de con-
forto. “Além disso, o varejo de super-



mercados observaum crescimentona
demanda por hidratantes e 6leos cor-
porais entre os meses de junho e agos-
to, refletindo a maior preocupagédo dos
consumidores com a satide da pele
nessa estacdo’, afirma a executiva da
Coty Brasil e América Latina.

"Ovarejode
supermercados
observaum
crescimentona
demanda por
hidratantese
6leos corporais
entre os meses
dejunhoe
agosto,
refletindoa
maior preocu-
pacdodos
consumidores
comasaudeda
pelenessa
estacdo”
REGIANE BUENO,
vice-presidente de
Marketing da Coty

Brasile Latam

Tradicionalmente é esperado que a temperatura come-
ce a descer em meados do outono e caia, de vez, nos meses
dejunho,julho e agosto. Durante esse periodo, o supermer-
cadista pode e deve aproveitar para aquecer as vendas com
promocdes e sortimento adequado e criar oportunidades
para o e-commerce e delivery.

Segundo o consultor especialista em atacado e varejo,
Antonio Lucio, o inverno é uma época peculiar para explo-
rar os conceitos de conforto e familia. “E um momento tam-
bém muito propicio a criagéo de parcerias com a industria,
de forma a oferecer combos especiais, kits, degustagoes e
"aulas ao vivo" nas lojas atraindo os clientes para um ponto
de venda ambientado e preparado para explorar, ao maxi-
mo, esta sazonalidade”, recomenda o consultor.

Quem jaesta aguardando o inverno chegar é arede pau-
lista Supermercados Pague Menos. De acordo com o geren-
te comercial da varejista, Jair Souza, a sazonalidade é extre-
mamente relevante para o setor supermercadista, exigindo
planejamento antecipado e estratégias bem-definidas. “No
entanto, a variagdo das temperaturas pode impactar dire-
tamente o desempenho de algumas categorias. Em anos de
invernos mais amenos, o varejo sente a diferenca, pois a
expectativade aumento nas vendas deitens tipicos da esta-

¢éo pode nédo se concretizar no mesmo volume esperado.
>>>
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Dessaforma, adaptar-se astendéncias
climaticas e ao comportamento do
consumidor € essencial para maximi-
zar oportunidades e garantir bons
resultados”, ressalta Souza.

CROSS MERCHANDISING

Para Antonio Lucio, o inverno é
uma 6tima oportunidade para a venda
de itens do chamado "fundo de sorti-
mento’, ou seja, aqueles que vendem
mais com o apelo do impulso ou da
complementaridade com produtos
principais, de alto giro. Ele explica que
estratégias que aproveitam essa oca-
sido favorecem avendade mercadorias
de maior margem e sem percepcéo de
pregos por parte do consumidor.

“Séo aqueles itens que normal-
mente ficam esquecidos nas géndolas
por sua baixa procura e que podem
girar aproveitando o inverno, como
velas coloridas e aromaticas, canecas
tematicas, tacas de vinho, aparelhos
de fondue, entre outros’, explica.

Uma das combinag¢des mais usa-
das novarejo alimentar recai sobre os
vinhos com queijos e pées especiais,
mas também é interessante destacar,
por exemplo, sais e espumas de
banho, aromatizadores de ambiente,
luvas, cachecéis, lumindrias, pantu-
fas, cobertores, aquecedores, hidra-
tantes para pele, entre outros. “Ja para
momentos de lazer e aconchego em
casa, itens como chaleiras elétricas,
cafeteiras, canecas e livros também
ganham destaque. Com isso, o inver-
no se torna um periodo estratégico
para diversas categorias’, revela o
gerente da rede paulista Pague
Menos, Ricardo Franco.
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"Emanosde

invernos mais
amenos, 0
varejosentea
diferenca, poisa
expectativade
aumento nas
vendasdeitens
tipicosda
estagdo pode
naose
concretizarno
mesmo volume
esperado.
Dessaforma,
adaptar-seas
tendéncias
climaticaseao
comporta-
mentodo
consumidor é
essencial para
maximizar
oportunidades
e garantir bons
resultados. "
JAIRSOUZA,
gerente comercial da
daredepaulista

Pague Menos

‘A parceriacom ainddstria é essencial, pois permite que
utilizemos ferramentas de comunicacgéo eficazes para
engajar os consumidores e potencializar as vendas”, salien-
ta Souza, do Pague Menos.

PELE E CUIDADOS

A vice-presidente de Marketing da Coty Brasil e Latam
chamaaatengio para o bvio, mas que, muitas vezes, passa
despercebido pelo varejista. A executiva informa que as
estagdes do anoinfluenciam diretamente os habitos de cui-
dados com a pele. No Brasil, devido ao clima tropical, a
maioria das pessoas tem a cttis oleosa ou mista, mas, com
achegadadoinverno, percebe-se um aumento significativo
nabusca por hidratagéo.

‘A quedadatemperatura, osbanhos mais quentes e outros
fatores externos podem comprometer a barreira natural da
pele, tornando a hidratagdo do rosto e do corpo um passo
essencial na rotina de cuidados”, explica Regiane, da Coty.

Deacordo com pesquisarealizada pela Mintel, em 2024,
73% das brasileiras afirmaram que o inverno altera suaroti-
na de hidratagéo corporal, evidenciando a necessidade de
produtos que atendam as demandas especificas desse
periodo. Portanto, ndo d4 para deixar amesmalinhana gon-
dola durante as quatro estagdes do ano.

A executiva revela que, diariamente, cerca de cem pes-
soas participam de testes no centro de pesquisa da Coty, em
Séo Paulo, para garantir a eficacia desses produtos. Um dos
itens mais procurados do nosso portfélio é o hidratante
Monange com 4cido hialurénico, que se destaca pela sua for-
mula inovadora com 96 horas de hidratagéo profunda. Além
dele, outro produto muito buscado é o hidratante Monange
Firmador Q10 Vitamina C + E para pele extrasseca.



E-COMMERCE EDELIVERY

Faca calor ou frio, 0 e-commerce e
delivery marcam presenca didria no
dindmico varejo alimentar. O super-
mercadistapode adaptar acomunica-
céo e a logistica para incentivar com-
pras on-line de produtos sazonais.

Doponto devistadacomunicagéo,
o consultor Antonio Lucio sugere
combos de itens de inverno com ban-
ners no site, contratar microinfluen-
ciadores que tenham publico em sin-
tonia com a agdo para a criacdo de
videos no ponto de venda e realizar
eventos com clientes naloja.

Quanto a logistica, o consultor
explica que sdo necessdrias adapta-
¢bes, como embalagens térmicas para
as entregas de mercadorias sensiveis a
temperaturas, por exemplo sopas e
chocolates; frete gratuito na compra

"Para
momentos de
lazere
aconchegoem
casa, itens
como chaleiras
elétricas,
cafeteiras,
canecasellivros
também
ganham
destaque. Com
isso, oinverno
setornaum
periodo
estratégicopara
diversas
categorias”
RICARDO FRANCO,
gerentedarede

paulista Pague Menos

de produtos da campanha de inverno e algum incremento

no nivel de servigo, saindo do usual e oferecendo entregas
em até duas horas, por exemplo.

Regiane afirmaque o canal digital cresceu muitono Brasil.
Em 2024, por exemplo, as vendas on-line de skincare cresce-
ram 10,1% (Mordor Intelligence, "Brazil Beauty and Personal
CareProducts Market", 2024),impulsionadas por promogdes
nas redes sociais e estratégias digitais bem-direcionadas. @

/semorin.oficial

@® semorin.com.br
Conheca nossa

linha completa!

EXPANSAO
INOVACAO
VALOR!

emorin

P

casd ol (L0RD

ARASQUEITAS mm-@ -

0k

Wu

|
~

._’. @,u '



Boas praticas | limpeza

LIMPEZA EM ALIA:

estratégias que aumentamasvendas

Aindustria especializada compartilha
com os varejistas o que pode ser feito para
tornarasecdo maisatraente e rentavel

PORADRIANASILVESTRINI

>>0 Brasil se mantém como o quarto maior mercado de
produtos de limpeza do mundo, atras apenas dos Estados
Unidos, da China e do Japéo. Com alto potencial de expan-
sdo,aprevisdo é que o consumono Pais cresca 35% até 2027,
atingindo US$ 9,3 bilhdes. Atualmente o faturamento anual
€ de US$ 7,5 bilhoes. Os dados foram divulgados no recente
Anuario 2024 da Associacao Brasileira das Indtstrias de
ProdutosdeHigiene,LimpezaeSaneantesde UsoDoméstico
e de Uso Profissional (Abipla), com base em um estudo da
Euromonitor International.

O estudo também mostra que o consumidor brasileiro
gasta, em média, US$ 7,55 mensais, enquanto o restante do
mundo investe US$ 186,33. O Brasil perde até para a média
da América Latina, cujos consumidores desembolsam
US$ 24,98 em produtos de limpeza.

Haé uma explicagéo para esses niimeros. ‘A informalida-
de no mercado de saneantes, apesar de ter caido nos ulti-
mos anos, é um dos motivos para essa diferenga em relagédo
aos outros paises. Além disso, as misturas caseiras de pro-
dutos de limpeza, que sdo extremamente perigosas para os
consumidores e para a saude publica, acabam, em algumas
situagdes, ocupando o espago desses itens”, analisa o dire-
tor-executivo da Abipla, Paulo Engler.
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Aprevisdo é que
0 consumo

no Pais cresca

i1

até 2027,

atingindo

US59,3

BILHOES

No entanto, Engler destaca que a
disparidade nos niimeros, na compara-
¢do com outros paises, também traz
dados positivos. “O primeiro deles é

aprovade que o produto de limpe-
za brasileiro € acessivel a popula-
¢do. Estimamos que até 80% dos
consumidores consomem um

mix bdsico desses itens. Ou 1'!
seja, apenas artigos essen- h
ciais para a limpeza J

doméstica e de peque-
nos negdcios. Além dis-

so, os fabricantes pos-
suem diferentes linhas, I,-"
projetadas para perfis |
distintos de consumido-
res, 0 que permite um
acesso quase univer-
sal ao mercado de
saneantes. Outro
ponto positivo é
que, claramente, 0
mercado nacio-

nal tem um
grande poten-

cial para cresci-

mento, no con-

sumo per capi- f
ta’, afirma o

diretor da entidade.






limpeza

Pesquisa realizada pela Neogrid/Horus com o objetivo
de avaliar o consumo da cesta de limpeza nos tiltimos 12
meses (de agosto de 2023 a agosto de 2024) vai ao encontro
do que Engler comenta. O estudo revela alta na incidéncia
(presenca da categoria de limpeza nas notas fiscais), no
tiquete médio, na média de itens e no share of wallet.

TOP DEZ CATEGORIAS EM INCIDENCIA

De acordo com o levantamento da Neogrid/Horus,
entre as principais categorias presentes na cesta de
limpeza, destaca-se o detergente, que, apesar de per-
der presenca nas notas fiscais, cresceu 6,1% na média
de itens. Movimento idéntico é observado na catego-
ria de esponja, que cresceu 5,2% na média de itens.
Outro destaque é do sabédo para roupas, tanto o liqui-
do como o em p6 ganharam presenca nas notas fiscais
e na média de itens.

Portanto, as andlises confirmam que a cesta de lim-
peza tem potencial de crescimento. A chegada nas gén-
dolas de itens cada vez mais sofisticados, que unem pra-
ticidade, alta eficiéncia, tecnologia e caracteristicas sus-
tentaveis, ajuda a impulsionar as categorias. Para saber
como realizar boas praticas neste setor, a SuperHiper
entrevistou grandes marcas da industria especializada
em itens de limpeza. Confira o que os fornecedores tém
a dizer para vocé, varejistal

Topdezcategoriasemincidéncia

Incidéncia
Detergentes 42,5
Sab&o para Roupaem Po 358
Agua Sanitaria, Alvejante com Cloro, Cloro 27,7
Esponja 18,8
Desinfetante 16,4
Amaciantes Diluidos 14,7
LadeAco 13,9
Sabéo Liquido para Roupa 129
Limpeza multitiso 12,8
Amaciantes concentrados 1,8
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PAULOENGLER, diretor-executivo da Abipla

Overview daCestadeLimpeza

YTD'Ago23 YTD' Ago 24 Variacgo (%)
Incidéncia™ 1,4% 21% +0,7p.p.
Tiquete Médio R$55,34 RS$S6297  +13,8%
Médiadeitens 1,7 2,0 +17.6%
Share of wallet 1,7 2,0 +17,6%
*Presenca da categoria de limpeza nas notas fiscais Neogrid
Média deitens Tiquete Médio
2,8 R$7,08
1,8 R$21,40
1,6 R$719
13 R$5,56
1,3 R$10,06
1,2 R$12.82
1,4 R$3,13
1,3 R$28,38
14 R$7,79
1,2 R$21,18



COMO MELHORAR
O ABASTECIMENTO

Olider de Cuidados Com a Casa da
Unilever Brasil (detentora das marcas
Omo, Comfort, Fofo, Brilhante, Ala e
Surf, entre outras), Marcelo Costa, afir-
ma que aestratégia para garantir maior
assertividade, ndo s6 pensando no
abastecimento como em toda a cadeia
do varejo, é se apoiar no uso de inteli-
géncia de dados. “Iniciamos esse traba-
lhoem 2019, quando estruturamos nos-
so data hub - centro de inteligéncia de
dados da Unilever - a fim de otimizar o
planejamento do negdcio com foco no
fluxo entre vendas e produgéo. Dessa
forma, conseguimos néo sé projetar
volumes como prever a performance
dos produtos’, explica Costa.

Com a implantagéo do Centro de
Distribuigéo 4.0, a Ypé (dona de mar-
cas, como Perfex, Tixan Ypé e Assolan)
tem investido em inovagdo para
melhorar o abastecimento do varejis-
ta. E o que afirma a vice-presidente
Comercial e de Marketing da compa-

nhia, Gabriela Pontin.

MARCUS GALVANI,
diretor de Supply
Chaindo Grupo
Reckitt

GABRIELAPONTIN,
vice-presidente
Comercialede

Marketing da Ypé

A executiva revela que a estrutura, que fica em Amparo
(SP), possui um conjunto tecnoldgico e uma operagdo com-
pletamente autdnoma. “L4, promovemos a melhoria da
qualidade dos servigos prestados aos nossos clientes, soma-
da areducgéo do Tempo Médio de Permanéncia de Veiculo
(TMPV), ao aumento da capacidade de expedigéo e arma-
zenagem, a melhoria significativa na acuracidade de inven-
tario e a gestdo on-line de todaa operagéo’, afirma Gabriela.

O Grupo Reckitt (responsavel pelas marcas Veja, Vanish,
Harpic, Finish, Bom Ar, SBP, Repelex, entre outras) utiliza
uma abordagem colaborativa com seus parceiros de varejo.
‘Adotamos um planejamento de demanda baseado em
dados de consumo, integragdo com o sistema de gestdo de
estoques dos varejistas e revisdes frequentes para garantir
o reabastecimento oportuno. O foco ¢ evitar rupturas e
garantir disponibilidade constante nas prateleiras”, ressalta
o diretor de Supply Chain, Marcus Galvani.

O diretor de divisdo da Bettanin, Aguinaldo Fantinelli,
explica que para que ndo ocorram rupturas, a companhia
tem dois parques fabris, sendo um no Rio Grande do Sul
e outro em Pernambuco, além de trés centros de distri-
buicdo (no RS, em PE e em SP) e uma malha de distribui-
dores que atendem os clientes em cada estado. “Para dei-
xar as gondolas abastecidas e garantir o sell-out, conta-
mos com uma equipe de merchandising que preza por
ter disponibilidade dos produtos analisando os padrdes
de consumo e as necessidades, em conjunto com os
supermercados, garantindo que as prateleiras estejam
sempre abastecidas”, afirma Fantinelli.
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COMO EXPOR ECOMUNICAR
ITENS DELIMPEZANO PDV

Pararecomendar exposi¢do e comunicacdo de seus
produtos nas lojas, o time de Reckitt possui pesquisas
internas realizadas pela drea de shopper insights.
Segundo o gerente-sénior de Gerenciamento por
Categoria (GC) e Shopper insights do Grupo Reckitt,
Eduardo Bezerra, existe uma légica bastante estratégi-
ca para organizar a secdo de limpeza e a exposicdo das
categorias desse universo.

De forma simplificada, "cozinha, banheiro, limpeza
geral e acabamento” sdo os agrupamentos que fazem senti-
do para facilitar o processo de compra do shopper e ajudam
aaumentar a cesta de compra e o faturamento das catego-
rias. Em clientes varejistas, nos quais ajustamos a exposi-
¢éo, temos aumento de até 30% em determinadas catego-
rias, além de impulsionar as vendas de produtos de maior
valor agregado’, revela Bezerra.

Marcelo Costa, da Unilever Brasil, destaca a importan-
ciadousodedados. “Essaestratégia, aliada a técnicas como
GC e shopper marketing, resulta em melhor entendimento
sobre o comportamento do consumidor e possibilita ao
varejista atuar de maneiramais correta para buscar o incre-
mento de vendas’, afirma o executivo.

Na Ypé, no que diz respeito a area de home care,
Gabriela Pontin pontua que a empresa tem trabalhado
continuamente para torné-la mais atraente, proporcio-
nando uma experiéncia de compra mais interativa e
informativa. “A recomendacéo é que os varejistas utili-
zem os materiais disponibilizados pela Ypé, que forne-
cem explicacdes claras sobre o uso e beneficios de cada
produto, deixando a drea visualmente agradavel e edu-
cativa. Nossas embalagens também evoluiram, tornan-
do-se mais modernas e explicativas, o que contribui para
o layout de vendas”, complementa.

Para chamar a atengdo do consumidor, Aguinaldo
Fantinelli, da Bettanin, compartilha que a compa-
nhiatem um time de merchandising premiado por
suas exposicoes diferenciadas, com vassouras ou
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MARCELO COSTA,
da Unilever Brasil

EDUARDO BEZERRA,
gerente-sénior de

Gerenciamento por
Categoria (GC) e
Shopperinsights do
Grupo Reckitt

esponjas. ‘Esse tipo de agdo, planejada

em conjunto entre a equipe de mer-
chandising e os supermercadistas,
estimulaas vendas e geramaisinteres-
se do consumidor.”

COMO SOLUCIONAR
PROBLEMAS
APONTADOS PELA
INDUSTRIA

Gabriela Pontin, da Ypé, pontua
que a inddstria de limpeza enfrenta
alguns desafios, sendo o principal deles
a crescente reducédo nas posigoes de
estoque pelosvarejistas. Ela explicaque
aYpé trabalha com um portfélio robus-
to, sdo 450 produtos divididos em 23
categorias, e isso impacta diretamente
a disponibilidade deles no ponto de
venda. De acordo com a executiva, o
problema central é que nem sempre
todas as informacdes disponiveis sdo
utilizadas para promover umatrocade
dados eficiente. Isso acaba gerando
rupturas no ponto de venda.

“Pararesolver os problemas
mencionados, a principal
recomendagdo da Ypé é forta-



lecer aproximidade e atroca de informagdes com os par-

ceiros comerciais. E essencial que haja uma comunica-
¢do aberta, permitindo um fluxo eficiente de abasteci-
mento no momento certo, sem que bloqueios sejam
impostos por indicadores intermedidrios. O foco deve
estar nos indicadores finais, que sdo os mais relevantes
para garantir vendas com boa margem. Mais do que ape-
nas vender (sell-in), a Ypé valoriza o sell-out. Ou seja, o
processo de garantir que o produto chegue ao consumi-
dor de forma eficiente”, explica Gabriela.

Para Marcus Galvani, do Grupo Reckitt, além dos desa-
fios logisticos por conta da extenséo territorial do Pafs, ain-
dahd algumas barreiras no compartilhamento de dados. O
diretor explica que isso interfere na falta de previsibilidade,
na demanda e na mé gestdo de estoque.

Além disso, o diretor afirma que a falta de espago ade-
quado para a exposi¢do nas lojas, muitas vezes, prejudica a
visibilidade dos produtos. “Mas a solugéo esta em uma
comunicagdo constante entre a industria e o varejo, o uso
de ferramentas de andlise de dados para prever picos de
demanda e a adogdo de praticas eficientes de reposi¢éo de
estoque, como pedido inteligente que ajuda todo o sistema
logistico que tem como foco o fluxo de mercadorias. Bem
como fazer o monitoramento automatizado a fim de evitar
rupturas no ponto de venda’, ressalta Galvani.

AGUINALDO
FANTINELLI,

diretor de divisdo
daBettanin

COMOLIDARCOM
AS DATAS
ESPECIAIS

Aprimeirarecomendagdo feita por
Gabriela Pontin, da Ypé, é que os
supermercadistas ndo reduzam o
espaco destinado aositens delimpeza,
em datas especiais. “Muitos fazem isso
para priorizar produtos sazonais,
como panetones, espumantes, aves
natalinas, entre outros. Nanossa viséo,
essa estratégia néo é ideal, pois a dis-
ponibilidade de produtos de limpeza,
mantendo-se adequada, pode contri-
buir para aumentar as vendas, espe-
cialmente em um periodo de maior
fluxo de clientes”

Ja Marcus Galvani, do Grupo
Reckitt, sugere que o supermercadis-
tasempre acompanhe sazonalidades
e se antecipe a elas. “Do nosso lado,
procuramos também trabalhar nessa
comunicacdo junto a eles. No ano
passado, por exemplo, em decorrén-
cia do El Nifio, trabalhamos numa
estratégia quelevou em conta o aces-
so a produtos contra os insetos em
regides especificas do Pafs. Para este
ano, ja sabemos que teremos a
influéncia da La Nifa, que vai impac-
tar outras areas. Por isso, j4 estamos
trabalhando nisso”

Para Aguinaldo Fantinelli, da
Bettanin, a venda de produtos de
limpeza se d4 durante todo o més,
especialmente na “compra mensal”.
“E importante trabalhar com pon-
tos extras e cross merchandising
paralembrar o consumidor sobre os
produtos de limpeza mecéanica.
Eventos como festival de limpeza e
fim/inicio de ano aumentam a ven-
da desses itens” @
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"Reafirmamos nosso compromisso com o Brasil e com
os brasileiros. Nos tiltimos anos, dedicamos nossos
esforcos a Reforma Tributdria, conscientes de que seu
impacto vai muito além das empresas. Trata-sedo
poder de compra das familias, do abastecimento dos
lares e do acesso digno aos alimentos "

JOROGALASSI, presidente da ABRAS
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historicoem
Brasilia

ABRAS recebe homenagem na Camara
dos Deputados em reconhecimento
trajetoria e oimpacto novarejo alimentar,
principalmente no protagonismo da
Reforma Tributériae naaprovacdoda
CestaBasica Nacionalisentade
tributacéo




PORRAQUELSANTOS

>>Emreconhecimento a sua trajetdria e impacto no varejo
alimentar, a Associagdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS) foi homenageada em uma sessdo solene aberta
realizada pela Camarados Deputados,em Brasilia,nodia 11
de margo. O evento, ocorrido nos termos do artigo 68, do
RegimentoInternoda Casa, ressaltouaimportanciadaenti-
dadeparaaeconomianacional,bem comosuacontribuigdo
paraaseguranca alimentar e o desenvolvimento do Pafs.

A sesséo foi proposta pelo deputado federal e presidente
da Frente Parlamentar do Empreendedorismo, Joaquim
Passarinho (PL-PA). Além do presidente da ABRAS, Jodo
Galassi, e sua esposa, Virginia Galassi, que representou as
mulheres empreendedoras e todas aquelas que fazem a dife-
rencano setor supermercadista, o evento teve a participacéo
de diversas autoridades, incluindo os presidentes da Frente
Parlamentar do Comércio e Servigcos — no Senado — o sena-
dor Efraim Filho (Unido-PB) — e na CAmara — o deputado
federal Domingos Savio (PL-MG) —; o ministro do

"E comgrande honra que celebramos a presencade

autoridades e representantes de diversos estados, que
vieram prestigiar estahomenagem. A ABRAS, que
diariamente atende as familias brasileiras em todas as
cidades do Pais, com qualidade e seguranca, é o simbolo
legitimo do setor de varejo alimentar no Brasil. "
JOAQUIMPASSARINHO, deputado federal e presidente da Frente

Parlamentar do Empreendedorismo
>>>
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"A Associagdo Brasileirade

Supermercados fazjus ao seu nome.
Brasileira, pensada parauma
nagdointeira, que buscaobemde
todos e ndo eminteresses proprios.
Assim éa ABRAS, sempre pensando
no coletivo”

VIRGINIA GALASSI, primeira-dama da ABRAS

Empreendedorismo, da Microempresa
edaEmpresadePequeno Porte, Marcio
Franca; o ministro do Desenvolvimento
Agrério e Agricultura Familiar,
Paulo Teixeira; e o vice-governador do
Parand, Darci Piana.

“E com grande honra que celebra-
mosapresencade autoridades erepre-
sentantes de diversos estados, que vie-
ram prestigiar esta homenagem. A
ABRAS, que diariamente atende as
familias brasileiras em todas as cida-
des do Pais, com qualidade e seguran-
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"Estivemos
sempre juntos
porque
aABRAS
acreditaque
alimentacdoé
um direito
humano
fundamentale
naoum
privilégio
reservadoa
uma minoria"
EFRAIMFILHO,

senador



ca, é o simbolo legitimo do setor de

varejo alimentar no Brasil”, disse
Passarinho na abertura do evento.
Durante a cerimonia, foi exibido
um video institucional ressaltando o
impacto da ABRAS desde sua funda-
¢do,em 1968. A associacgdo é composta
por 27 entidades estaduais e represen-
ta o setor supermercadista que gerou
um faturamento anual de mais de um
trilhdo dereais, equivalente a9,02% do
Produto Interno Bruto (PIB) nacional,
segundo o Ranking ABRAS 2024. Sdo
30 milhdes de consumidores atendi-
dos diariamente nas mais de 414 mil
unidades de supermercados, hiper-
mercados, atacarejos, lojas de conve-

niéncia, minimercados e comércio ele-
tronico de alimentos.

Com muita competitividade e
uma vasta rede de micro e pequenas
empresas (mais de 300 mil), o setor é
omaior gerador de empregos formais
no Brasil, com cerca de 9 milhdes de
trabalhadores. A ABRAS também se
destaca por suaatuagdo nas questdes
legislativas, sempre contribuindo
paraamelhoriado ambiente de negd-
cios e defendendo os interesses dos
consumidores brasileiros.

No contexto da Reforma
Tributaria, por exemplo, a associagdo
desempenhou um papel fundamental
ao participar da aprovagédo da Cesta

"E uma grande honra prestar essa
justahomenagemaABRAS ea
todos os supermercadistas do

Brasil, incluindo seus
colaboradores, que formamuma
verdadeira familia. Convivo, de
perto, com essa comunidade e sei
do esforco diario para garantir o
abastecimento do pais”

DOMINGOS SAVI0, deputado federal

Bésica Nacional de Alimentos isenta
de tributacdo. A entidade também
estd ativamente engajada na luta pela
seguranca alimentar, combate a fome
e reducdo do desperdicio, objetivos
que sdo defendidos com muito empe-
nho junto as autoridades governa-
mentais. "Também temos atuado na
formulacéo de politicas publicas que
garantem a competitividade do setor,
ageracdo de empregos e amelhoriado

ambiente de negécios”, afirmou
>>>
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Galassi, que foi reconduzido, junto
com sua diretoria, ao cargo de presi-
dente para o triénio 2025-2027, mar-
cando oinicio de umnovo ciclo parao
setor supermercadista.

Varias autoridades foram convida-
das a discursar destacando o impacto
positivo da ABRAS na defesa dos inte-
resses do varejo alimentar e namelho-
ria da relacdo entre supermercados,
fornecedores e consumidores.

‘A ABRAS deve ser celebrada nesta
Casa, e é por isso que realizamos este
evento junto com diversos deputados
e senadores. Suaimportéancia vai mui-
to além do setor comercial — ela é
essencial para a geracdo de empregos,
renda e desenvolvimento em todas as
regides do Pais. Poucos setores tém a
capilaridade do varejo supermercadis-
ta, alcangando, por muitas vezes, luga-
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"Quero
agradecero
trabalhode
todos, em
especiala
Camarados
Deputados que
conseguiu
aprovaruma
Reforma
Tributariade
anose,
certamente, o
Galassiteve
uma
participacao
importante
neste processo”
MARCIO FRANCA,
ministro do
Empreendedorismo,
daMicroempresae
daEmpresade

Pequeno Porte

res onde nenhum outro servi¢o chega. Em cada um desses

espacos, hd um pequeno mercado, um comerciante dedica-
do, garantindo que alimentos de qualidade cheguem a mesa
dapopulagio’, disse Passarinho.

E acrescentou. “Hoje, celebramos especialmente a atua-
¢do da ABRAS no Congresso Nacional, sobretudo durante a
Reforma Tributdria. No texto inicial da proposta, diversos
itens essenciais ndo estavam contemplados na Cesta Basica
Nacional. Foi a presenca ativa da ABRAS — com seus asso-
ciados e equipe técnica — que garantiu o embasamento
necessario para que a comissdo e o grupo de trabalho
incluissem esses produtos, garantindo, principalmente, a
isencéo de impostos sobre proteinas. E isso ndo se deu ape-
nas por meio da presenca fisica, mas com embasamento
técnico sélido — com nimeros, dados e profissionais alta-
mente capacitados — que vieram discutir diretamente com
os técnicos do governo. Foi assim que se provou a necessi-
dade de uma cesta bdsica mais acessivel para a populagéo,
sem onerar ainda mais a alimentagdo com tributos.”

O parlamentar também aproveitou a ocasido para agra-
decer e parabenizar a diretoria da ABRAS e os supermerca-



distas.“Agradeco aindaa ABRAS oreconhecimento que tive

aolado do deputado Domingos Savio, quando recebi o titu-
lo de Supermercadista Honorario no Jantar do Dia dos
Supermercados, em Sdo Paulo, no ano passado. Meu respei-
to e reconhecimento a cada um que trabalha, paga impos-
tos, gera empregos e movimenta este Pafs. Viva a ABRAS!
Viva o Congresso Nacional! E viva cada supermercadista
que constrdi o Brasil todos os dias!”

O deputado federal Domingos Savio também foi um dos
que parabenizaram a Associacédo pelo trabalho desempe-
nhado ao longo das décadas e ressaltou a importéancia do
setor para a economia nacional. “E uma grande honra pres-
tar essa justa homenagem a ABRAS e a todos os supermer-
cadistas do Brasil, incluindo seus colaboradores, que for-
mam uma verdadeira familia. Convivo, de perto, com essa
comunidade e sei do esfor¢o didrio para garantir o abaste-
cimento do Pafs. Em tempos desafiadores, o setor super-
mercadistarepresentando apenas o comércio, mas um sim-
bolodeunido ebrasilidade, essencial para o desenvolvimen-
toealiberdade econdmica. Quero saudar, napessoadoJodo
Galassi, toda essa grande familia que movimenta o varejo e

"Emum Pais
com213
milhdes de
habitantes, o
grande desafio é
garantiro
abastecimento,
alémde
assegurar que
todostenham
renda suficiente
paraacessar os
alimentos. A
Reforma
Tributariafoi
um passo
fundamental
parasimplificar
umsistema
complexo que
consome tempo
erecursosdos
empreende-
doresapenas
para cumprir
suas obrigacdes
fiscais. Mais do
queuma
conquistado
governo, essa
reforma
representauma
vitériada
sociedade”
PAULO TEIXEIRA,
ministro do
Desenvolvimento
Agrarioe Agricultura

Familiar

garante que o Brasil funcione. Também

destaco a importancia das mulheres,
representadas por Virginia Galassi,
que apoiam, lideram e fazem a diferen-
¢a com sua sensibilidade e competén-
ciana gestéo do setor.”

O parlamentar complementou
sua fala ao abordar os papéis do
Congresso Nacional e do setor de
comeércio e servicos. ‘A verdadeira
‘casa do povo é o espaco onde todas
asvozes e asideologias devem coexis-
tir com respeito. Reafirmamos que o
varejo, o comércio e 0s servigos séo
essenciais para o Brasil. Ndo haum s
povoado, uma s6 regido, que néo
dependa dessa rede de abastecimen-
to. Nossa homenagem néo termina
aqui, e convido todos a seguirem for-
talecendo essa atividade, que é a espi-

nha dorsal da nossa economia.”
>>>
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Para o senador Efraim Filho, cele-
brar a ABRAS significa reafirmar o
compromisso com aqueles que produ-
zem no Brasil, especialmente os
empreendedores que, diariamente,
enfrentam uma carga tributaria eleva-
da e um ambiente regulatério, muitas
vezes, desestimulante. "Durante a
pandemia, muitos empresdrios tive-
ram que tomar decisdes dificeis: pagar
impostos ou preservar os empregos de
pais e mées de familia. Muitos opta-
ram corretamente por manter suas
portas abertas, e a ABRAS, junto a
Frente Parlamentar do Comércio e
Servigos, da qual sou lider, esteve pre-
sente nesse debate, defendendo o
setor.NaReforma Tributaria,a ABRAS
e a Unido Nacional de Entidades do
Comércio e Servigos (Unecs) desem-
penharam um papel fundamental,
sendo avoz do comércio e dos servigos
— 0S8 que mais pagam impostos e
geram empregos no Pais. Estivemos
semprejuntos porque a ABRAS acredi-
taquealimentacgéo é um direito huma-
no fundamental e ndo um privilégio
reservado a uma minoria.’

O ministro do Empreendedorismo,
da Microempresa e da Empresa de
Pequeno Porte, por sua vez, destacou
que, muitas vezes, um negécio € uma
extensdo da prépriavidadequemestaa
frente dele e até, por isso, a atual relacdo
trabalhista é outra. “Quero agradecer o
trabalho de todos,em especiala Camara
dos Deputados que conseguiu aprovar
uma Reforma Tributdria de anos e, cer-
tamente, o Galassi teve uma participa-
¢doimportante neste processo.

Ja o ministro do Desenvolvimento
Agrario e Agricultura Familiar,
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Novajornada: a
diretoriada ABRAS
Triénio 2025 - 2027
posa paraafoto
durante o almogo
realizado no
restaurante

Rubaiyat Brasilia
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Paulo Teixeira, comentou que alimentar uma nagédo é uma
tarefa nobre. “Em um Pais com 213 milhées de habitantes, o
grande desafio é garantir o abastecimento, além de assegurar
que todos tenham renda suficiente paraacessar os alimentos.
A Reforma Tributéria foi um passo fundamental para simpli-
ficar um sistema complexo que consome tempo e recursos
dos empreendedores apenas para cumprir suas obrigacoes
fiscais. Mais do que uma conquista do governo, essa reforma
representa uma vitdria da sociedade. Um dos avangos mais
significativos foi a isen¢éo de impostos sobre a cesta basica.
Além de eliminar tarifas deimportagéo, também fizemos um
apelo para que os estados reduzissem ou eliminassem a tri-
butacdo sobre esses itens essenciais, permitindo que o prego
fique mais acessivel para todos os brasileiros.’

Adeputadafederal BiaKicis (PL-DF)lembrou. “Estamos
aquilutando para garantir que o povo brasileiro tenha aces-
80 ao consumo e a produtos de qualidade, permitindo que
mais pessoas saiam do modo de sobrevivéncia e conquis-
tem uma vida com mais dignidade e oportunidades.”

A deputada federal Adriana Ventura (Novo-SP) acres-
centou. “Hoje é dia de festa e de uma merecidahomenagem
paraquem coloca comidanamesado povo brasileiro. Meus



cumprimentos ao presidente da ABRAS, Jodo Galassi, ndo

so pelo excelente trabalho que realiza por meio daentidade,
mas por sua significativa contribuigéo para todo o ecossis-
tema: geragdo de empregos e participacdo no PIB”

A primeira-dama da ABRAS, Virginia Galassi, também
comemorou as realizagdes. “A Associacgéo Brasileira de
Supermercados faz jus ao seu nome. Brasileira, pensada
para uma nagéo inteira, que busca o bem de todos e néo
em interesses proprios. Assim é a ABRAS, sempre pensan-
do no coletivo. Estamos muito honrados com esta home-
nagem. Estamos no més da mulher. Homenagear a ABRAS
é, também, homenagear todas as mulheres, pois somos
uma entidade que valoriza o protagonismo feminino. Por
isso, queremos dedicar uma saudacéo especial a todas as
mulheres brasileiras, em especial, as do setor supermerca-
dista, as lideres, as colaboradoras e as consumidoras. A
representatividade feminina nédo é apenas um valor, mas
um principio inegocidvel que fortalece e guia nosso traba-
lho e nossa missdo. Quando iniciamos, a presenca femini-
na representava apenas 7% da nossa diretoria; agora, ja
avancamos e alcangamos41% de participacio neste novo
triénio de 2025 a 2027~

Parafinalizar, o presidente da ABRAS agradeceu a opor-
tunidade e pediu uma salva de palmas ao publico presente.
“Reafirmamos nosso compromisso com o Brasil e com os
brasileiros. Nos tiltimos anos, dedicamos nossos esforgos a
Reforma Tributaria, conscientes de que seu impacto vai
muito além das empresas. Trata-se do poder de compradas
familias, do abastecimento dos lares e do acesso digno aos
alimentos. Defendemos a seguranca alimentar e lutamos
pelaisengdo de impostos sobre a Cesta Basica Nacional de
alimentos — uma conquista histérica promovida pelo
Congresso Nacional e pelo governo federal. Trabalhamos
incansavelmente para garantir que produtos essenciais
chegassem ao consumidor com menos tributos, item por
item, NCM por NCM, sempre com embasamento técnico e
compromisso inabalavel” E acrescentou. "Assim, escreve-
mos a cestanacional na Constitui¢éo Brasileira. Ndo ha eco-
nomia forte sem um varejo forte. Seguimos mobilizando o
setor, promovendo debates construtivos e oferecendo estu-
dos concretos para aprimorar o ambiente de negocios e
garantir que a populacéo tenha acesso a produtos de quali-
dade, com pregos justos, disse.

Ainda durante a homenagem, o presidente da ABRAS
antecipou pautas prioritarias que serdo debatidas no
Congresso:

Implementacio imediata da Cesta Basica Nacional
isenta de tributos: por que esperar até 2033 para garantir
algo téo positivo para a populagéo brasileira?

Incentivo a doagao de alimentos: projeto jd aprovado
no Senado e agora em tramitacdo na Camara

Revisdo dos custos do Programa de Alimentacao do
Trabalhador (PAT) para eliminar distor¢es, ampliar a con-
corréncia e combater as taxas abusivas das operadoras de vou-
chers alimentagéo, que encarecem os precos ao consumidor.

Modernizacio do prazo de validade dos alimentos,
adotando o conceito best before para reduzir desperdicios

Comercializacdo de remédios isentos de prescricdo
nos supermercados, ampliando o acesso a satide e forta-
lecendo a capilaridade das farmdcias populares.

Logoapdsacerimoénia, umalmogonorestaurante Rubaiyat
marcou a celebra¢do desse momento tdo importante para a
ABRAS, reunindo mais de 340 pessoas, entre empresarios,
representantes do setor e autoridades. Ao final do encontro,
Joaquim Passarinho entregou a Galassi uma placa comemora-
tiva, simbolizando o reconhecimento do Congresso Nacional
pelo trabalho da Associagéio ao longo das décadas. @
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SuperHiperchegaaos ,
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parasereinventar

Sempre comprometida aregistrar tudo que acontece no dia a dia do varejo alimentar
e, a0 mesmo tempo, antecipar suas tendéncias, revistaincorpora conceito de
crossmedia e se transforma em multiplataforma de contetido on e off-line
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>>Desde o surgimento, SuperHiper
teve a missdo de ir além e se superar a
cada nimero. De uma estreia, com
apenas 32 paginas, chegou a edicoes
histéricas com 348, marca alcancada
em setembro de 1995.

A revista, criada pela Associac¢éo
Brasileirade Supermercados (ABRAS),
sempre se posicionou editorialmente
para ser mais do que uma publicagédo
institucional, mas um veiculo de refe-
réncia para todo o varejo alimentar.

SUPEg
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Constantemente em sintonia com
alinguagem de seu tempo, tornou-se
uma plataforma de comunicagéo que
inclui a revista, o site, a newsletter, o
canal no WhatsApp e o videocast Sala
SuperHiper. Transmitido semanal-
mente pelo YouTube, trata-se de um
novo formato que sucede a TV
SuperHiper ABRAS, no ar até dezem-
bro de 2024. E, claro, que SuperHiper
também marca presenca nas redes
sociais: Instagram, LinkedIn e TikTok.

Ao longo de cinco décadas, ela
tem se consolidado como uma fonte
de informacéo sobre tudo que acon-
tece no dia a dia dos supermercados:
suas redes, seus fornecedores e seus
demais parceiros,bem como todos os
acontecimentos nacionais, por exem-
plo, os principais momentos da
ABRAS (ABRAS em NY, P4s-NRF,
Smart Market, Férum da Cadeia
Nacional de Abastecimento ESG,
ABRAS food retail future e Jantar do
Dia dos Supermercados), e interna-
cionais que impactam a atividade,
entreelesaNRF eoSaldoInternacional
da Alimentacéo (SIAL).

Além disso, hé décadas, traz com
exclusividade pesquisas, produzidas
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Bastidores da
gravacdodo
videocast

Sala SuperHiper
sob o comando da
jornalista Adriana
Reid, durantea
ABRAS"24 food

retail future

—

pelo Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS e

os mais conceituados institutos e consultorias (Advantage
Group, Inroots, NielsenIQ e Neogrid), como: Lideres de
Vendas, Ranking ABRAS, Consumidores e Categorias, Meu
Fornecedor, Pesquisa de Tendéncias e de Eficiéncia
Operacional. Esses materiais sdo fontes valiosas de con-
sulta para os associados, a inddstria, o mercado e até a
grande imprensa.

Suas paginas tém registrado opinides e entrevistas
com personalidades do Brasil e exterior, por exemplo,
Robert Doyle, Brian Harris, Michael O'Connor, Philip
Kotler, Marilia Gabriela, Celso Ming, Aloisio Biondi, Pedro
Cafardo e José Casado.

Em paralelo, “SH” — como a apelidamos carinhosamen-
tenaredacédo —, desde oinicio, continuadamente se voltou
parao futurono sentido de antecipar tendéncias, a exemplo
da sua segunda edi¢do que ja abordava o que viria a ser o
processo de automagéo no varejo que, atualmente, convive
com cddigo de barras, QRCode, self-checkout, “carrinhos
inteligentes” e lojas autonomas.

Destaque também para sua equipe editorial composta
por profissionais especializados e comprometidos em obter
ainformacdo em primeira méo, sem nunca deixar delado a
qualidade e a ética, bem como com a missédo de estar sem-
pre conectados ao que acontece no varejo alimentar em
todas as suas areas, desde a presidéncia até a operagédo de
caixa. Trata-se de um time que busca as melhores noticias
por tras de cada gondola, inauguragéo, inovagédo e mais:
envolvido em retratar quem sdo os personagens responsa-
veis por fazer a histéria do varejo alimentar. @
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alimentar que atravessa geracoes

Cinco décadas de compromisso, inovagéo e credibilidade, acompanhando
cada transformac&o do setor supermercadista e mantendo vivaa missdo de informar

einspirar o varejo alimentar brasileiro

PORRENATARUIZ

>>Um desejo de longa data, SuperHiper nasceu para ser a
revista oficial do setor supermercadista com o apoio da
ABRAS. Depois de muitas tentativas, discussdes e contrata-
¢oes que nédo deram certo, finalmente, em abril de 1975, o
pedido do supermercadista Abilio Diniz tornou-se realida-
de: “Custe o que custar, temos que ter anossarevista’. Com
essa convicgdo, o entéo presidente da ABRAS, Fernando
Pacheco,junto com adiretoria, abragou o projeto e deuvida
apublicacéo.

Nao se tratava apenas de um idealismo, mas de uma
necessidade real: um meio de comunicacéo sélido, técnico
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Ranking ABRAS, a

pesquisa mais

esperada do setor
publicada pela
SuperHiper

e profissional para representar o setor
supermercadista. Apesar dos desafios
aolongo das décadas, SuperHiper che-
ga aos seus 50 anos consolidada como
um dos mais importantes veiculos do
varejo alimentar, falando a linguagem
dosetor etrazendo pesquisas, tendén-
cias e informacgodes essenciais para
seus leitores.

Nosso relacionamento com os
supermercadistas ¢ direto e préximo.
Acompanhamos o crescimento das
redes, participamos de inauguracoes e



eventos, e estamos sempre por perto
para fornecer contetido relevante. As
pautas anuais sdo planejadas com
atencdoaos principais acontecimentos
etendénciasdomercado, mas cadaedi-
cdo é dinamicamente ajustada para
refletir a evolucédo constante do varejo.

SuperHiper vai além da edigdo
impressa que circula por lojas de todo
oPafs. Com uma estratégia multicanal
bem-definida, estd presente nos dis-
positivos dos leitores por meio do site,
redes sociais e canal no WhatsApp,
com atualizag6es diarias e contetido
sempre relevante.

UMPOUCO DEHISTORIA

Nosanos 1970,adiretoriada ABRAS
buscava criar uma revista que fosse
muito mais do que um simples boletim
informativo. O objetivo era desenvolver
uma publicacdo que discutisse, com
profundidade e seriedade, os desafios
do varejo e do abastecimento, sem cair
no excesso de tecnicismo.

A decisdo foi tomada em 8 de
janeiro de 1975, durante umareunido
dadiretoria, e a concretizagédo do pro-

R

Sempre conectada
comas novas

tecnologias

ranGERARS

i

ANDVA

REED
CONSIWOTR

SuperHiper
Panorama
apresentaas
tendéncias que
norteiam o setor

duranteoano

jeto ficou a cargo do superintendente, Eloy Nogueira da
Silva. Apenas 104 dias depois, a primeira edicéo foi lanca-
da comumamensagem de Eloy intitulada: “Enfim, a revis-
tada ABRAS”.

Com 32 péginas, sendo 13 e 1/3 dedicadas a antncios,
a publicacdo inicial ja trazia um editorial do entéo presi-
dente, Fernando Pacheco de Castro, e abordava temas
relevantes que, até atualmente, fazem parte das pautas do
varejo alimentar.

Apesar dos desafios e das previsdes contrarias,
SuperHiper superou as expectativas e completou seus pri-
meiros 10 anos; depois, 20; 30; 40 e, agora, 50. Com poucos
investimentos iniciais, mas muito esfor¢o e dedicacéo, a
revistademonstrou em seu DNA que, assim como umaloja,
precisa de tempo, investimento e perseveranga para cres-
cer. Aos poucos, superou obstdculos, conquistou apoio
comercial e se tornou uma referéncia indispensével para os
lideres e os profissionais do setor.

EVOLUCAO

O varejo alimentar passou por uma verdadeira revolu-
¢éo aolongo desses 50 anos. De pequenas lojas com poucos
recursos, o setor se transformou em um ecossistema com-
plexo, abrangendo diversos formatos, como supermerca-
dos, hipermercados, atacarejo, lojas de vizinhanca, lojas de
conveniéncia e proximidade, minimercados, mercearias,
armazéns, hortifritis, contéineres em condominios e, mais
recentemente, o digital.
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Além disso, houve uma grande
evolugdonaqualidade dos servigos, na
experiéncia do cliente e na integragéo
entre varejo e inddstria, por meio de
ferramentas, como gerenciamento
por categoria e trade marketing. Assim
como o setor cresceu e se modernizou,
SuperHiper também se reinventou
paraacompanhar essa transformacéo.

Meu Fornecedor,
umguiaparao
setor desenvolver

seus negocios

Aolongo dos anos, arevista evoluiu editorial e comer-
cialmente, fortalecendo sua posicdo dentro da ABRAS e
ampliando seu alcance. Com um time de profissionais
altamente capacitados, mantemos o compromisso de
levar informacéo de qualidade ao supermercadista, pro-
movendo um debate construtivo sobre o futuro do setor.

FUTURO

Diante das constantes transformacées do mercado,
SuperHiper permanece em movimento. Novas ideias sdo
testadas, alguns projetos vingam, outros néo, mas a matu-
ridade conquistada em meio século de histéria nos permite

Depoimentos dos ex-presidentesda ABRAS

"Ainformacdo temumyvalor
incalculavel para o desenvolvimento
dos negdcios e o registro dos
avancos, conquistas einovagoes.
Nesse contexto, SuperHiper sempre
foi de extremarelevanciaparao
setor. Durante osanosemque
estiveafrenteda ABRAS, tinhana
publicacdo o apoio paraadifusdode
fatosimportantes dos
supermercados, um dos segmentos
degranderepresentatividade
economica”

JORO CARLOS PAESMENDONCA, 1977 - 1986

"Naépoca, se debatiase
deveriamos continuarateruma

“Nosanos 1990, tivemos edicoesde
SuperHipervolumosas, oque

publicagao prépria do setor oundo.
Decidimos porisso, e estamos ai
comemorando uma longa vidacom
muito sucesso. E, assim, SuperHiper
tem uma virtude a mais por ser feita
dentrodacasadosetor, captandoe
difundindo o sentimento do
supermercadista. Elafoi
fundamental para promovero
desenvolvimento e amodernizacéo
do setor de distribuicdo no Brasil."
LEVY NOGUEIRA, 1991-1994

sinalizavatodo apoio queapublicacdo
tinhada cadeia produtivaemtermos
depublicidade. Osfornecedoresja
viamarevistacomoumveiculode
comunicacdo extraordinarioe
importantissimo, ouseja, umcanalde
informagao e atualizacdondo s para
odonodo supermercado, mastodos
osenvolvidos, incluindo, claro, a
pontadacadeiadeabastecimento:
oconsumidor.”

PAULO AFONSOFENO, 1995 - 1998
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"Paranossa felicidade, este veiculo
de comunicagdo reconhecido
nacionalmente esta completando
50 anos. Que maravilha! Parabénsa
todos osjornalistas e aqueles que
fizeram destarevistaumgrande
sucesso! Desejo que SuperHiper
continue sempre forte e exercendo
seu papel devoz dos
supermercadistas do Brasil, e sendo
fonte deinformac@o paratodos que
desejam entender um pouco mais
sobre como funciona o nosso setor."”
JOSEHUMBERTO PIRES DE ARAUJO, 1990 - 2002

“Ainformacéo é uma questéo
fundamental para o sucesso nos
negocios. Parabéns, SuperHiper
pelosseus 50 anos,
desempenhando papel essencial no
setor supermercadista. Mais do que
manter o mercado informado, a
revista oferece insights estratégicos,
ajudaaimpulsionaro
desenvolvimento das organizagées
e contribui paraampliaro
conhecimento e a capacitacdode
seus leitores.”

JOAOCARLOSDEOLIVEIRA, 2003 - 2006

“Omundoatual é purainformacao.
Porém, éumvolumetaograndede
dados, sem contar que nemsempre
saoqualificados. Entdo, essetipode
informac&o diferenciadavocé sé
encontraemrevistascomoperfilde
SuperHiper. Quemdiria50 anos! Eu
ficomuito contentedevera
publicacdoatingiroseu
cinquentenario e chegarameioséculo
deexisténcia. O papel deumarevista
corporativaémuitoimportante para
umsetor comoonosso."
SUSSUMUHONDA, 2007 - 2012

"A ABRAS orgulha-se de ter umarevista do gabarito de
SuperHiper. E por qué? Esta no cerne da ABRAS apoiar
as pequenas, as médias e as grandes empresas do setor
cominformacéo, conhecimento e, é claro, com retratos
de milhares de companhias. Parabéns a SuperHiper!"
FERNANDO TERUG YAMADA, 2013 - 2016

""SuperHiper é um excelente veiculo de comunicacdo
que traz as mais importantesinformacées do setor.
Também se destaca por levar conhecimento e abordar
asdores dos supermercadistas no diaadiadas
empresas do varejo alimentar.”

JOAOSANZOVONETO, 2017 - 2020
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Depoimento do presidenteda ABRAS

Ha 50 anos, a SuperHiper nasceu com uma missio clara:
seragrande voz do varejo alimentar. Mas, como todaboa
histéria, elando parou notempo. Nanossagestdo,
tivemos o prazer de acelerar essa transformag3o, levando .
aSuperHiper para o proximo nivel. Emvez de apenas ¥
acompanhar as novidades, decidimos fazer parte da
revolucdo. E, assim, arevista se tornou mais doque
uma publicagdo - elase transformouemuma
plataforma multicanal, onde informacdo einovacéo
circulam liviemente, conectando supermercadistas,
fornecedores e profissionais do setor de umaforma
mais agil, eficiente eimpactante.

Oimpresso deu espago também paraodigital, ea

essénciada SuperHiper - sempre a frente, sempre
inovadora - permaneceu. Renovamos o visual darevistae
transformamos o site em um centro dindmico de contetido
didrio. Se antes estavamos em uma tinica pagina, hoje
somos um livro aberto que se desdobra em varios
capitulos, chegando a milhares de pessoas
por meio de newsletters, redes sociais,
podcasts e muito mais.

SuperHipernao éséuma
plataforma, éumelo. Umeloentre
ideias, experiéncias, tendéncias
e, claro, pessoas. Conectando,
inspirando e levando o setor de
supermercados para o futuro
com conhecimentode
qualidade. Agora, maisdo
que nunca, seguimos com
acertezade que o melhor
esta por vir. Que

venham mais 50 anos,
cheios de desafios,
inovagdo e conquistas!
JOAOGALASSI,

presidente da ABRAS
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Conecte-se com as liderancas e
empresarios do varejo alimentar

Proximos eventos:

29/5/2025 APES-'
5/6/2025 = APRAS o
26/6/2025 = AMAS oo

Fortaleca seus negocios
impulsionando o setor

Para saber maisentre em contato:

comercial@abras.com.br BEE e e g g associcio
(11) 3838-4545 i — ABRAS
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desenhar estratégias mais assertivas
para continuar evoluindo.

Nestes 50 anos de circulacéo
ininterrupta, SuperHiper acompa-
nhou todas as gestdes dos presiden-
tes da ABRAS e testemunhou

momentos decisivos para o setor
supermercadista e para a economia
brasileira. Com olhar atento e faro
jornalistico agucado, sempre busca
apurar, investigar e apresentar infor-
macg0es com credibilidade.

Nossa missdo vai além da simples
disseminagéo de noticias. Buscamos
propor debates, fomentar reflexdes

criticas e defender principios funda-
mentais, como a liberdade de expres-
sdo e a democracia, sempre com pos-
tura ética e compromisso inabalavel
com ainformacéo de qualidade parao
setor supermercadista.

SuperHiper: ha 50 anos, informan-
do,inovando eacompanhando aevolu-
¢éo do varejo alimentar brasileiro. @

Depoimentos dos vice-presidentes-executivosda ABRAS

“Como um leitor fiel e entusiastado
segmento, arevista SuperHiper,

publicadapela ABRAS hd 50 anos, éum
pilar fundamental para o varejo alimentar
brasileiro, oferecendo em cada edicdo

contetido de qualidade que informa,

atualiza eimpulsiona o setor. Paramim,

que acompanho o mercado ha anos,

SuperHiper é mais do que umarevista: é
um guia estratégico que reflete a evolucdo
do varejo com profundidade e visdo."

CELSOFURTADO, vice-presidente de
Vendas e Marketing
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"Atrajetoriade SuperHiper
sempre foi sinénimo de
compromisso com o varejo
alimentar brasileiro. Arevista
soube documentar com
precisdoasgrandes
transformacoes do setor,
antecipar mudancas nos
habitos de consumo, refletira
chegada de novas tecnologias
eretratar osimpactosdas
legislagGes sobre aatividade
supermercadista. Elandose
esquivou dedarvozaos
apelosdosetoreas
discussoes maisintensas com
diferentes governos,

especialmente diante de politicas econémicas que afetaram
consumidores e empresas. E inegavel sua contribuicdo paraa
profissionalizacdo do varejo, ao trazer para o debate temas
essenciais, como sustentabilidade, combate ao desperdicio de
alimentos, diversidade e responsabilidade social. Representa
também a prépria evolugao da comunicacgdo no setor, transitando das
edi¢oesimpressas aeradigital, preservando suarelevanciae
autoridade diante das novas dindmicas da comunicagdo moderna. Ao
olhar para suatrajetoéria, fica claro que SuperHiperndo apenas
acompanhou a histdria do varejo brasileiro, mas ajudou a construi-la
— e continuaa ser umareferénciaindispensavel paraos que atuame
acreditam no potencial deste setor.”

MARCIOMILAN, vice-presidente de Relages Institucionais e Administrativo



Edicoes e momentos marcantes paraatransformacao de SuperHiper

Ahrilllg7ﬁ: aprimeiraedicdode ‘. mmm Ja"EIIUIZUIE- com edi¢bes

SuperHiper foilancada com 32 paginas,
trazendo um logotipo disruptivo e ousado para

aépoca.

Mﬂ";[l/lgaﬁ: dezanos depois, a

revista passou por uma grande reformulacéo,
adotando um novo formato, umlogotipo com
mais curvas e um design mais encorpado, além

deampliar seu contetdo para 154 paginas.

MaIUIIggﬁ: acompanhando os

avancos do setor e as mudangas do mercado,
SuperHiper atualizou seulogotipo e manteve

um formato maior do que o atual.

| ]
AI]“l/Z"“ﬁ- aos30anos, arevista

consolidou seu papel como ferramenta essencial
deinformagdo para o setor supermercadista,
promovendo ajustes sutis, mas sempre alinhada

aodinamismodo varejoalimentar.

especiais comemorativas, SuperHiper
celebrou seus 40 anos destacando ndo apenas
sua evolucdo, mastambém a transformacio do

setor supermercadistaao longo das décadas.

n
A"US 2“2“- periodo marca um novo

ciclo para SuperHiper, que ndo apenas se
modernizou, mas também se digitalizou.
Ampliou sua presenga em novos canais, como
site, newsletter, midias sociais, o programa de
TV SuperHiper ABRAS (até sua
descontinuacéo) e o videocast Sala
SuperHiper. Emabril de 2021, langou seu
portal digital, consolidando sua presenca
on-line. Emfevereiro de 2022, apresentouum
novo projeto grafico e um logotipo renovado,
trazendo um layout mais modernoeuma
experiéncia de leitura mais agradavel. A
navegacao foi aprimorada, permitindo acesso
rapido as principais informagGes, pesquisas e
analises, além de conectar o leitor a contetdos

complementares nos diversos canais damarca.

“SuperHiper exerce um papel muito
importante no sentido de noticiar os eventos
realizados pelas Associacoes Estaduais em
parceriacomaABRAS e de apoiar as suas
iniciativas, reforcando essaunido. Além disso,
apublicacdo serve como fonte deinspiracdo
para os veiculos de comunicagdo das estaduais
que témganhado cadavezmaisrelevanciae
representatividade do setor supermercadista
em cadaestado. Arevistatambémapoiao
processo constante deinovagdo de cadaum
desses veiculos, bem como é referéncia para
seus contetidos. Parabéns, SuperHiper por ser
inspiracdo! Que venham mais 50 anos!"

THAIS ANSELMO, vice-presidente de Servigos aos Associados
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Amazonas
recebe, pela

primeiravez,
ABRASemAcao
nas Estaduais

Evento histérico reuniu especialistas para
debaterinovacdo, sustentabilidade e
expansdo do varejo

PORJONATHAN FERREIRA E LUIZHENRIQUE ALMEIDA

>>0 potencial de crescimento do varejo na Regido Norte foi
destaque no primeiro ABRAS em Acédo nas Estaduais —
Amazonas de 2025, promovido pela Associagédo Brasileira
de Supermercados (ABRAS), em parceria com a Associa¢do
Amazonense de Supermercados (Amase). Em 18 de margo,
o Studio 5 Centro de Convengdes, em Manaus (AM), foi pal-
co para o encontro inédito, responsavel por trocas de expe-
riéncias entre representantes do varejo e da industria.

Com o tema “Colaboracéo entre o varejo e a induistria’,
a iniciativa precedeu o "“Amase Big Show Amazonia” e res-
saltou o grande potencial de crescimento do setor, que
atualmenterepresenta quase 10% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro. Para alcancar esse avanco, foi enfatizada a
importancia do alinhamento as melhores praticas, conside-
rando que cada varejista exerce um papel essencial no
desenvolvimento do mercado.

O principal articulador entre varejo, indiistria e 6rgéos
governamentais, o vice-presidente de Relagdes
Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio Milan,
deu inicio ao evento destacando o papel transformador da
iniciativa, especialmente na gestéo de supermercados. Em
sua abertura, agradeceu a presenca do publico.

Para o presidente da Amase, Junior Rezende, o evento é
relevante para o fortalecimento do setor varejista, desta-
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"0 Amazonas,
por ser distante
dosgrandes
centros
urbanos,
enfrenta
desafios
logisticos
significativos.
No entanto,
conseguimos
superar essas
dificuldades
comunidoe
trabalho efetivo
voltadoa
categoria”
JUNIOR RESENDE,
presidente da

Amase

cando o impacto positivo da iniciativa
no compartilhamento de conheci-
mentos. “Um verdadeiro divisor de
4guas. E de grande importancia que
todos participem, troquem informa-
¢oOes,adquiram conhecimento e trans-
formem o nosso varejo alimentar em
algo ainda maior e mais grandioso do
que o que vemos atualmente”, disse.

Rezende lembrou das particulari-
dades do estado, uma regido que
enfrenta desafios logisticos devido a
distancia dos grandes centros urba-
nos. Contudo, pontuou que essas difi-
culdades vém sendo superadas por
meio do esfor¢o da categoria. “O
Amazonas, por ser distante dos gran-
des centros urbanos, enfrenta desafios
logisticos significativos. No entanto,
conseguimos superar essas dificulda-
des comuniéo e trabalho efetivo volta-
do a categoria.”

Ja o vice-presidente de Vendas e
Marketing da ABRAS, Celso Furtado,
destacou a relevancia e a importéancia
dosetornaeconomiabrasileirae o cres-

cimento significativo nos ltimos anos.




do alimento; . =

tre os elos de

Em seguida, apresentou o calendario daassociagéo para
2025 e 2026, destacando as acdes planejadas para levar
conhecimento aos supermercadistas de forma eficiente e
produtiva, voltadas a aprimorar o trabalho que ja desenvol-
vem. “E importante destacar que a preocupacgdo da ABRAS
atualmente é criar um nivel de conhecimento que permita
aos supermercados se tornarem mais eficientes, produtivos
e présperos no dia a dia”, explicou.

Ele acrescentou que a melhor forma para alcancar esse
objetivo é atuar em parceria com as associagoes estaduais,
levando conhecimento de qualidade por meio de grandes
palestrantes e consultorias.

Furtado ressaltou o impacto das a¢des na conscien-
tizacdo dos supermercados locais sobre a importancia
de se conectarem as associagdes estaduais e a propria
ABRAS, aprincipal entidade do setor no Pafs. “Estamos
plantando uma semente que, ao ser nutrida, desperta o
interesse desses empresarios em participar dos grandes
momentos promovidos pela entidade, que ja tém gera-
do resultados significativos tanto para o varejo quanto
para a industria’, disse. Refor¢ou ainda que esses even-
tos criam uma conexdo poderosa, promovendo uma
imersdo que aprofunda o conhecimento e fortalece
todo o setor.

"Atualmenteha
uma legislacdo
queexige que
todosos
vegetais frescos
comercializados
pelos
supermercados
sejam
rastreados. Ou
seja, que
tenham
informacées
desde quem
produziu, por
onde o produto
passouaté
chegarao
supermercadoe
acasado
consumidor”
MARCIOMILAN,
vice-presidente
Relacdes
Institucionais e
Administrativo
daABRAS

SEGURANCA ALIMENTAR

Marcio Milan comegou a progra-
macdo de palestras com o tema
“Eficiéncia operacional’, trazendo a
tona um dos pilares fundamentais
para o setor: o Programa de
Rastreabilidade e Monitoramento de
Alimentos (RAMA). Em sua fala, des-
tacou arelevanciado RAMA como fer-
ramenta essencial para garantir segu-
ranca, qualidade e transparéncia na
cadeia produtiva de alimentos.

“‘Atualmente hd umalegislagéo que
exige que todos os vegetais frescos
comercializados pelos supermercados
sejam rastreados. Ou seja, que tenham
informagoes desde quem produziu, por
onde o produto passou até chegar ao
supermercado e a casado consumidor”

Milan também ressaltou os benefi-
cios dessa legislacdo: ela permite que
esses vegetais, que tém um consumo
diério pela populagéo, estejam dentro
dos padroes estabelecidos pela Agéncia
Nacional de VigilanciaSanitéria (Anvisa)
em relacéo aos defensivos agricolas,
para que ndo tenham niveis acima
daquilo que é permitido. Isso traz segu-
ranga do alimento para a populagéo’.

Ele enfatizou a importéancia dessa
seguranca para o consumidor, dizen-
do que ‘o cliente precisa estar seguro
de que, ao ir ao supermercado, vai
encontrar um alimento seguro e que
possa ser consumido, sem qualquer
problema ou preocupagéo’, disse.

AGENDA COLABORATIVA

A diretora comercial da Advantage
Group, Rosana Carvalho, abordou o
tema “Quatro passos para o sucesso da
agenda colaborativa em sua empresa’.
Ela destacou a importancia de adotar
uma nova perspectiva sobre colabora-
¢éo, por meio de uma cultura que pro-
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mova isso e a troca de informacdes, especialmente em um
cendrio de alta competitividade.

Rosana elogiou o trabalho das associagoes no desenvol-
vimento do varejo e ressaltou seu papel como consultora. O
objetivo, segundo ela, é integrar a industria e o varejo por
meio do conhecimento. Explicou que monitora 30 temas
estratégicos que ajudam as empresas a compreender e a
desenvolver seus negdcios. “Ndo séo topicos apenas de per-
cepgao, mas que tratam de questoes de estratégia, logistica,
trade, comercial e outros assuntos fundamentais para o
desenvolvimento dos negdcios”, enfatizou.

Além disso, destacou a necessidade de evolugédo nas
relagdes comerciais. Defendeu que as empresas devem ir
além de uma abordagem com foco apenas em precos, bus-
cando negocia¢des mais estratégicas e baseadas na criagdo
devalor.“O meufoco é ajudar as empresas a trabalharem de
umamaneiramelhor, saindo deumarelagdo pautada exclu-
sivamente pela discussdo de precos e promovendo a criagdo
de valor nas negociagdes. Afinal, todo mundo quer precos
competitivos, mas é essencial avangar para um nivel mais
estratégico nas negociagdes”, lembrou.

Reforcou, ao encerrar, a relevancia da agilidade e da
colaboragédo para manter a competitividade no mercado.
“A gente precisa ter um olhar diferente para a colabora-
¢éo. E nés sabemos que, se ndo formos dgeis, principal-
mente em um cendrio tdo competitivo, podemos perder
oportunidades de mercado”

"Agente precisa
terumolhar
diferente paraa
colaboracdo. E
nés sabemos
que, se nao
formos ageis,
principalmente
emum cenario
tao
competitivo,
podemos
perder
oportunidades
de mercado"
ROSANA CARVALHO,
diretora comercial da

Advantage Group

PESQUISAS

Em seguida, o gerente de
Atendimento ao Varejo da NielsenlQ,
Wagner Picolli, falou sobre a
“Importéancia das informagdes para
tomada de deciséo varejo-industria’.

Segundo pesquisa da NielsenIQ, o
preco e o clima séo prioridades para os
consumidores brasileiros, refletindonas
tendéncias do mercado. Picolli salienta
que o levantamento revelou 43% dos
consumidores brasileiros como cautelo-
sose com foconaeconomia. O aumento
dos pregos dos alimentos (35%) e a piora
dasituagéo financeira (29%) estdo entre
as principais preocupacoes.

“O objetivo é fazer com que o consu-
midor, ao entrar naloja, gaste os R$ 100
quetem na carteira, em vez de fazerisso
metadel4 e deixar o restante para outro
formato de compra. Isto é, maximizar a
participacédo da loja na carteira do con-
sumidor”,comentou. Também ressaltou
que, ao organizar os itens na gondola de
forma légica, é possivel facilitar a com-
praeatender melhor as preferéncias dos
clientes. Porém, chamou atengéo parao
fato de que muitos varejistas priorizam
a praticidade no abastecimento e repo-
si¢do, 0 que nem sempre reflete as reais
necessidades de quem frequenta o pon-
todevenda (PDV).

Ao encerrar, falou sobre a aborda-
gem da NielsenlQ em compreender
profundamente o comportamento do
consumidor ao longo de toda a jorna-
da de compra: desde o inicio até o fim
do processo.

MOTIVACAO E LIDERANCA

O CEO da Fabrica de Lideres,
Rafael Haddad, explorou o tema
“Como formar lideres e equipes



extraordindrias”. Ele enfatizou a
importancia do desenvolvimento e do
treinamento de lideres e colaborado-
resno setor de supermercados. Emsua
avaliacdo, essa pratica é fundamental
para o sucesso das operacgdes e a efi-
ciéncia empresarial.

Haddad enfatizou que o treinamen-
toadequadoéotnico caminhoparaque
supermercadistas possam ampliar suas
operacdes e melhorar a eficiéncia.
Justificouqueindicadores comovendas,
margens ereducdo de perdas podem ser
muito mais bem trabalhados por meio
de equipes bem-preparadas.

Também falou sobre a importancia
de trabalhar a motivacéo dos colabora-
dores, com foco em incentivos e reco-
nhecimento. Acredita que a motivagio
intrinseca deve ser priorizada, utilizan-
do recompensas, premiacdes e metas
baseadas em resultados para criar um
ambiente competitivo e produtivo.

Segundo ele, o treinamento de pes-
soas deixou de ser uma opcgéo e se
transformou em uma obrigacédo para
garantir a sobrevivéncia dos negdcios.
Ao priorizar o treinamento e o desen-
volvimento, os resultados poderiam ser
significativamente melhores. “Vejo o
povo de Manaus com tantas oportuni-
dades,umaterraque pode crescer mui-
to territorialmente falando. Entéo,
acredito que, se eles levassem isso com
mais prioridade, os resultados seriam
melhores”, concluiu.

MARKETING

A dltima palestra do evento foi con-
duzida pelo CEO da R-Dias, Alexandre
Ribeiro, que discutiu o tema “Trade
marketing: ferramenta estratégica que
gera resultado para o varejo e para a
industria”. Ele enfatizou a importancia
da estratégia como uma ferramenta

“Vejoopovode
Manauscom
tantas
oportunidades,
umaterraque
pode crescer
muito
territorialmente
falando. Entao,
acreditoque, se
eleslevassem
isso com mais
prioridade, os
resultados
seriam
melhores"
RAFAELHADDAD, CEO
daFabrica deLideres

indispensavel paraaumentar as vendas com eficiéncia e mar-

gens mais saudaveis.

Na avaliagdo dele, muitas empresas ainda dependem
excessivamente de ofertas, com cerca de 40% das vendas
vinculadas a descontos, o que reduz significativamente as
margens, muitas vezes pela metade. Pontuou que um per-
centual mais sustentdvel seria entre 15% e 20%, garantindo
maior equilibrio financeiro. Além disso, ressaltou o valor
estratégico de colocar o foco na geragio de valor e promover
produtos, no lugar de apenas oferecer descontos.

Ao diferenciar ofertar de promover, destacou o papel do
trade em aumentar a visibilidade e o engajamento com pro-
dutos e marcas. “Ofertar significa que vocé vai dar desconto
paraque alguém leve o produto. Promover significa que vocé
vai dar destaque. Vocé vai fazer a pessoa se deparar com o
produto, com a marca, e isso vai impulsionar as vendas.”

Outro ponto foianecessidade deintegrar as areas demar-
ketinge comercial, para garantirresultados robustos. Alertou
sobre os riscos de tratar o trade como uma agéo isolada e
enfatizou aimportéancia do trabalho conjunto.

Ao comentar sobre as lojas da Regido Norte, Ribeiro
reconheceu os bons resultados observados, mas ponderou
que aindahd oportunidades para aprimorar a performance
das operagdes. Eventos como o ABRAS em Agéo nas
Estaduais foram descritos como essenciais para fomentar
o desenvolvimento do setor e estimular a troca de conheci-
mento entre os participantes.

Sobre o cenario local, ele enfatizou o potencial das
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empresas da regido e elogiou a quali-
dade dos negdcios. “Vejo que o Estado
do Amazonas é extremamente respei-
tavel, com players que sabem o que
estéo fazendo. Tenho certeza de que
esse segmento ainda vai se desenvol-
ver muito por aqui. Observamos isso
na maioria dos estados, e somos res-
ponsaveis por fazer oranking estadual
de performance de muitos deles.

RELEVANCIADO EVENTO
O presidente da ABRAS, Jodo
Galassi, destacou a relevincia do

“Semas
estaduais, a
ABRAS
praticamente
ndoteria
sentido, porque
opropdsitode
umaentidade
nacional é unir
todos osestados
em prol dealgo
querealmente
possa contribuir

evento, ressaltando a importancia paraa
parao setor varejista e a gestdo empre- sociedade”
sarial. “Com certeza, quem participou JOROGALASSI,
desse evento saiu com muito mais | presidenteda ABRAS
contetdo e capacidade de fazer gestio
em suas empresas.” uma qualidade de entendimento de varios fornecedores e

Galassi também enfatizou o poten- contribuir ainda mais para o varejo alimentar da Amazonia,
cial estratégico da Regido Amazodnica, que tem uma capacidade de gestao extraordindria. Eles néo
mencionando a proximidade com estdono Estado de Sao Paulo, no qual amercadoriachegaem
outros paises como uma oportunida- trés ou quatro dias. Aqui, podem passar trés ou quatro meses
de para atrair fornecedores interna- sem receber um produto. Por isso, sé temos elogios para
cionais. Ressaltou como esse diferen- todos os mercadistas desta regido’, afirmou.
cial pode fortalecer o varejo alimentar Por fim, Galassi reforgou o papel essencial das associa-
local, que enfrenta desafios logisticos. ¢desestaduais, que ddosuporteesentidoaatuacdoda ABRAS

“Temos condigdes de trazer para a como entidade nacional. “Sem as estaduais, a ABRAS prati-
Amazdnia nossos fornecedores de camente néo teria sentido, porque o propésito de uma enti-
outros paises, pela proximidade com o dade nacional é unir todos os estados em prol de algo que
Brasil. Dessa forma, podemos unir aqui realmente possa contribuir para a sociedade”, concluiu. &

Patrocinio:
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DIBIRGIdo por Esom Energia

Mercado Livre de Energia

Até 35% de economia para o varejo e o setor supermercadista, sem obras neminvestimento

>>Emum cendrio de margens aperta-
dasealtapressdo sobre os custos ope-
racionais, empresas do setor de vare-
jo, atacado e supermercados tém
encontrado no Mercado Livre de
Energia uma solucdo concreta para
reduzir despesas e ganhar folego
financeiro. A adeséo a esse modelo
permite umaeconomiade até 35% na
conta de luz todos os meses, sem a
necessidade de obras ou investimen-
tos naestrutura elétrica.

Essa possibilidade existe no Brasil
hd mais de 20 anos, mas vem ganhan-
do forca especialmente entre empre-
sas de médio e grande porte, gracas a
atuacdo de comercializadoras como a
Ecom Energia, especializada em solu-
¢des de energia renovavel e na gestédo
inteligente do consumo.

Mais de 30 clientes do setor vare-
jista, como Ayumi Supermercados,
Pastorinho e o Supermercado
Violeta ja experimentam os resulta-
dos na prética. “Com o apoio da
Ecom, reduzimos custos e ganha-
mos competitividade”, declarou o
diretor financeiro do Supermercado
Violeta, Rafael Martins.

OmodelodoMercado Livre permi-
te que empresas negociem diretamen-
tecomfornecedores de energia, garan-
tindo precos mais vantajosos, previsi-
bilidade no orgamento e, ainda, a pos-
sibilidade de consumir energia 100%
renovavel — fator cada vez mais valo-

PAULOTOLEDO,
CO-CEQefundadorda
Ecom Energia

MARCIOSANT'ANNA,
CO-CEOefundadorda
Ecom Energia

Paulo Toledo (sécio-proprietario Ecom Energia)
e Marcio Sant'Anna (s6cio-fundador Ecom Energia)

rizado por consumidores e investidores comprometidos
com praticas sustentaveis.

AEcom Energia oferece um atendimento completo, cui-
dando detodo o processo: daandlise de viabilidade a migra-
¢do, até a gestdo mensal do consumo, com suporte técnico
continuo. Tudo isso sem impacto na operacéo da empresa
e sem qualquer necessidade de adequagéo na infraestrutu-
ra elétrica existente.

Quer saber quanto sua empresa pode economizar na
conta de luz? A Ecom realiza um diagnéstico gratuito.
Fale com nosso time por meio da ABRAS. D

Energia do futuro, agora. Ecom Energia, sua comercializa-
dora no mercado livre.
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Alémde umsimplesdesconto

A personalizagdo da experiéncia do cliente com o uso da Inteligéncia Artificial

>>As regras do varejo estdo mudando
rapidamente, impulsionadas pelos
avancos da tecnologia e pelo poder
transformador da inteligéncia artifi-
cial (TA). Desde a otimizagio da cadeia
desuprimentos até o marketing perso-
nalizado,alA estd remodelando todos
os aspectos do setor. Mas uma coisa
permanece constante: o clienteestdno
centro de tudo.

Atualmente, os consumidores ndo
sdo mais influenciados apenas por
descontos — eles querem mais. Eles
buscam relevancia, conveniéncia e
experiéncias que ressoem com suas
necessidades e preferéncias indivi-
duais. A lealdade do cliente é dificil de
conquistar e facilmente perdida, por
1880 0s varejistas precisam repensar
suas estratégias. Competir apenas
combase no preco ndo é mais suficien-
te. E nesse aspecto que as tecnologias
modernas entram em cena, oferecen-
dosolugdesinovadoras paraatender a
essas demandas em evolucéo.

PODERDOS DADOS

No centro da personalizacéo
impulsionada pelalA estdo os dados.
Como explica o especialista em
implementagdo da Retano Brasil,
Pedro Felix, "os dados sédo a base de
qualquer estratégia de personaliza-
¢do bem-sucedida. Ndo se trata ape-
nas de saber onome oualocalizacéo
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FRANCISCO SALES
D'ALMEIDA, Country

Manager da Retano

de um cliente — é sobre entender seus habitos, preferén-
cias e necessidades. Com os dados certos, os varejistas
podem criar ofertas feitas sob medida, promovendo a
lealdade e impulsionando as vendas.”

ATA e as tecnologias de aprendizado de mdquina (ML)
destacam-se naandlise de grandes volumes de dados, iden-
tificando padrdes no comportamento do cliente que seriam
impossiveis de detectar manualmente. Essa capacidade
preditiva permite que os varejistas:

Aumentem a satisfacdo do cliente ao oferecer produ-
tos relevantes no momento certo

Impulsionem as vendas ao incentivar compras recor-
rentes e vendas cruzadas

Reduzam a taxa de abandono ao identificar clientes
em risco e reengajd-los proativamente.

OFERTAS PERSONALIZADAS

Os sistemas de IA analisam multiplos pontos de
dados para determinar as melhores ofertas para cada
cliente. Por exemplo, se alguém compra regularmente
vegetais orgdnicos e massas sem gliten, o sistema
identifica esse padrdo e o compara com dados de con-
sumidores semelhantes. Ele pode descobrir que clien-
tes com essas preferéncias frequentemente compram
produtoslicteos sem lactose. Com base nessa percep-
cdo, o varejista pode enviar uma oferta personalizada
paraleite ou queijo sem lactose, aumentando a proba-
bilidade de uma compra.

Dessa forma, se o cliente decidir experimentar o
produto, aproveitando o desconto oferecido, e talvez
gostar, essa escolha pode se tornar um novo hébito,
benéfico para ambas as partes: o cliente terd a oportu-
nidade de descobrir um produto alinhado com seus
gostos, fortalecendo sua lealdade, enquanto o varejista
aumentard as vendas.



PREVENCAO PROATIVA

Uma das aplicagdes mais podero-
sasdalAnovarejo é suacapacidadede
identificar clientes em risco de aban-
donar a marca. Ao analisar fatores
como frequéncia de compra, tamanho
da cesta e niveis de engajamento, a IA
pode sinalizar consumidores que pro-
vavelmente deixardo de comprar. Os
varejistas podem, entdo, tomar medi-
das direcionadas, como enviar ofertas
personalizadas ou descontos exclusi-
vos, para trazé-los de volta.

Por exemplo, seum cliente fiel que
compra frequentemente produtos de
skincarederepentereduz suaativida-
de, o varejista pode enviar uma oferta
personalizada para uma nova linha
de skincare ou um desconto em seus
itens favoritos. Essa abordagem proa-
tiva ndo apenas previne o abandono,

tifltf

.

mas também fortalece a conexdo do
cliente com a marca.

PAPEL DAS PLATAFORMAS

“Os programas de fidelidade
modernos ndo se resumem mais a
pontos e descontos. Eles sdo sobre
criar experiéncias significativas e per-
sonalizadas que mantém os consumi-
dores engajados”, acrescenta o
CountryManagerdaRetano,Francisco
Sales DAlmeida.”

A abordagem que nossa platafor-
madegestaodefidelidade permiteque
osvarejistasimplementem é construi-
da sobre uma década de experiéncia
trabalhando com empresas de todos
os tamanhos e formatos. Aprendemos
que a chave para o sucesso estd em
combinar tecnologiasavancadasdeIA
com um profundo entendimento do

comportamento do cliente. Isso
nos permite entregar solugoes que
néo apenas atendem, mas supe-
ram as expectativas dos consumi-
dores. A experiéncia de nossos
clientesmostraqueessaestratégia
pode aumentar aretengédo de con-
sumidores em 50% e elevar o gasto
médio dos consumidores fiéis em
21%. Ao aproveitar os insights
impulsionados pela IA, os varejis-
tas podem ir além das recompen-
sas transacionais e criar progra-
mas de fidelidade que realmente
ressoam com seus consumidores.
Sejapormeio de ofertas personali-
zadas, gamificacdo ou iniciativas
deindicacgéo, o objetivo é construir
uma comunidade de clientes fiéis
que se sintam valorizados e com-

preendidos” @
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or¢camento mais pressionado
no inicio do ano, com despe-
sas obrigatdrias — entre elas
mensalidades escolares, rea-
justes no transporte e tribu-
tos —, somado ainflacdo dos
alimentos, contribuiu para
reduzir o consumo nos supermerca-
dosem fevereiro.Um fator sazonal adi-
cional foi o carnaval realizado em mar-
¢o — diferentemente de 2024, quando
ocorreuem fevereiro. Nomeés,oindica-
dor registrou retragdo de 4,25% em
relacéo ajaneiro.

Contudo, na comparacéo anual
(fev/25 x fev/24), houve crescimento
de 2,25%. Esse resultado indica que a
expanséo darenda,aquedadodesem-
prego e a manutencéo dos programas
sociais tém contribuido para elevar o
consumo acima do patamar registra-
do em igual periodo do ano passado.

ESTIMULOS

Entre os fatores que atenuaram os
impactos da inflagdo e das despesas
fixas estdo o reajuste de 7,5% nosaldrio
minimo, em vigor a partir de fevereiro,

Evolucdo do consumonoslares

L% 201%

MAR/24 ABR/24 /24 JUN/24

Pascoa

ooty 20my 230% 23 252% Alg

JlL24

285%

AG0/24 St/ our/24 NOv/24

;Y' = ABRAS

e

Por Marcio Milan

VPdeRelagbes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

o inicio do pagamento do abono do
PIS/Pasep — com previsdo de injegéo
deR$30,7bilhdes aolongo do calenda-
rio de 2025 — e os repasses do Bolsa
Familia, que totalizaram R$ 13,8

bilhées no més.

TENDENCIAS

Novos aportes devem reforcar a
renda das familias, como a liberacéo
escalonada de R$ 12 bilhoes via
saque-aniversario doFGTS e os paga-
mentos do programa Pé-de-Meia
durante o ano.

8.12%

200% 2.24%

0Ez/24 JAN/2G FiV/28 PROJECAD

202

As iniciativas bem estruturadas do setor — como a
ambientagdo com as tradicionais parreiras de teto, as
vendasviae-commerce e aampliagdo de marcas proprias
— estéo entre as principais estratégias relatadas pelos
supermercadistas para atrair os consumidores nesta
Pascoa. Segundo a pesquisa, a expectativa é de aumento
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do consumo entre 8% e 12%, favorecido pelarecuperagéo
do emprego formal e pelo aumento darenda das familias.
Apesar davaloriza¢ido do cacau, que elevou os pregos dos
chocolates em média 14%, e da alta do délar sobre os
importados — com incremento de, aproximadamente
20% —, o cendrio é de otimismo.



Preco da cestasobe paraR$ 806,61namédianacional

m fevereiro, 7 dos 12 produtos
basicos aferidos pelo
Abrasmercado registraram
queda nos precgos: feijdo
(-3,33%), 6leo de soja (-1,98%),
arroz (-1,61%), farinha de
mandioca (-1,61%), leite longa
vida (-1,04%), agticar refinado
(-0,28%) e massa sémola de espaguete
(-0,16%). Em contrapartida, o café tor-

rado e moido segue pressionando a
cesta, com avanco de 10,77% no més.

Entre as proteinas, o maior rea-
juste foi observado na carne bovina
- corte dianteiro (1,17%). Também
apresentaram altas o queijo (0,85%),
amargarina cremosa (0,53%) e a fari-
nha de trigo (0,29%).

Os produtos de limpeza também
contribuiram para o avango dos pre-

Evolucio dacesta Abrasmercado mrs)
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Vegetais frescos (FLV)

Oprego médio nacional de vegetais fres-
cos caiu de R$ 76,35 (fev/25) para
R$ 74,78 (mar/25), uma variagio de
-2,06%. O levantamento da ABRAS, em
parceria com a PariPassu — gestora do
Programa de Rastreabilidade e
Monitoramento de Alimentos (RAMA)
— monitorou os precos de cinco tipos
deverduras, cinco delegumese quatro
variedades de frutas.

*Precos coletados de 2 a 15 de marco

SUDESTE
NORTE

GENTRO-OESTE +8.18%
NORDESTE -210%
Sl +3.08%

1,75%
1,60%

*A metodologia contempla familia de quatro pessoas, de acordo com a Pesquisa de Orgamento Familiar do IBGE

§ 79456 80075 80841

¢os no periodo. A valorizagdo do délar
e os reajustes anunciados pela indus-
tria no fim de 2024 encareceram itens
como desinfetante (1,78%), 4gua sani-
taria (1,44%), detergente liquido para
lougas (1,21%) e sabdo em pé (0,65%).

Com as oscilacoes, a cesta encer-
rou fevereiro com alta de 0,73%, atin-
gindo o valor médio nacional de
R$ 806,61.

RS 800,75
RS 806,

+§ 20

JANEIRD/25
FEVEREIRD/25

+0,73%

FEVEREIRD/2G X JANEIRD/Z ~ ACUMULADD EMI2 MESES

POI‘ Regi50 (dez23 xdez24)

SUL + il
NORDESTE +0.80%
SUDESTE +0.80%
NORTE +0.82%
GENTRO-DESTE = +0,58%
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Marcio Milan

VP Relagdes Institucionais e
Administrativo da ABRAS

Bodycams: tecnologia, processos e
pessoas no centro da gestdo de riscos

busca por ambientes mais
seguros e relagdes mais trans-
parentes levou o Grupo
Carrefour Brasil a testar, em
2021 o uso de cameras corpo-
rais (bodycams). A iniciativa
surgiu em resposta a inciden-
tes que demandaram a revisdo de
seus protocolosde seguranca. Desde
entdo, o projeto evoluiu e, em 2023,
foiampliado paratodas as suaslojas,
tornando-se um pilar na estratégia
de gestdo de riscos operacionais da
companbhia.

Para colocar o projeto em prati-
ca, 0 grupo se inspirou em experién-
cias do setor de seguranca publica -
no Brasil e no exterior - e iniciou um
processo estruturado de revisdo de
politicas internas, selecdo de forne-
cedores, desenvolvimento de proto-
colos especificos e capacitacido dos
operadores de loja. Como resultado,
a iniciativa reduziu em mais de 30%
os relatos de incidentes.

MONITORAMENTO

Uma das limitacdes do varejo é a
dificuldade de cobrir integralmente
os pisos de lojas e estacionamentos
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Cartilhacom

informacesgerais:

falasobreas
cameras corporais,
seus beneficios, o
respeitoa
privacidadeeas
boas préticas que
devemser
seguidas, bem
comodestacaa
importanciade
equilibrarousoda
tecnologiacomos
direitosdos
colaboradorese

clientes.

com cameras convencionais. Para ampliar a vigilancia e
eliminar pontos cegos, o Grupo Carrefour Brasil passou
autilizar bodycams acopladas aos uniformes de agentes
defiscalizagéo e vigilantes terceirizados. Os dispositivos
gravam e transmitem dudio, video elocalizagdo em tem-
po real, registrando interagdes antes ndo captadas.

“A gravagdo em primeira pessoa tem qualidade supe-
rior & das cameras tradicionais, o que traz mais clareza
naapuragdo de eventos e navalidagdo de condutas”, afir-
ma o diretor de Gestdo de Riscos e Crises do Grupo
Carrefour Brasil, Elizeu Lucena.

CAPACITACAO

O uso das bodycams é obrigatdrio em dreas designa-
das e o descumprimento é tratado como falta grave.
Para garantir a eficicia da medida, o grupo desenvol-
veu protocolos e treinamentos voltados ao uso correto
dos equipamentos, sobretudo em situagdes de conflito.
“O fator humano é primordial, por isso investimos na
capacitagio e conscientizagdo dos colaboradores”,
afirma o gestor.

PREVENCAO

A presenca visivel das cAmeras tem se mostrado efi-
caznaprevencdo de conflitos, de acordo com a avaliagdo
da empresa. Para Lucena, “o simples conhecimento de
que as interagdes estdo sendo registradas tende a inibir
comportamentos inadequados”. Além disso, as grava-
¢oes funcionam como evidéncias para validar aconteci-
mentos reais, ou seja, uma protegédo tanto para os clien-



tes, quanto para os colaboradores da
empresa.

Pesquisas internas mostraram
que 86% dos colaboradores enten-
dem que o dispositivo contribui para
asegurancadaslojasedosclientes.Ja
amelhoranaseguranca pessoal é per-
cebida por 74% dos usudrios.

INVESTIMENTO

Para viabilizar o projeto, o Grupo
Carrefour Brasilinvestiu R$ 17 milhdes
na aquisi¢do de 4 mil equipamentos,
distribuidos aos profissionais de segu-
ranga, proprios e terceirizados.

PRIVACIDADE

Os dispositivos, com cerca de 180
gramas, oferecem autonomia de bate-
riade 6 a8horas e capacidade de gra-
vagdo de até 60 horas. As gravacoes
sdo criptografadas e armazenadas
com seguranca em dockstation - uma
espécie de computador com uma
variedade de portas que descarregam
automaticamente os dados, recarre-
gam e atualizam as cdmeras. Essas
estagdes contam com tecnologia de
reconhecimento facial garantindo
que apenas pessoas autorizadas e
identificadas possam manusear as
cameras corporais. Todo o processo
de armazenamento e acesso é rigida-
mente controlado, em conformidade
com aleiGeral de Protecdo de Dados
Pessoais (LGPD).

INTEGRACAO

Atualmente, o grupo trabalha
para integrar os dados das bodycams
ao seu Centro de Controle
Operacional (CCO), localizado em
Barueri (SP), que ja recebe informa-
coesem tempo real das operagdes em
todo o pais. Em duas lojas-piloto, a

ELIZEULUCENA,
diretor de Gestaode
Riscos e Crisesdo

Grupo Carrefour Brasil

Cartilhade
implementacdo:
guia pratico oferece
um plano detalhado
paraque qualquer
empresa possa
implantar com
sucessoousode
cameras corporais,
desdeaescolhados
equipamentosatéa
capacitacdodas
equipesde

segu ranca.

transmissdo simultanea ja estd ativa, permitindo que o

CCO acompanhe ocorréncias ao vivo e interaja direta-
mente com os agentes em campo.

A consolidagédo dessas informagdes amplia o potencial
analitico da companhia. Somente em 2023, mais de 100
mil incidentes foram registrados e classificados por risco
e impacto. Com base nesse volume de dados, a empresa
desenvolve um sistema de inteligéncia preditiva para
mapear perfis de risco por loja, combinando dados inter-
nos e publicos.

INTELIGENCIA

A empresatambém testa solucdes de inteligéncia arti-
ficial para gerar alertas automaticos diante de comporta-
mentos suspeitos, como picos inesperados de ruido. O
objetivo é transformar imagens em dados e dados em deci-
soes. ‘A IA pode indicar caminhos mais rapidos e asserti-
vos”, explica Lucena.

REFERENCIA

O Grupo Carrefour Brasil elaborou cartilhas sobre
as bodycams e um passo a passo paraaimplementacao
da tecnologia. @

O uso de tecnologias nas operagées das lojas é um dos
temas abordadosno Comité Eficiéncia Operacional. Participe!
Mande sua mensagem para jacqueline@abras.com.br ou
(011) 3838-4524
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Olegairio Araijo

Cofundador da Inteligéncia360,
conselheiro e pesquisador do FGVcev
email: olegario.araujo@in360.com.br

Anova ‘chave” do profissional

de compras do varejo

Confira quais sdo as competéncias necessarias para o desenvolvimento
profissional do setor dentro dos supermercados

ma pergunta que costumo
fazeraosexecutivosdovarejoé:
o0 que significa comprar bem?
Asrespostassdovariadas, mas,
diante das mudancas em cur-
S0, os profissionais da drea de

compras precisam fazerusode

uma nova “CHAVE’ para ressignificar
as negociagdes. Isso envolve: conheci-
mentos, habilidades, atitudes, valores e
emocdes — elementos essenciais para
atender as expectativas dos clientes e
entregar o resultado esperado pelos
acionistas em um ambiente volatil,
incerto, complexo e ambiguo.

As competéncias técnicas podem
ser classificadas em conhecimento (o
saber) e habilidades (o saber fazer).J4 as
competéncias comportamentais envol-
vem atitudes (querer fazer), valores (por
que fazer) e emogdes (como fazer).

Dessa forma, em um ambiente
polarizado, a inteligéncia emocional
passa a ser um elemento essencial
para o sucesso nas negociagoes, tanto
internas quanto externas. Confira, a
seguir, as caracteristicas e as habilida-
des necessarias para uma atuacéo efi-
caz desse profissional.
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As competéncias
técnicas podem
ser classificadas
em conhecimento
(osaber) e
habilidades (o
saberfazer). Jaas
competéncias
comportamentais
envolvem
atitudes (querer
fazer), valores
(porquefazer)e
emocdes (como
fazer)

CARACTERISTICAS

® O profissional da 4rea de compras precisa ter uma
visdo sistémica — um olhar de ponta a ponta, que comeca
com as tendéncias, passa pela proposta de valor daempresa
(0 que deseja ser para quem) e chega ao resultado financei-
ro.Ele deve ser um profissional “tipo T”, combinando a visdao
do generalista (horizontal) com a do especialista (vertical)

® Conhecer as tendéncias de consumo que impactam
os comportamentos de compra, como ESG (ambiental,
social e governanca), para repensar o sortimento e a forma
de interagdo com o shopper (a pessoa que efetivamente
compra) e com todas as partes interessadas

® Como generalista, é fundamental entender o posicio-
namento e a estratégia da empresa, conhecer o shopper, os
publicos-alvo, o gerenciamento por categorias (GC), o
supply chain & alogistica, o pricing, o marketing, o trade
marketing, o ponto de venda e as finangas. Esse conheci-
mento permite dialogar com base em fatos e dados com
todas as areas

® Enquanto lider, atuar levando em conta diversidade,
inclusdo e equidade para a construgdo deum ambiente ins-
pirador e engajador. O varejo precisa ser um microcosmo da
sociedade para permanecer relevante

@ Ter pensamento critico, mente aberta, proatividade,
curiosidade e empatia para fazer boas perguntas, conectar
pontos e identificar novas oportunidades de negécio, além
de encontrar solugdes criativas para um shopper cada vez
mais exigente, bem-informado e com mais op¢des

® Manter o shopper no centro das decisdes. Afinal, ele é



arazdo da existéncia da empresa, e perder relevancia para
ele pode ser fatal

® Ser um articulador/orquestrador capaz de conduzir
negociagles estratégicas com maestria, especialmente na
construcéo conjunta do plano de negdcios, com didlogo,
transparéncia, inovacéo e beneficios mutuos. E, acima de
tudo, cumprir o que promete, pois ‘o combinado néo é caro’

@ Ter fatos e dados, como linguagem comum para faci-
litar o didlogo e estabelecer objetivos especificos, mensura-
veis, aciondveis, relevantes e bem-definidos no tempo. Usar
a informacdo nédo sé reduz a incerteza, como melhora a
comunicagéo e a busca por solugdes eficazes

® Como especialista, desenvolver a habilidade de ler,
interpretar, comunicar e argumentar com base em dados

@ Distinguirrelagdes transacionais de estratégicas cen-
tradas no shopper. O cliente é o que a industria e os repre-
sentantes tém em comum

@ Estabelecer relagdes estratégicas para inovar anteci-
pando tendéncias e diferenciando-se da concorréncia, no
lugar de apenas copiar

@ Entender que a maior eficiéncia da drea de compras/
comercial nem sempre resultard na melhor eficiéncia da
empresa. Comprarbem nem sempre gera o melhorresultado

® Ter flexibilidade para atuar em times multidisciplina-
res, seja como lider ou integrante sob a liderancga de outra
area. O profissional de compras precisa ser um orquestra-
dor,integrando todas as dreas para alcancar o melhor resul-
tado. Afinal, todos sdo vendedores e estdo no mesmo barco

® Ser apaixonado pela busca de novas solugdes para
problemas recorrentes

® Trabalhar para entregar o melhor retorno sobre o
investimento para todas as partes interessadas.

ERADAINCERTEZA

Asociedade esta passando por profundas transformagdes.
Nesse contexto, € vital sair do piloto automaético e da zona de
conforto. Novos conhecimentos, habilidades, atitudes, valo-
res e emogcoes serdo necessdrios para gerar resultados positi-
vos emum mundo vol4til, incerto, complexo, ambiguo, fragil,
ansioso, ndo constante e incompreensivel: VUCA e BANL

O primeiro deles, VUCA, é um acrénimo que se refere a
um ambiente caracterizado por volatilidade (volatility),
incerteza (uncertainty), complexidade (complexity) e ambi-
guidade (ambiguity). O segundo, BANL é um acrénimo que se

Atrair,
desenvolvere
reter talentos
nadreade
compras
(comerecial)
dependerada
capacidadedos
lideresde
inspira-los, para
quenaose
tornem
profissionais
apaticos, presos
aopiloto
automatico,
sem condices
demapear
oportunidades
ecorrerriscos
parainovar

refere a um ambiente caracterizado
porser fragil (brittle), ansioso (anxious),
néo linear (nonlinear) e incompressi-
vel (incomprehensible). Embora haja
sobreposicdes, ambos sdo poderosas
sinteses do momento atual.

No entanto, a lideranca da empre-
sa precisa criar condi¢des para o
desenvolvimento dessas novas habili-
dades técnicas e relacionais. E essen-
cial que os objetivos sejam comparti-
lhados, que haja um fluxo eficiente de
produtos einformagdes, uma comuni-
cacdo fluida e um senso de pertenci-
mento entre os colaboradores. Todos
precisam sentir que fazem parte de
algo maior, que estdo remando na
mesma dire¢do e ritmo, e que a meri-
tocracia é uma realidade em um
ambiente justo.

Aincorporagéo de novas especiali-
dades e areestruturagéo organizacio-
nal sdo aspectos fundamentais, mas
devem estar alinhadas a um propésito
maior. Algo que dé sentido a vida das
pessoas e as motive, permitindo que
comecem a semana inspiradas e ter-
minem o dia realizadas.

Atrair, desenvolver e reter talen-
tos na drea de compras (comercial)
dependera da capacidade dos lide-
res de inspird-los, para que néo se
tornem profissionais apaticos, pre-
sos ao piloto automaético, sem condi-
¢Oes de mapear oportunidades e
correr riscos para inovar.

Para finalizar, cito Conficio: “a
palavra convence, mas o exemplo
arrasta’. A liderancga precisa ser o
exemplo dessa transformacao.

Esses novos conhecimentos, habi-
lidades, atitudes, valores e emogdes —
CHAVE — fazem sentido para vocé?
Compartilhe sua opinido! @
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Fevereiro
apresentaindice

desatisfacao
de7410%

m fevereiro, o Indice Nacional de
Satisfagdo do Varejo (INSV-
Consumidor), monitorado pela
Inroots, ficou em 74,10%. Pelo
segundomeés consecutivo,oindi-
ce apresentou uma retracdo em
relacdo ao més anterior.

O indicador INSV-Consumidor
acompanha as manifestac¢oes dos con-
sumidores sobre suas experiéncias nos
supermercados, compartilhadasespon-
taneamente na internet a respeito de
todos os formatos de loja. No total,
16.784 comentdrios foram analisados
referentes a esse periodo, arespeito de
suas experiéncias de compra em 296
cidades brasileiras.

INSV NO PARANA

Nesta edic¢do, trazemos a andlise
da satisfacdo dos shoppers de super-
mercados do Estado do Parana.

Para a andlise do INSV-
Consumidor de fevereiro de 2025 no
estado, coletamos 1.713 comenté-
rios dos consumidores sobre suas
experiéncias de compra nos super-
mercados daregido que estdo na lis-
ta dos 100 maiores do Pais no
Ranking ABRAS. O nivel de satisfa-
¢édo ficou em 75,37%, um nivel bom
de satisfagédo, 1,27 pontos percen-
tuais acima da média nacional.

82 SUPERHIPER = ABRAS
MARC02025

comentarios foram
analisados
referentesaesse
periodo, arespeito
desuas
experiénciasem

cidades brasileiras

Quando analisamos os principais pilares da satisfagdo do
Parand, encontramos destaque para o pilar Atendimento,
seguido pelo pilar Loja. O pilar com o menor nivel de satisfacéo
noperiodofoioPreco, tendoum percentual abaixo dos demais.

Pilares de satisfacao (%)

Ny e A
bl

Preco Produto Atendimento Loja

Os dezprincipaisindicadores comrelacdo aos pilares
de satisfagdo encontram-se no quadro a seguir, e os des-
taques foram: preco alto, variedade de produtos, bom
atendimento, boa qualidade de produtos, loja agradavel
e agougue bom. D

Principaisindicadores de satisfacdo (%)
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A GSRetail ajuda a sua empresa

A~
ﬂ[“]ﬂ a melhorar seus resultados!

MODULO DE

CENTRAL DE PRODUGCAO
@) GSlnovar

seemiis, SHY 8 Ssligheco ns Yamps

Calendario de producao

Sugestoes automaticas de pedidos

Agrupamento de pedidos

Arredondamento das qt. a produzir
por lote econémico

Transferéncia automatica de insumos Corta de arredondamento
configurado por %

Confirmac¢ao de producao no Mobile

Controle de embalagem de

~ .

transferéncia por QRCode

Conferéncia de embalagem e emissao
da NF pelo Mobile

Rastreabilidade

= . @ www.gsretail.com.br B4 comercial@gsretail.com.br
@) GSRetail -

Z’ Solugbes e T1 para o varejo @gsretail.inovar ) gsretail-solucoes-ltda ) agsretail




pROMOCAO

D %t ] o L2
[ihincams I Serrazul U773 BEICHIOR:

e Alimpentos




