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O Hortifruti Fartura é um exemplo de vitalidade. Não 
apenas pelo histórico de 42 anos de existência, mas 
também pela condução de perto de um dos princi-
pais nomes do setor supermercadista em São Paulo: 
Cristiane Raya.  
Por Wililiam Saab

Uma nova tendência chegou para invadir o mercado e modifi-
car mais uma vez o modo de consumir do brasileiro, estamos 
falando dos supermercados gourmet. O conceito é relativa-
mente novo, apesar do pouco tempo, já tem caído no gosto 
dos consumidores e atraído muito público.
Por Eliseu Gardin

As mudanças no consumidor e  no setor  neste   
período de pandemia. 
Por Eliane Carone

Com 20 anos de atuação no setor, a  
Relações Públicas Rose Pavan completa um  
ano de Checkout RH à frente de uma área  
em transformação 
Por Wiliam Saab

O relacionamento e as negociações entre 
supermercadistas e  fornecedores são  o 
sucesso ou fracasso do  setor.
Saiba como transitar pelos melhores 
caminhos do“ganha-ganha” nessa 
importante parceria.
Por Eliane Carone

O ramo do marketing, publicidade e propa-
ganda é uma área que acompanha as tendên-
cias, em especial as tecnológicas. Entretan-
to, mesmo com tanto tempo de existência, 
os cartazes são ferramentas bastante utiliza-
das entre os lojistas, em especial no varejo. 
Por Eliseu Gardin
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MUITO PRAZER, NÓS
SOMOS A CHECKOUT!

PRESENTE 
em mais de 
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SUPERMERCADOS

100%
dos GERENTES

atendidos
RECOMENDAM

Ao lado do supermercadista, quem mais entende de supermercados,
a Checkout está permanentemente atenta às dificuldades e desafios do
setor, propondo e disponibilizando soluções que contribuam para o 
desenvolvimento das lojas e potencialização dos seus resultados.

Recrutamento & Seleção
Programa de Estágio 
Colaboradores Temporários 
Gestão de Aprendizes
Programa de Gestão de RH

EXCLUSIVO PARA
SUPERMERCADOS

O RH PARCEIRO DO
SUPERMERCADISTA

Esta publicação foi idealizada pela 
empresa Checkout Serviços de RH LTDA e tem 
como objetivo manter os profissionais do setor 
supermercadista informados e atualizados.  
Edição Janeiro 2022
Direção: Rose Pavan
Projeto Gráfico : Rinoceronte Criativo

Tiragem com 3.000 Exemplares.
Distribuição Gratuita.
www.checkoutrh.com.br
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EXEMPLO DE VITALIDADE

O Hortifruti Fartura é um exemplo de vitalidade. 
Não apenas pelo histórico de 42 anos de existência, 
mas também pela condução de perto de um dos 
principais nomes do setor supermercadista em São 
Paulo: Cristiane Raya. A empresária, que cresceu 
em meio a frutas, verduras e legumes, conta, nesta 
entrevista, como enxerga o setor, que ela conhece 
desde criança, detalha as pretensões da rede para 
o futuro e explica como a pandemia mudou a rotina 
das lojas. 

O Hortifruti Fartura completa 42 anos agora 
em março. Como enxerga a evolução das lojas 
nesses anos?

Vejo com muita satisfação. A unidade da Avenida 
Guapira foi pioneira em lojas no setor hortifrutigran-
jeiro. Antigamente, eram chamados de sacolões 
porque todos os produtos eram pesados juntos, 
exceto algumas frutas importadas, vendidas sepa-
radamente. As mudanças na economia e também 
na agricultura tornaram inviável o varejo neste for-
mato como conhecíamos. Hoje, operamos como 
um supermercado que tem foco mais nas vendas 
de frutas, verduras e legumes, com prioridade na 
exposição, qualidade e variedade do que fornece-
mos. Temos orgulho de ter uma gestão moderna e 
que procura atender as necessidades de clientes de 
maneira personalizada. 

Por que focar o mix de produtos em hortifrúti?  
A ideia da rede sempre foi focar  
prioritariamente em FLV?   

Sim, a ideia sempre foi essa. Esse modelo traz o 
cliente para as lojas, pelo menos, uma vez por sema-
na por trabalharmos com produtos perecíveis. Mui-
tas vezes, eles vêm até diariamente porque alguns 
clientes têm o hábito de comprar hortaliças frescas 
todos os dias. Sempre fui ligada a FLV, uma tradi-
ção que vem dos meus avós e pais e também do 
meu marido (o empresário Antonio Raya Sanches), 
então, de alguma forma, sempre estive ligada ao 
ramo. E nem sempre foi como supermercadista. Ti-
vemos época em que trabalhávamos com o plantio 
e venda em feiras livres. Posso afirmar que as frutas 
sempre estiveram muito presentes em nossas vidas. 

 

Quais os planos futuros do Fartura?  
Podemos esperar por novas unidades? 

Temos como plano manter as nossas tradições de 
priorizar sempre a qualidade e frescor do que ofer-
tamos. Isso garante melhorias na experiência de 
compra que proporcionamos aos clientes. Temos 
como premissa um atendimento personalizado para 
fidelizar o cliente, inclusive com ofertas de produ-
tos próprios. Esperamos atingir outras regiões da 
cidade de São Paulo com o padrão Fartura. A nova 
geração que está assumindo a direção da empresa 
tem essa visão de expansão. 

Como vocês pensam o mix de produtos e o 
gerenciamento das categorias das lojas? 

Estamos sempre atentos às demandas, com uma 
criteriosa avaliação dos dados dos sistemas que 
operamos e também com a escuta atenta aos su-
pervisores de cada setor. Entendemos cada depar-
tamento como uma loja, por isso este cuidado. De 
modo geral, o mix de itens que consideramos supér-
fluos variam de acordo com a unidade e a demanda, 
mas os carros-chefes nunca podem faltar em todos 
os endereços. O que posso garantir que o que não 
muda é a qualidade do nosso serviço. 

entrevista com cristiane raya

Tivemos época em que  
trabalhávamos com o 

 plantio e venda em feiras livres. 

Posso afirmar que as frutas  
sempre estiveram muito  

presentes em nossas vidas

Empresária do setor supermercadista,
proprietária do Hortifruti Fartura e diretora 

da Apas da Regional Guarulhos

vitalidade
exemplo de

“

Por william saab



6 REVISTA . CHECKOUT RH . 7

O que a pandemia trouxe de aprendizado  
ou de novidade para as lojas do Fartura? 

Aprimoramos o cuidado com a saúde de nossos co-
laboradores e clientes. Também melhoramos o con-
vênio médico, que é totalmente custeado por nós. 
Isso reduziu o turnover das lojas. Ainda intensifica-
mos a limpeza e a sanitização diária dos ambientes. 
O delivery, que antes era uma conveniência, agora 
já é algo estabelecido, tratamos como um canal de 
venda que tem, inclusive, uma divulgação forte em 
nossas comunicações. 

Como você iniciou sua jornada no  
setor supermercadista? 

Desde criança estive neste ambiente. Meu pai e 
meus avós sempre foram comerciantes. Minha avó, 
ainda em Portugal, já trabalhava com frutas e, quan-
do veio para o Brasil, iniciou um plantio de verduras. 
Depois, montou uma pequena mercearia. Também 
teve avícola, açougue e, por fim, um mercado. Eu 
acompanhei toda a trajetória e participava sempre 
que podia. Quando me casei, meu marido e eu, que 
na época trabalhava com material de construção, 
decidimos montar algo maior, por isso decidimos vir 
pra São Paulo. Com a indicação do meu pai, com-
pramos a loja de Guapira, uma pioneira para o setor. 
Na sequência, montamos a unidade da Rua Ataliba 
Leonel, já em prédio próprio. Hoje, este endereço 
possui 2 mil metros, um endereço muito conceitua-
do no estado de São Paulo. Sempre fui apaixonada 
pelo varejo alimentar. Já tive oportunidade de atuar 
no atacado, mas sempre gostei do atendimento di-
reto ao cliente e à dona de casa.

Como enxerga a evolução do setor, cada vez  
mais presente no ambiente digital? 

A evolução é muito promissora para ambos os la-
dos, tanto dos supermercadistas quanto do consu-
midor. Ampliar a comunicação promove alcances 
maiores, fortalece a marca e faz com que a relação 
da empresa com o público tenha mais proximidade 
e individualidade. Não existe nada mais importante 
do que ouvir seus clientes com sugestões, críticas e 
elogios. A tendência é de crescimento porque cada 
vez mais as pessoas querem comprar online, inclu-
sive no ramo da alimentação.

Não existe nada mais importante 
do que ouvir seus clientes com 

sugestões, críticas e elogios.“
CADASTRAMENTO DE PRODUTOSEXEMPLO DE VITALIDADE

Qual a avaliação do programa de Aprendiz que a 
loja implementou com a Checkout?

Avalio como de excelência. A implantação foi rápi-
da e sem burocracia. É importante a gente reforçar 
que o programa atende a todos os requisitos do Mi-
nistérios do Trabalho. Estou satisfeita com o acom-
panhamento da equipe da Checkout e também com 
a evolução dos aprendizes na minha loja. Tem sido 
de grande valia e sucesso. 

Como tem sido a experiência de ser  
Diretora Regional da APAS?  

De grande crescimento pessoal, pois tenho a chan-
ce de conhecer pessoas altamente capacitadas, o 
que seria impossível sem esse relacionamento com 
a APAS. Também de muito aprendizado profissional 
porque participo de reuniões com outros diretores 
e associados supermercadistas. Aprendo bastante 
com a troca de experiência e com exemplos práti-
cos que vivenciamos nas atividades da APAS. Te-
mos um time incrível, sempre pronto a nos ajudar.

Quais os desafios e oportunidades que este cargo 
te proporciona? 

Participar de reuniões com o poder público é um 
desafio, mas a sorte é que sempre fomos bem as-
sessorados pelo time da APAS. Tive oportunidade 
de ajudar diversas pessoas com a campanha “Super 
Essencial”, que tinha o objetivo de manter os super-
mercados em pleno funcionamento durante a pan-
demia da Covid-19, para garantir o abastecimento 
da população de forma segura e ininterrupta. Tam-
bém fui diretora do Comitê de Responsabilidade 
Social da APAS de Guarulhos, de onde me ausen-
tei somente para poder assumir a diretoria regional. 
Este ambiente me proporcionou participar de ações 
que geram oportunidades para pessoas em situa-
ção de desemprego ou vulnerabilidade. Nosso gru-
po é composto por 23 mulheres supermercadistas e 
tenho muito orgulho de pertencer a ele. 
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ConfeitariaGourmet
Uma nova tendência chegou para invadir o merca-

do e modificar mais uma vez o modo de consumir 

do brasileiro, estamos falando dos supermercados 

gourmet. O conceito é relativamente novo, apesar 

do pouco tempo, já tem caído no gosto dos consu-

midores e atraído muito público.

Isso se dá pelo fato de que as pessoas estão sem-

pre em busca de novidades, quando uma inovação 

surge, todos desejam conhecer! Mas o que é essa 

nova tendência de fato?

Estar antenado às tendências do mercado é impor-

tante para profissionais de todas as áreas, certo? 

Saber quais são as principais demandas, o que os 

seus clientes estão buscando e quais as novas téc-

nicas ou produtos que serão lançados faz toda di-

ferença! 

Sabendo que atualização constante é fundamental, 

vamos partir para as principais tendências da con-

feitaria gourmet para supermercados.

A mudança no estilo de vida das pessoas seguin-

do uma tendência mais saudável tem impactado 

de forma positiva no setor de alimentos. Então, 

isso tem gerado diversas opções de investimentos, 

como produtos orgânicos, naturais, com baixo teor 

de sódio, sem açúcares, sem lactose, sem glúten 

entre outros. Por ser indispensável à vida, o setor 

de alimentação atinge todas as idades e classes so-

ciais. Por fim, espera-se que os consumidores exi-

jam novos tipos de pães, focados na saúde, como, 

os pães funcionais, os pães sem glúten, os pães 

para dieta, os pães integrais e os pães com fibras, 

por exemplo. Além dos pães, o consumo de tortas, 

bolos e produtos de confeitaria tem crescido mui-

to. O desafio é se atualizar para atender as novas 

demandas dos consumidores e para lidar com o 

surgimento de novos negócios cada vez mais mo-

dernos e tecnológicos. Isso foi ainda mais acelerado 

diante da pandemia, que impôs desafios a todos os 

negócios.

Como vimos, as padarias representam um merca-

do resistente à crise. Porém, empreender no ramo 

de padarias não é simples e exige inovações cons-

tantes. Além disso, por se tratar de alimentos, os 

controles de qualidade devem ser cada vez mais 

minuciosos.

Também apontamos que esse é um ramo que en-

frenta concorrências cada vez maiores. Por isso, as 

padarias que permanecem são aquelas que aten-

dem as demandas de seus clientes com produtos 

de qualidade e variedade, no mínimo.

Nossa dica sobre o mercado de padarias é clara: 

os supermercados que buscam se antecipar às 

novidades, inovar ou se atualizar, colocando mais 

frescor e personalização em seu mix de produtos e 

serviços, qualidade e um atendimento diferenciado 

e multicanal, conseguem permanecer no mercado.

Então, entenda e identifique as oportunidades de 

negócio e as tendências para aproveitar o potencial 

do mercado e se destacar diante da concorrência. 

Ofereça produtos para nichos específicos (celíacos 

e veganos, por exemplo), esteja presente nos meios 

digitais, inove no mix de produtos e serviços, “gour-

metize” produtos convencionais e foque em criar 

experiências saborosas que fidelizem seus clientes, 

além de sempre oferecer um excelente atendimen-

to!

Para enfrentar os desafios apresentados acima, es-

teja presente em múltiplos canais de venda: presen-

cial, entregas e online, por exemplo, para aumentar 

o fluxo de clientes no seu negócio e ampliar os ser-

viços oferecidos.

O QUE É ESSA TENDÊNCIA DE
 SUPERMERCADOS GOURMET?

Por Eliseu Gardin

As tendências para o 
mercado da confeitaria 
e padaria

Além dos pães, o consumo 
de tortas, bolos e produtos de 
confeitaria tem crescido muito. 
O desafio é se atualizar para 
atender as novas demandas 
dos consumidores 

CONFEITARIA GOURMET
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CONFEITARIA GOURMET

Um pão quentinho pela manhã é sensacional, mas, 

quando tem fermentação natural, é servido em um 

ambiente aconchegante e exclusivo, ele se torna 

irresistível. Cafés, pães, bolos e mais uma série de 

delícias exclusivas têm movimentado o setor de pa-

darias no varejo nos últimos anos. Hoje, a tendência 

da “gourmetização” desses espaços tem ganhado 

cada vez mais adeptos. Mesmo assim, há desafios a 

serem destacados sendo:

Em especial na pandemia houve queda no fluxo de 

clientes, em que o mandamento era ficar em casa. A 

digitalização também se tornou mandamento. Por 

isso, os supermercados que não estavam presentes 

no mundo digital, nas redes sociais e nos aplicati-

vos de delivery tiveram que se adaptar de forma 

rápida para não perderem vendas.

A carência da mão de obra qualificada, em espe-

cial de padeiros, que chegam cedo para produzir 

os pães. Além disso, qualquer mudança é percebida 

pelos clientes e a troca de padeiros se torna ainda 

mais sensível.

Se os clientes encontram sempre os mesmos pro-

dutos e o atendimento não é diferenciado ofere-

cendo experiências únicas e saborosas, os clientes 

passam a buscar novos supermercados. Por isso, 

é importante acompanhar as mudanças, conhecer 

novas práticas e inovar sempre no atendimento, na 

experiência e nos produtos e serviços.

Desde os primórdios do comércio varejista, empre-

sários buscam atrair e conquistar a preferência do 

cliente. No entanto, as maneiras de se atingir esse 

objetivo mudaram bastante, não é mesmo?

Com a mudança de perfil do consumidor, é preci-

so inovar e oferecer experiências de compra com-

pletas e inesquecíveis. Como fazer isso em um 

supermercado? Há várias ações que podem ser 

implementadas e uma delas é a existência de uma 

padaria gourmet.

Clientes buscam praticidade e, valoriza o seu tem-

po livre, por isso busca por estabelecimentos com-

pletos e que facilitem seu dia a dia. Por isso, ir ao 

supermercado fazer compras e já levar para casa o 

pão ou o bolo para o café é tudo o que ele deseja! 

Além disso, é fundamental que a receita seja pa-

dronizada e equilibrada, se transformando em uma 

marca registrada da empresa. Outro ponto funda-

mental é a garantia de fornadas novas todos os 

dias. 

Você já percebeu que a padaria costuma estar sem-

pre no fundo dos supermercados? Essa localização 

não é definida por acaso! Na verdade, ela faz muito 

sentido e é capaz de impulsionar suas vendas.

Em geral, até mesmo o cliente que está ali apenas 

para comprar pães precisa percorrer diversas pra-

teleiras até chegar ao local. Durante esse trajeto, 

ele pode adicionar outros produtos, como leite, 

café, manteiga, queijo etc.

A ideia é que, ao planejar a instalação da padaria, 

isso seja levado em consideração. Prefira um local 

mais distante da entrada, com uma boa visibilidade 

e, claro, conforto térmico. Esses estímulos contri-

buem positivamente para o aumento das compras 

realizadas sem planejamento.

Invista em treinamento. Quando falamos em con-

tratar bons funcionários, não estamos eliminando a 

possibilidade de admitir um colaborador sem expe-

riência. Até porque, é totalmente possível ensinar e 

treinar sua equipe para que ela seja a melhor.

A fim de atrair os consumidores, os supermercados 

oferecem os preços mais baixos e essa situação 

não é de agora. Ao longo dos anos, os supermer-

cados baixaram os preços para ganhar as concor-

rências das padarias externas. Com isso as padarias 

realmente perderam uma fatia do mercado. 

Isso acontece porque os supermercados negociam 

as mercadorias em grande quantidade, o que não 

acontece com as padarias, principalmente com 

as de bairro. Sendo assim, deixam o preço melhor 

para o consumidor. Grandes redes de supermerca-

dos quanto os menores já perceberam isso e estão 

investindo cada vez mais nesse setor. Agora estão 

oferecendo serviços e novas “guloseimas”, pães ar-

tesanais, saudáveis, para manter os clientes. Essa é 

a nova tendência.

Sendo assim, promova treinamentos sobre pro-

dutos, equipamentos, recursos e técnicas. Quanto 

mais você investe em qualificação, mais qualidade 

e eficiência ganha. Em outras palavras, tenha padei-

ros, atendentes e confeiteiros eficientes e prontos 

para preparar produtos saborosos e deliciosos.

A padaria é um negócio dentro do seu negócio. Por 

isso, pães, bolos, biscoitos e lanches devem ser pre-

parados de acordo com os mais rígidos padrões de 

higiene e qualidade.

Treine, fidelize e motive funcionários. Eles são gran-

des responsáveis pelo seu negócio existir e são eles 

que atendem os clientes e produzem os produtos, 

por isso, tenha pessoas que vestem a camisa da sua 

empresa e estão focados nos mesmos objetivos 

que os seus!

Outra tendência adotada é a finalização de produ-

tos nas vistas dos clientes. Além de ver o produto 

sendo produzido, os consumidores sentem o chei-

ro, o que aumenta o apetite e o desejo de compra.

Nossa dica sobre o mercado de 
padarias é clara: os supermercados 
que buscam se antecipar às 
novidades, inovar ou se atualizar, 
colocando mais frescor e  
personalização em seu mix de 
produtos e serviços

Você já percebeu que a padaria 
costuma estar sempre no fundo dos 
supermercados? Essa localização 
não é definida por acaso!  
Na verdade, ela faz muito sentido e 
é capaz de impulsionar suas vendas.

CONFEITARIA GOURMET

Os Desafios do mercado  
da confeitaria

A importância da padaria  
no supermercado

Pão é mais barato no  
supermercado do que 
na padaria
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Conforme já mencionamos, para criar uma pada-

ria gourmet é necessário oferecer produtos que 

não são facilmente encontrados em qualquer su-

permercado. Estamos falando de produtos novos, 

importados e com embalagens bonitas e chamati-

vas.	

Outra maneira para disponibilizar itens diferencia-

dos, é apostar em produção própria. O supermer-

cadista tem a opção de ofertar alimentos de con-

feitaria, rotisserie e afins. Além de poder construir 

uma praça de alimentação dentro do estabeleci-

mento para que as pessoas possam consumi-los ali 

mesmo. A alternativa é capaz de render lucros sa-

tisfatórios, já que muitas pessoas costumam parar 

para lanchar durante as compras.

Você pode já ter se questionado sobre a lucrativi-

dade de possuir um setor dedicado a panificação 

no seu supermercado. Bom, existem duas formas 

de se trabalhar com panificação.

1- Possuir maquinário próprio como forno indus-
trial, realizar as compras de insumos para pro-
dução de pães, bolos e doces, contratar profis-
sionais experientes e habilidosos para realizar a 
preparação dos produtos.

2- Terceirizar a produção dos produtos e realizar 
compras diárias para apenas revendê-los aplican-
do uma boa margem em cima do preço final.

A escolha da modalidade de trabalho sofre influên-

cia do porte do supermercado e do capital dispo-

nível para investimento. Supermercados com gran-

des estruturas são capazes de comportar melhor a 

fabricação dos alimentos, já os de pequeno porte 

exigem uma adaptação mais compacta para ofer-

tar esses produtos.

Entra crise, sai crise, mas do pão o brasileiro não 

abre mão. Seja por isso ou pelo prazer de servir 

um alimento tão querido, muitos brasileiros vêm se 

aventurando no universo das padarias gourmet.

Impor-se pela criatividade e personalidade. É isso 

que falta à maioria das padarias e confeitarias dos 

supermercados.

Tudo o que é produzido e exposto é de responsabi-

lidade exclusiva do supermercado e traz a imagem 

da empresa. Bem trabalhada, pode ter a força de 

uma grife, uma marca solidamente construída na 

mente do consumidor. Caso contrário, continuará 

sendo apenas mais uma padaria de supermercado.

O que está em jogo, na verdade, é a imagem global 

do supermercado e não apenas uma seção. 

Valorizar a padaria e confeitaria é respeitar e sur-

preender positivamente o consumidor, desper-

tando-o no ponto de venda para o prazer, o valor 

nutricional e a qualidade dos pães e bolos que ela 

produz.

Entendemos que nas duas situações o aumento do 

faturamento é certo e o ticket médio de compras 

também sofre uma influência positiva.

A essência “gourmet”, que tem o objetivo de rom-

per com a apresentação tradicional dos pratos, se 

estendeu para diversas áreas de vendas e consu-

mos de produtos. E os supermercados não pode-

riam ficar de fora dessa!

Se você ainda não tem uma padaria agregada ao 

seu supermercado, te aconselhamos a estudar a 

possibilidade de implementar agora mesmo esse 

setor lucrativo no seu empreendimento.

Investimento
vale a pena

Vai ficar de 
fora dessa?

CONFLITO ENTRE OS COLABORADORESCONFEITARIA GOURMET

Aproveite os
incentivos 

dessa Lei

GESTÃO DE

ESTÁGIARIOS 
PARA SUPERMERCADOS

O programa de estágio da Checkout foi 
desenhado especificamente para o chão 
de loja de supermercados, um setor que 

pela sua dinâmica peculiar requer bastante 
cuidado na contratação e gestão de estagiários. 

Apenas dessa forma será possível garantir os 
melhores resultados sem gerar passivos 

trabalhistas.

REDUÇÃO 
de até 35%
no CUSTO

ISENTO de 
ENCARGOS
SOCIAIS e
trabalhistas
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DO VAREJO
NOVOS RUMOS

Nenhum tempo de quem está vivo no planeta Terra 

se compara às mudanças impactantes do momento 

atual, nos âmbitos individual e coletivo. Viemos to-

dos, contemporâneos, de anos acelerados  e rápidas 

transformações  – econômicas, geopolíticas, sociais, 

culturais, tecnológicas e pessoais  -   que o presente 

escapava pelos dedos das nossas mãos. Era como se 

chegássemos ao futuro , a cada instante, através de 

um mágico túnel do tempo. Globalizamos. Entramos 

pela tela em um mundo desconhecido que abriu as 

portas do inimaginável, há poucas décadas atrás. 

Tudo sempre muda no mundo,  mas o mundo mu-

dou muito em muito pouco tempo. Mudamos todos 

– de hábitos, principalmente.

Já parecia demais, mas a previsão era sempre de um 

ritmo maior no descarte do ontem e na chegada do 

amanhã. Só que, em 2020, havia uma pedra do ca-

minho. E o mundo brecou. Brecamos todos juntos, 

com a pandemia. Foi como uma trombada a 200 km 

por hora, sem cinto de segurança. O mundo virou de 

ponta cabeça, perdeu o eixo, e acordamos agora em 

uma outra realidade. Porque mesmo isolados, cons-

truímos um novo tempo – de modo de vida, traba-

lho,  relacionamentos e serviços. 

Os  essenciais que não pararam, como os supermer-

cados, estão de cara nova recebendo os clientes 

também diferentes. Tudo está em adaptação, mas a 

pegada da virada é tão evidente que só não enxerga 

quem não quer ver. Nada está como antes, entramos 

mesmo em uma nova era. Os hábitos da população - 

de consumo e alimentação, principalmente -  passa-

ram pela alquimia das compras online, das refeições 

caseiras; da preferência por alimentos saudáveis; da 

busca pelo prazer em sabores diferentes; das comi-

das gourmet feitas no capricho;   dos pratos semi 

prontos  pelos mais práticos; dos orgânicos; das fru-

tas cortadas e dos sucos prontos; do aumento da 

procura pelos produtos fitness, veganos, vegetaria-

nos; do aumento exponencial nas vendas das bebi-

das alcoólicas...

E isso tem tudo a ver com o setor supermercadista 

que, lutador na frente de combate nesses dois últi-

mos anos, evoluiu – e se reinventou, só para dar o 

exemplo da palavra mais dita nessa época. Mas este 

é só o começo para enfrentar o novo consumidor 

que está aí. E o varejista antenado e bem-informa-

do sobre as mudanças, certamente, sairá na frente 

de largada para os desafios que os novos tempos 

indicam. 

NOVOS RUMOS DO VAREJO

As mudanças no consumidor e  no setor  
neste  período de pandemia.

Por Eliane Carone
Em 2020,  o setor foi um dos únicos a registrar 

crescimento no Brasil, com o percentual de 9,36 no 

ano.  Apesar do dado positivo, o comércio teve que 

pular miudinho com o impacto direto da pandemia 

sobre ele: os supermercados tiveram que se adap-

tar às pressas às exigências sanitárias e a inespe-

rada e crescente demanda do consumidor. Acor-

dos e pedidos com os fornecedores tiveram que 

ser alterados e a logística toda  sofreu  alterações. 

As indústrias diminuíram a produção, as entregas 

sofreram atrasos e os transportes muitos impre-

vistos. As compras online explodiram e uma nova 

estrutura para esse atendimento teve que sair da 

cartola,  com o implemento imediato de aplicativos, 

buscadores dos produtos nas lojas, empacotadores 

e entregadores. Mais colaboradores tiveram que 

ser contratados, e estagiários e aprendizes foram 

uma ótima saída para os picos emergenciais e co-

berturas de funcionários afastados com a doença. 

O perrengue foi grande, mas também foi chique, 

porque o setor terminou o ano com aplausos pelo 

dever cumprido, por ser um local seguro e a única 

opção das compras necessárias,  e o desmentido 

de que faltariam mercadorias para abastecer o pú-

blico consumidor.       

Em 2021, esse crescimento foi bem menor – de 

0,25%, com altos e baixos devidos à inflação -  que 

acordou depois de anos provocando grande au-

mento nos preços dos produtos alimentícios; ao 

desemprego e  à perda do poder aquisitivo da po-

pulação. A balança do sobe e desce abalou o varejo, 

mas não tirou o fôlego do supermercadista -  que 

procurou equilibrar suas contas, negociar  preços 

com fornecedores  e buscar  as melhores saídas 

diante de um momento tão desafiador como esse, 

que teve a concorrência disparada nesse segmento 

que registrou, só no primeiro semestre do ano pas-

sado,  43,9% de novas unidades abertas. 

Os Impactos 
no Setor

Nada está como antes, entramos 
mesmo em uma nova era. 
Os hábitos da população de consumo
e alimentação, principalmente  
passaram pela alquimia das compras 
online, das refeições caseiras; da
preferência por alimentos saudáveis 
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Sob a pressão dos preços,  da concorrência acir-

rada e de consumidores cada vez mais exigentes, 

os supermercados foram montando um novo ce-

nário de sobrevivência: muitos investiram em no-

vos layouts nas lojas; em tecnologia, com softwares 

capazes de maior controle e agilidade de gestão; 

no marketing digital, para ampliar a sua comunica-

ção;  em recursos humanos para aprimorar servi-

ços e  profissionalizar o  atendimento; na ampliação 

do mix de produtos, fazendo parcerias com novos 

fornecedores de produtos almejados pelo mercado 

atual.

Hoje, as compras mais fracionadas e sem exageros 

têm algumas explicações:  A cultura do desperdí-

cio  está demodê, a situação econômica não está 

para excessos e a pandemia tornou os consumido-

res mais conscientes e organizados nos gastos. Ou 

seja:  as compras são mais frequentes e em meno-

res quantidades. Olho nisso.

O Top 10 no ranking das transformações, campeão 

das mudanças, que veio para reinar, foi o e-com-

merce -  as compras online. Antes o queridinho dos 

jovens, foi imposto pela pandemia e caiu no gos-

to de grande parte do público que se habituou à 

essa praticidade. Os supermercados, nesse quesito, 

também eram uns antes e outros depois do isola-

mento. A coisa tomou corpo, profissionalismo, e 

muita atenção do setor – tem vida própria, vai de 

vento em popa e requer muito investimento para 

funcionar cada vez mais rápido e eficiente. Não dá 

para pisar na bola frente aos concorrentes, porque 

todos estão nessa corrida e o consumidor checa os 

preços da vizinhança. O marketing digital é funda-

mental nessa disputa.  Vale apostar alto na mídia.

A qualidade e treinamento dos colaboradores tam-

bém estão melhores. A área de recursos humanos 

– RH – está valorizada no setor que já entendeu que 

atendimento é tudo para esse consumidor conec-

tado, apressado, e que tem acesso a muitas e boas 

opções no mercado. Impressionante notar a evo-

lução das lojas nesse sentido, com o pessoal mais 

preparado e equipes coordenadas para manter a 

orquestra toda afinada. Empresas que recrutam e 

treinam colaboradores  novatos para supermerca-

dos também têm contribuído para essa notável di-

ferença.

A verdade é que, na volta gradativa e cada vez 

maior do público às lojas físicas, o setor já se apre-

senta de cara nova, por diferentes motivos. Por um 

lado, a abertura, durante esse tempo de pandemia, 

de tantas lojas novas  por empreendedores que 

migraram de outros negócios -    como hortifru-

tis, casas de carnes, mercados menores com pa-

darias, mercadinhos de bairro, lojas voltadas para 

certos nichos específicos de produtos alimentícios 

–  acendeu a luz amarela no setor: muitos desses 

vieram modernos, com conceitos diferenciados, 

espaços menores  e produtos que agradam a um 

público mais jovem e descolado. Por isso, muitos 

supermercados correram atrás de se modernizar. 

Outra novidade foram as pequenas lojas que têm 

de tudo um pouco, em um pequeno espaço,  que 

servem condomínios de prédios 24 horas: sem fun-

cionários, tudo é comprado e pago de forma sim-

plificada e rápida – uma tendência que vem cres-

cendo, embora não seja uma concorrência nas 

compras volumosas. Mas essa praticidade de con-

sumir, sem perda de tempo e próximo de casa, sem 

dúvida hoje é um apelo grande dos consumidores. 

O setor está tendo que pensar nisso. 

Também é notável o encolhimento dos hipermer-

cados, com a preferência por lojas mais compac-

tas ou de bairro, onde as pessoas compram o que 

precisam quando voltam do trabalho, no seu dia a 

dia. Muito comum na Europa, onde as pessoas con-

somem pequenas quantidades para pouco tempo, 

essa é uma moda que vem se expandindo por aqui, 

ao contrário de anos atrás quando encher carrinhos 

para  compras do mês era comum. Essa prática, ali-

ás, era utilizada para se driblar a inflação incontro-

lada – e tão logo as pessoas recebiam seus salários 

já garantiam os preços do dia nos produtos. 

NOVOS RUMOS DO VAREJO

vv

NOVOS RUMOS DO VAREJO

O que
 já mudou 

A abertura, durante esse tempo de 
pandemia, de tantas lojas novas  por

 empreendedores que migraram de ou-
tros negócios - como hortifrutis, casas de 
carnes, mercados menores com padarias, 

mercadinhos de bairro, lojas voltadas 
para certos nichos específicos de 

produtos alimentícios –  acendeu a luz 
amarela no setor:

Não dá para pisar na bola frente aos 
concorrentes, porque todos estão 
nessa corrida e o consumidor 
checa os preços da vizinhança. 
O marketing digital é fundamental 
nessa disputa
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Dito tudo isso, dá para listar o que vem como ten-

dência para o varejo neste novo ano,  e algumas  

estratégias criativas para vendas cada mais asserti-

vas no setor supermercadista,  apesar do momento 

de muitas incertezas com a pandemia, a instabili-

dade econômica e as eleições políticas pela frente. 

Acompanhe:

- Os cuidados sanitários continuam e devem per-

durar para sempre. É bom exagerar na limpeza e 

em todos os controles de higiene.

- Saudabilidade está em alta. Atenção para mer-

cadorias e produtos que se encaixam nessa filoso-

fia de uma alimentação saudável e o bem-estar do 

consumidor.

- Atentar para o tema sustentabilidade e ações so-
lidárias é hoje obrigação das empresas engajadas 

ao novo tempo.

-  A valorização e apoio ao trabalho do pequeno 
produtor é notável e pode ser lucrativo.

- Ações que estimulem o correto descarte do lixo 
são necessárias.

- Ajuda a instituições fazem parte de uma empresa 

inserida no contexto social.

-  Produtos nichados – sem glúten, sem lactose, 

sem açúcar, orgânicos e veganos atendem a um 

público cada vez maior,  e têm que estar disponí-

veis. Pensar nos diversos tipos de público (nichos), 

com alimentação diversificada, é cada vez mais so-

licitado. Tem que se abrir esse leque. 

- Qualidade e segurança alimentar são requisitos 

essenciais. Vistoria contínua nas validades e pente 

fino nos produtos são assunto cada vez mais sérios.

-  Atendimento é tudo,  sempre. Agora é muito 

mais: fidelizar o cliente exigente ficou mais difícil. 

Manter um bom time de colaboradores nunca foi 

tão importante para se  alcançar esse objetivo.

- Os PDVs ou Checkouts das lojas têm que ser mais 

rápidos, agilizados e seguros – tanto para o con-

sumidor quanto para a loja. Investir em sistemas e 

cuidar para que não se formem longas filas é ne-

cessário.

Tendências e Estratégias 
de Vendas 2022 

- Incrementar a tecnologia é puro investimento. 

Adotar softwares  desenvolvidos para supermerca-

dos otimiza toda a complexidade das operações e 

garante mais controle, segurança e rapidez.

-  Ouvir  o consumidor é  indispensável para sinto-

nizar os serviços com os seus desejos. Esse canal 

tem que estar aberto e funcionar com feedbacks 

contínuos e de resultados eficientes.

- O marketing digital virou a ferramenta mais dire-

ta e eficiente de divulgação de produtos e preços. 

Criatividade e promoções são a solução. 

- A imagem das lojas está em alta. Investir em no-

vos layouts, iluminação, organização e espaços 

mais acolhedores fazem a diferença.

Importante é saber que as compras nos supermer-

cados – físicas ou online – são tidas agora como 

verdadeiras  experiências. Por isso, elas têm que 

ser as melhores possíveis para o consumidor ficar 

satisfeito e  querer repetir e repetir essa sensação 

prazerosa, até se tornar, de fato,  o sonho de qual-

quer supermercadista - um cliente fidelizado. 

Boas estratégias e vendas em 2022!        

RECRUTAMENTO 
& SELEÇÃO 
PARA O SETOR 
SUPERMERCADISTA

Pagamento somente
se a vaga for fechada

Não exigimos exclusividade

Possuímos um banco de candidatos
específico para supermercados.
O foco no setor e o trabalho
realizado próximo ao RH das lojas
permite à Checkout entregar
os colaboradores mais adequados
e eficientes.

A Checkout 
seleciona os melhores 
colaboradores para 
supermercados!

Garantia de reposição do 
candidato

vv

NOVOS RUMOS DO VAREJO



20 REVISTA . CHECKOUT RH . 21

O NOVO
ROSTO
da checkout rh

É possível se reinventar em uma mesma categoria 

após mais de 20 anos de atividades? A relações 

públicas da Checkout, Rose Pavan, é a prova de 

que sim. Com um histórico bastante sólido na ope-

ração, a profissional redescobriu novas formas de 

contribuir com o segmento após fazer carreira por 

anos na mesma atividade. E foi uma transição que 

exigiu coragem, pois, antes de aceitar o desafio da 

Checkout, ela foi responsável por implementar o 

setor de responsabilidade social e sustentabilidade 

na Associação Paulista de Supermercados (APAS),  

área que liderou por 19 anos.

Os anos de comprometimento com uma institui-

ção consolidada como a APAS permitiu que Rose 

desenvolvesse atuações variadas enquanto líder 

destes departamentos. Ela auxiliou supermercados 

de todo o estado de São Paulo a aderir a proje-

tos transformadores em políticas ambientais e so-

ciais a partir de práticas definidas pelos Objetivos 

de Desenvolvimento Sustentável (ODS), da ONU. 

E exemplo dessas atividades não faltam. “Tantos 

anos à frente dessa temática ajudaram a consolidar 

um olhar bastante atento em como fazer as ges-

tões se envolverem em causas responsáveis, pois 

elas contribuem para um mundo melhor ao mesmo 

tempo que são rentáveis para as operações super-

mercadistas”, explica Rose. 

Um dos principais projetos que ela liderou foi a ca-

pacitação de profissionais para geração de renda, 

iniciativa que desenvolvia em pessoas de baixa ren-

da habilidades necessárias para trabalhar nos su-

permercados. Rose nem podia imaginar, mas esse 

histórico seria uma premissa de uma das funções 

que ela desempenharia anos depois na Checkout 

RH. Mas as atividades que Rose implantou foram 

muito além das relacionadas à gestão de pessoas.

“Nestes anos todos de APAS, articulei quatro guias 

para os supermercados com orientações para a 

construção e a manutenção de operações mais 

sustentáveis”, explica. Este projeto foi, inclusive, 

vencedor do Prêmio FECOMERCIO de Sustenta-

bilidade na categoria Entidade Empresarial. Outro 

projeto que ela destaca foi campanha articulada 

com a Prefeitura de São Paulo que incentivou a eli-

minação de sacolas plásticas das lojas.

A mudança de trabalho para uma nova ocupação 

deixou Rose em alerta. Além do desafio de começar 

uma jornada em uma empresa nova, ela assumiria 

uma função que ainda não havia desempenhado. 

“Fiquei com altas expectativas com essa oportuni-

dade porque precisava mesmo me reinventar e o 

convite do Eduardo Carvalho, diretor da Checkout, 

veio em boa hora. Já nos conhecíamos do projeto 

Vaga Certa – jovem aprendiz APAS, então foi uma 

transição confortável por estar cercada de amigos”, 

relembra.

Desde que assumiu a função de Relações Públicas 

da empresa, Rose trouxe para a Checkout todo o 

histórico de relacionamento que cultivou ao longo 

de 20 anos no setor.  Com isso, ela afinou o relacio-

namento estratégico com os profissionais do ramo, 

que já conhecia de outras atividades profissionais. 

Ainda ampliou a participação em eventos - online e 

presencial - e desenvolveu pesquisas de avaliação 

do trabalho da empresa junto aos empresários.

Esse envolvimento a projetou também para assu-

mir toda a gestão da comunicação institucional da 

empresa, incluindo a direção da Revista Checkout e 

a apresentação dos vídeos do portal “Eu no Super-

mercado”, um ambiente voltado para concentrar 

informações que despertem o interesse do traba-

lhador em oportunidades nas lojas do setor. “Eu me 

sinto muito grata por estar em um setor em que me 

sinto muito bem recebida. O carinho que tenho pe-

los empresários e lideranças é recíproco, então, me 

sinto muito feliz de continuar neste meio. Toda a 

minha vida foi dedicada a prestar o melhor trabalho 

para este público, são 20 anos imersa nesse am-

biente, e, se depender da minha vontade, perma-

necerá pelo resto da minha vida”, orgulha-se Rose. 

Alguém duvida de que ela só começou a escrever 

sua história na Checkout RH?

 O NOVO ROSTO DA CHECKOUT RH

Com 20 anos de atuação no 
setor, a Relações Públicas
Rose Pavan completa um ano de
Checkout RH à frente de uma 
área em transformação
Por William Saab

Tantos anos à frente dessa te-
mática ajudaram a consolidar 
um olhar bastante atento em 
como fazer as gestões se en-
volverem em causas responsá-
veis, pois elas contribuem para 
um mundo melhor
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Por Eliseu Gardin

 CARTAZES NO VAREJO

O ramo do marketing, publicidade e propaganda é 

uma área que acompanha as tendências, em espe-

cial as tecnológicas. Entretanto, mesmo com tanto 

tempo de existência, os cartazes são ferramentas 

bastante utilizadas entre os lojistas, em especial no 

varejo.

Isso porque os cartazes conseguem transmitir de 

maneira fácil e simples as ofertas para os clientes. 

Além disso, são bastante versáteis e econômicos.

Quando os cartazes são bem planejados, estes con-

seguem impactar o consumidor, fazendo com que 

o estabelecimento tenha destaque frente a concor-

rência.  

Não há dúvidas de que os cartazes no varejo conti-

nuam eficientes na comunicação com o cliente e no 

estímulo às compras. Mas, nem todas as lojas tra-

balham essa ferramenta adequadamente e o pior 

é que alguns erros acabam revertendo sua função. 

Com as novas tecnologias, algumas redes já vêm 

transformando os cartazes no varejo em ferramen-

tas digitais, que são mais fáceis e intuitivos, entre-

tanto, necessitam de maior investimento.

Entretanto, a maioria dos supermercados que usam 

cartazes em suas lojas, ainda fazem a mão. A es-

tratégia funciona, mas o excesso de informações, 

por exemplo, mais atrapalha do que ajuda, sem en-

tender a mensagem que está sendo transmitida, o 

cliente não tem sua atenção despertada. Erros e 

outras situações inusitadas acontecem, então cabe 

a equipe realizar essa atividade da melhor maneira 

possível. 

Parece incrível que em plena era digital, em que 

estamos cercados de tecnologia e passamos o dia 

diante de uma tela de computador ou celular, os 

cartazes ainda façam bonito como material promo-

cional no ponto de venda (PDV), seja ele atacado 

e varejo.

Mas a real é que não se pode desprezar a força des-

sa peça gráfica, que ainda ajuda muito os estabe-

lecimentos comerciais a divulgar ofertas, informar 

sobre uma promoção, chamar a atenção de um de-

terminado produto, estampar logo de cara o des-

conto em um determinado serviço e, como conse-

quência disso tudo, aumentar as vendas.

É preciso considerar, ainda, que o mundo físico e o 

virtual são complementares, e o cartaz pode muito 

bem reforçar no ponto de venda uma mensagem 

ou campanha de marketing digital.

Para especialistas no mercado, os cartazes de pro-

moção, quando bem aplicados, são um diferencial, 

pois criam um destaque frente à concorrência e re-

forçam a sua marca. Por isso, é importante saber 

que, para um cartaz ser eficiente, ele deve ser pla-

nejado e ter objetivos bem delimitados.

Século 21: Os cartazes 
ainda são um sucesso
no varejo

O excesso de informações, 
por exemplo, mais atrapalha 
do que ajuda, sem entender 
a mensagem que está sendo 
transmitida, o cliente não tem 
sua atenção despertada. 
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CARTAZES NO VAREJO

Veja a seguir, algumas dicas que vão ajudar você 

e seus colaboradores a utilizar corretamente essa 

ferramenta simples, mas que se feita de maneira 

eficiente, pode render ótimos resultados

Esses dois pontos tiram o impacto da mensagem 

e fazem os clientes perderem o ímpeto de buscar 

alguma oportunidade nos cartazes no varejo. Por 

isso, a dica é espalhar poucos cartazes pela loja 

e evitar que eles fiquem amontoados. Na hora de 

transmitir a informação é importante ser o mais di-

reto e objetivo possível.

Diferentemente de um pôster, que sempre teve 

como função principal ser um objeto de decoração 

em ambientes, o Cartaz tem o objetivo mais espe-

cífico de promoção e ao mesmo tempo conduzir o 

leitor a uma ação, em sua grande maioria, a compra 

do produto ou serviço que está sendo ofertado.

Como em toda profissão, o Cartazista tem muito 

bem definido seu cronograma de tarefas, suas ativi-

dades do dia se iniciam um dia antes do expediente 

promocional, o cartazista recebe do departamento 

responsável pela precificação, as ofertas a serem 

promovidas naquele dia ou semana por exemplo, o 

cartazista confecciona o cartaz conforme os locais 

em que serão expostos, no interior da loja e área 

externa.

Também faz parte da rotina do cartazista, visitar 

os corredores de loja para precificar com cartazes 

menores, as ofertas e promoções daquela seção. É 

um trabalho de constantes tarefas. 

É um ramo de atuação que apesar de ser visto com 

pouca empolgação por quem está em busca de 

vaga e recolocação no mercado de trabalho, foi o 

início da carreira de muitos e tantos hoje, gerentes 

de supermercados, encarregados de seção, geren-

tes de marketing, donos de pequenos mercados e 

mercearias, a profissão de cartazista, se bem apro-

veitada, é um trampolim para novas oportunidades 

na empresa. Assim como hoje vemos e utilizamos 

serviços que jamais imaginamos a 10 anos atrás (ex: 

Uber, AirBnB), a tecnologia também se aproxima 

da profissão de cartazista, ao passo que a evolução 

das tecnologias de software barateia seu consumo 

e promove eficiências na usabilidade, a profissão 

de cartazista ganha também um concorrente tec-

nológico que minimiza e erradica em alguns casos, 

várias deficiências apontadas por varejistas no pro-

cesso manual de cartazeamento, entre eles;

•erros de escrita; 

• escrita sem padrão; 

• cartazes fora de padrão; 

• tempo gasto para precificar a loja toda; 

• desperdício de materiais; 

• comunicação de preços sem padrão visual; 

•dependência de funcionário especialista em  

  fazer cartazes.

Através de insatisfações de grandes varejistas in-

clusive, surgiu a demanda por uma solução que uni-

ficasse a operação de precificação de loja, desde 

então o conceito conhecido como Cartazeamento 

Eletrônico é o que auxilia, pelo barateamento da 

tecnologia, desde pequenos comerciantes de bair-

ro a grandes varejistas e atacados.

Muitos acreditam que fazer cartazes é um processo 

simples e, por esse motivo, é um trabalho que não 

necessita de gestão. Ter planejamento para as pro-

moções é primordial, assim como antecedência, ne-

gociação com parceiros e treinamento das equipes.

Tudo isso é muito importante, mas, se no momento 

exato de executar a promoção, o cartaz com o pre-

ço ou a oferta não estiver aplicado, todo o esforço 

que envolveu várias equipes vai por água abaixo. 

Isso porque o consumidor vai até sua loja, não vai 

identificar a promoção e, logo, não realizará a com-

pra.

Com um aplicativo eficiente, você consegue confe-

rir em tempo real quais e quantos cartazes foram 

impressos, quem o fez e em quais lojas.

Isso permite uma ação proativa, como, por exem-

plo, entrar em contato com a loja que não imprimiu 

os cartazes e alertar sobre o que precisa ser feito, 

evitando que o estoque da mercadoria em promo-

ção fique parado e que isso seja percebido apenas 

após o término da campanha.

Bons gestores também sabem que determinados 

cartazes, seja pelo tamanho, cor ou clareza, são os 

principais instrumentos de venda no interior da loja.

Dessa forma, outro grande benefício de um eficien-

te aplicativo para fazer cartazes é que ele permita a 

exportação dos dados gerados para que se façam 

estudos sobre quais modelos ajudam a vender mais 

os produtos.

Utilizar produtos como pincel atômico sem tinta, 

cartolina rasgada, ou instalar cartazes no varejo em 

paredes mal pintadas, dão ao consumidor a sensa-

ção de descaso. Além disso não os convence da 

compra, repassando uma imagem ruim do varejo.

Letras com muitos detalhes fazem o consumidor 

perder a paciência em tentar decifrar o que o car-

taz quer dizer e os deixam irritados. Ao passar o 

olho, o cliente quer entender rapidamente a mensa-

gem transmitida pelos cartazes no varejo.

Mantê-los à altura dos olhos e em locais estratégi-

cos é fundamental para que a mensagem seja en-

tendida pelos clientes. Além disso, evite posicionar 

os cartazes em locais de difícil acesso aos olhos.

Cartazes de lançamento ou promoção têm pere-

nidade de sete a 15 dias, dependendo do fluxo de 

clientes e do giro do produto, cabe ao varejo estu-

dar as estratégias que cada tipo de produto neces-

sita em sua exposição.

Os cartazes no varejo devem comunicar informa-

ções como marca, categoria, características do 

produto, preço e também podem divulgar serviços 

especiais como oferecer carne grelhada na hora. 

Além de estimular o consumo, isso mostra que a 

loja está preocupada em garantir o melhor atendi-

mento. Vale a pena também divulgar ações sociais 

e sustentáveis, como de reciclagem seletiva e apoio 

a instituições de caridade. 

Usar pequenos cartazes para divulgar os benefícios 

de certos alimentos para a saúde, é outro recur-

so interessante. Tente algo como “Salmão oferece 

ômega 3” ou ainda “Uma taça de vinho por dia faz 

bem para a saúde”. Outro recurso é oferecer op-

ções de consumo. Exemplo: Brócolis enriquece a 

macarronada. Manga vai bem em saladas. 

Nas lojas para as classes D e E, a linguagem tem 

de ser simples e a oferta precisa criar a percepção 

de oportunidade. Por exemplo, as palavras que aju-

dam a passar essas ideias são: “preço”, “imperdí-

vel”, “oportunidade” e “promoção”. Para o público 

de alto poder aquisitivo use e abuse de palavras 

como “lançamento”, “único”, “novidade”, “marcas 

Premium”, “gourmet”, “delicatesse” e “sushi”. Elas 

chamam a atenção, pois criam a sensação de ex-

clusividade.

bem delimitados.
Dicas para cartazes mais 
eficientes no varejo

Cartazista: Futuro 
da profissão ou Profissão 
do futuro?

Excesso de cartazes/informações: 

Material improprio: 

Letras demasiadamente detalhada:

Localização dos cartazes: 

Tempo de disponibilização:

Mensagem:

Prender a atenção dos consumidores:

Linguagem: 

Vale a pena também divulgar 
ações sociais e sustentáveis, 
como de reciclagem seletiva e 
apoio a instituições de caridade. 

Redução de custo com o 
cartaz eletrônico
Coloque o seu processo atual na ponta do lápis 

e verifique quanto está gastando hoje. Faça a 

contabilidade e inclua todos os materiais, pro-

fissionais e custos necessários para elaborar os 

materiais gráficos para divulgação, como: papéis, 

tintas, pincéis, mão de obra com especialistas, 

conferentes, entre outros.

 CARTAZES NO VAREJOCARTAZES NO VAREJO
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É importante adotar um padrão visual nos carta-
zes promocionais em seu supermercado.

Uma marca que é vista, é lembrada. Não é só por-
que os cartazes promocionais informam ofertas, 
que você não pode usá-los para reforçar o nome 
do seu supermercado. Além de facilitar a mu-
dança dos preços e produtos, manter um padrão 
visual também valoriza sua marca. Isso porque 
quanto mais seus clientes virem as cores do seu 
estabelecimento, o seu logotipo e o tipo de letra 
que você usa, mais elas se lembrarão.

Por exemplo: se a marca do seu supermercado 
é vermelha, azul e branca, utilize essas cores em 
seus cartazes. Você pode usar o branco no fundo, 
o azul para o nome do produto e o vermelho para 
o preço. Essa é uma forma de manter a comuni-
cação, fixar a sua marca na mente dos clientes e 
deixar claro que eles estão dentro do seu super-
mercado. 

Se você tem um mascote, também pode utilizá-
-lo nos cartazes para deixar a comunicação mais 

NOVO OLHAR PARA A LONGEVIDADE NO VAREJO

Cartazes com
valor agregado

Adote um padrão visual

divertida e, novamente, fortalecer seu posiciona-
mento, fazendo com que as pessoas se lembrem 
dele com mais facilidade. 

Depois de todas essas informações, você já per-
cebeu o quanto é importante manter um padrão 
visual na comunicação do seu supermercado?

Então analise seus cartazes promocionais, veja se 
eles têm o mesmo estilo (letras, cores, tamanhos 
e elementos gráficos) e descubra quanto tempo 
leva para eles ficarem prontos. Anote todos esses 
dados e comece a pensar em melhorias.

Depois de colocá-las em prática, você verá que 
o seu supermercado venderá muito mais e será 
bem-visto diante dos clientes. 

Ao contratar um aplicativo o primeiro impacto de 

redução de custos será no papel, já que os car-

tazes impressos exigem um material de menor 

gramatura (mais leve) e, portanto, mais barato.  

Outra vantagem de um bom aplicativo para fazer 

cartazes é ser fácil e simples, podendo ser utili-

zado por qualquer pessoa; isso significa que sua 

equipe pode ser redistribuída para focar em tare-

fas que exigem mais especialização.

	 Facilita o processo de correção. Você já 

pensou no que aconteceria se a equipe de plane-

jamento cometesse algum equívoco e aquela ação 

promocional para o Dia dos Pais, por exemplo, 

precisasse ser revisado, e os cartazes promocio-

nais já estivessem todos a caminho da gráfica?

Certamente, é o tipo de dor de cabeça que ne-

nhum gestor quer ter de lidar, não é mesmo? Sen-

do assim, uma das maiores vantagens de utilizar 

um aplicativo para fazer cartaz para supermerca-

dos ou estabelecimentos varejistas é que situações 

como a que citamos podem ser revertidas sem 

que a loja sofra muitos danos.

A promoção no supermercado é uma oportunida-

de de aumentar as vendas e atrair clientes.

Um supermercado pode produzir conteúdo de 

valor de diversas formas e sobre vários temas. 

É possível conquistar o cliente com apenas uma 

pitadinha de originalidade. Sabemos que cada dia 

da semana o supermercado tem uma promoção 

e é neste momento que um bom cartaz ajuda a 

impressionar e chamar mais a atenção do cliente. 

Vejamos:

Aproveitar o dia da feira e dar dicas sobre o que 

o cliente pode fazer com algumas verduras e/ou 

legumes, assim ele se sente motivado para adquirir 

determinada verdura/legume naquele momento. 

Exemplo: 

O inverno pede um bom caldinho para aquecer, 

não é mesmo? Veja como nossa receita de caldo 

de abóbora é simples e fácil de fazer. Um cartaz 

com a receita pode despertar o interesse de quem 

está olhando ou ensinar as diferenças de produtos, 

como: Azeite virgem ou Extra virgem? E informe a 

diferença no cartaz.

Abuse das ideias acima. Receitinhas e dicas colo-

cadas estrategicamente entre um corredor e ou-

tro; podem despertar o interesse de quem os vê. E 

isso é ponto para você!

Agregar valor para o cliente, ser criativo, fortalece 

a sua imagem, o seu nome e a confiança no seu 

supermercado. O aumento de fluxo, quiçá de fatu-

ramento, vai ser só uma boa consequência.

Aqui você encontra inúmeras 
vagas para chão de loja, operação 
de caixa, açougue, padaria, 
aprendizagem, estágio entre outras. 
Além de acessar dicas, conteúdos,
vídeos e sugestões de treinamentos
para contribuir com o seu 
desenvolvimento profissional. 

SITE REDES SOCIAIS

eunosupermercado.com.br

OPORTUNIDADES DE
EMPREGO EM
SUPERMERCADOS

VAGAS DE 
EMPREGO

DICAS DE 
CARREIRA 

TENDÊNCIA 
DO SETOR

CARTAZES NO VAREJO
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varejistas
fornecedores

x

Os melhores acordos para os 
melhores negócios

O relacionamento e as negociações 
entre supermercadistas e fornecedores 
são o sucesso ou fracasso do setor.

Saiba como transitar pelos melhores 
caminhos do“ganha-ganha”  
nessa importante parceria.

Por Eliane Carone

O bom varejista é aquele que sabe vender sua mer-
cadoria, isso ninguém discute. Mas o outro lado da 
moeda, que é saber comprar com a mesma maes-
tria da venda, é extremamente importante para se 
obter sucesso nesse segmento de comerciantes 
empreendedores. O varejo dos supermercados -  
composto por pequenas e  médias empresas,  redes 
de lojas, atacarejos e hipermercados -  é ainda mais 
desafiador se comparado a outros, tendo em vista 
o mix de produtos e a quantidade de fornecedores 
com quem as negociações de preço, prazo, com-
pras, entregas e trocas são feitas sucessivamente.

Desde em um pequeno mercadinho de bairro, até 
nas grandes redes,  vende-se de tudo no setor su-
permercadista:  de gêneros alimentícios de primeira 
necessidade, até o que se possa precisar e imaginar 
para o consumo diverso das pessoas no seu dia a 
dia. É uma infinidade de mercadorias que tem que 
ser escolhida e comprada para ser disponibilizada, 
ininterruptamente, ao público de cada estabeleci-
mento. Não é difícil imaginar o árduo trabalho que 
é definir, negociar e se relacionar com um leque tão 
grande e distinto de fornecedores para a locomoti-
va desse varejo se manter nos trilhos, sem descar-
rilhar. 

Por isso mesmo, essas negociações nas compras,  
feitas  pelo  empresariado do setor – para as suas 
pequenas, médias,  grandes lojas e redes -, ou 
pelo  comerciante do pequeno mercado da esqui-
na, têm um valor absoluto no destino de sucesso 
ou fracasso nas vendas finais dos tantos produtos 
comercializados por eles. E, sobretudo,  um peso 
considerável na lucratividade ou prejuízo frente aos 
investimentos feitos. Não se pode perder de vista 
que aquilo que o consumidor compra e paga no 
caixa do supermercado é resultado final de todo o 
planejamento de compras e das tratativas com os 
fornecedores, tanto no que se refere aos produtos 
disponíveis,  quanto à precificação dos mesmos e  à 
margem de lucro obtida.

Mas, é claro que uma negociação de sucesso com 
fornecedores exige muito: expertise no negócio, 
muita informação e conhecimento do mercado, 
jogo de cintura de sobra, e olhos de lince para as 
metas que se pretende alcançar. Mais que isso, o 
diferencial ou o “plus” dos bons negociadores  não 
está nas cartilhas, mas na arte subliminar de con-
quistar seus fornecedores para serem parceiros, no 
virtuoso conceito de uma relação “ganha-ganha”.

Este é o título da matéria sobre o assunto, publi-
cada no site do SEBRAE – Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Empresas. É interes-
sante a analogia feita nesse artigo com o esporte 
de praia frescobol, para se explicar como a sintonia 
entre empresário e fornecedor pode ajudar os dois 
a conseguirem melhores resultados. Vejamos: “No 
ambiente de negócios, muito se fala na relação “ga-
nha-ganha”, mas o que significa essa expressão? 
Ela significa que essa negociação tem uma caracte-
rística incomum: ninguém perde, todos ganham. É 
o que se pode dizer, por exemplo, da relação ideal 
entre uma empresa e seu fornecedor. O frescobol, 
por exemplo, tem essa característica: para se ga-
nhar o jogo, não se pode deixar a bolinha cair no 
chão – e os dois jogadores ganham nesse jogo de 
parceria. A ideia e a ação do frescobol são total-
mente opostas ao tênis, que, ao contrário, é compe-
titivo. Em uma relação “ganha-ganha”, precisamos 
ter o  estilo “frescobol” – ou seja, um comportamen-
to cooperativo com nossos fornecedores. Somos 
bons  juntos, nos ajudando mutuamente, em um 
verdadeiro trabalho em equipe.”

Enquanto o Sebrae escolheu uma forma lúdica  para 
falar da relação “ganha-ganha” entre empresários 
e seus fornecedores, essa estratégia de relaciona-
mento e negociação já existe de forma conceitual 
na metodologia chamada BATNA – sigla em inglês 
para Best Alternative to a Negotiated Agreemen-
te, traduzida em português para Melhor Alternati-
va para um Acordo Negociado, ou MAPAN. É uma 
técnica que ficou conhecida no bestseller “Como 
Chegar ao Sim”, o  famoso livro dos autores Willam 
Ury e Roger Fish, lançado em 1981.  Willam Ury, in-
clusive, é conhecido por ser o negociador de Abílio 
Diniz nos casos de conflitos do empresário com os 
grupos Casino e BRF.

BATNA, enfim, é uma técnica de negociação muito 
utilizada no mundo moderno contemporâneo, que 
segue a filosofia de Willam Ury  descrita na sua fa-
mosa  frase: “Uma boa negociação não tem ven-
cedor”. É aquela máxima popular que diz “o me-
lhor negócio é aquele onde todos ganham”. Parece 
muito fácil e simples, mas se sentar à mesa para 
negociar com essa mentalidade é despir-se do tra-
dicional método “ganha-perde”, onde sempre um 
lado sai em desvantagem – geralmente o mais fra-
co. É um método onde os lados se despojam do 
ego ou do autoritário em busca do respeito mútuo 
e do melhor acordo possível para as partes.

O que é uma relação 
“ganha-ganha”?

VAREJISTAS X FORNECEDORES
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CORDIALIDADE NOS SUPERMERCADOSVAREJISTAS X FORNECEDORES

É aqui que chegamos no ponto fundamental: o 
acordo possível, para se definir a  BATNA nas nego-
ciações,  significa mensurar limites necessários (da-
qui eu não posso passar), e ter na manga  planos B 
para se buscar o bom acordo em perfeito consenso 
entre as partes -  sem nunca ultrapassar os limites 
pré-estabelecidos, o que causaria desvantagens. 
“Desculpe, mas mais do que isso não dá pra fazer” 
-  é essa a frase de um negociador que sabe colocar 
o seu limite, a sua BATNA na mesa.  

Se a  BATNA é um bom ponto de partida para as 
negociações, a sigla ZAP – Zona de Acordo Possí-
vel -  ajuda a entender melhor o conceito como um 
todo. A ZAP se refere especificamente a preços: é 
aquela  região que fica entre o menor preço que o 
vendedor está disposto a cobrar, e o maior preço 
que o comprador pode ou deseja pagar. Existe aí 
uma zona dentro da qual ambos ficarão satisfeitos. 
Essa ZAP deve ser perseguida, mas outros tantos 
critérios devem também ficar claramente estabele-
cidos -  como prazos e condições de entrega, par-
celamentos nos pagamentos, logística do transpor-
te, quantidade máxima e mínima de mercadorias e 
tantas variáveis na compra e fornecimento de pro-
dutos a um supermercado. Tudo pode ficar melhor 
definido dentro do espírito da Melhor Alternativa 
para um Acordo Negociado. 

Sendo assim, é bom frisar que  outros  ingredientes 
colocados  no tabuleiro das negociações é  que dão 
caldo para o jogo de uma verdadeira parceria.  É 
importante saber, portanto, dos elementos funda-
mentais para esse tipo de negociação, que são os 
seguintes:     transparência nas intenções; informa-
ção elevada dos participantes;  realismo quanto ao 
que tem que ser negociado; tempo certo, ou timing 
perfeito para o negócio;  credibilidade na postura 
dos agentes;  poder efetivo para negociar;   inte-
resses,  alternativas,  e opções  colocados na mesa;  
critérios justos e claros;  comunicação eficiente; re-
lacionamento de confiança entre as partes e com-
prometimento com o acordo feito. 

Vale dizer que as estratégias da negociação desse 
tipo “ganha-ganha” são essenciais para se estabe-
lecer um relacionamento comercial saudável e de 
longo prazo, ideais para o setor supermercadista 
e seus fornecedores. Entretanto, lembrar da tipici-
dade do setor varejista também nunca é demais:  
ele é fixado no tripé colaboradores, fornecedores 
e clientes. E é para a clientela, para o público-al-
vo de cada loja,  que todas as tratativas devem ser 
canalizadas. Por isso, vale e é fundamental manter 
os fornecedores alinhados nessa filosofia. Faz parte 
desse entrosamento, inclusive, que os fornecedores 
conheçam as lojas e o seu consumidor de perto, e 
vice-versa. 

Pensar “fora da caixinha” também pode trazer no-
vas e  boas parcerias – vale buscar novos  forne-
cedores que possam firmar acordos diferentes e 
interessantes. Em resumo, negocie com os forne-
cedores com a mente aberta: pesquise o mercado, 
faça planejamentos antes de fechar acordos, seja 
transparente e flexível, crie laços de confiança, siga 
a sua inteligência emocional e esteja receptivo a 

novas experiências. O objetivo deve ser fortalecer 
e criar uma rede de parcerias produtiva  e com os  
melhores resultados.

Segundo o SEBRAE,  “um bom fornecedor deve ter 
as seguintes características: cumpre prazos; tem 
preços competitivos; oferece boas condições co-
merciais; tem bom nível de atendimento, flexibilida-
de para demandas inesperadas e  boa velocidade 
na entrega”.  Em contrapartida, também vale lem-
brar que o bom varejista cumpre com os pagamen-
tos; planeja e organiza a tempo seus pedidos; e se 
prepara para receber rapidamente a mercadoria, li-
berando o caminhão para outras entregas. Parceria 
é uma via de mão de dupla. 

Muitos fatores externos, principalmente o momento 
econômico que se atravessa, influenciam em todas 
as negociações. Focando no mercado varejista e no 
comportamento dos consumidores, o cenário muda 
a cada instante e, por isso, há que se estar muito 
bem atualizado e  informado das condições de cada 
momento,  e ter um feeling apurado para se tomar 
as melhores decisões a curto, médio e longo prazo.  
 
Quem diria, por exemplo, que uma pandemia iria 
abalar o mundo? Quem tem controle sobre a in-
flação, os preços das comodities e da cotação do 
dólar? Quem pode prever uma greve de caminho-
neiros que impede o transporte de mercadorias? 
Quem tem o domínio sobre a política que faz su-
bir ou descer a bolsa de valores? Quem consegue 
controlar os investimentos estrangeiros para que 
o país cresça ou encolha? Quem controla a chu-
va que devassa plantações e aumenta preços de 
produtos? Tudo é muito volátil e incontrolável, e, 
por isso mesmo, quem está à frente de uma em-
presa precisa saber dançar em vários ritmos 
– do samba à salsa, do jazz ao hip-hop, do clás-
sico ao contemporâneo...haja jogo de cintura! 
 
Em dezembro de 2020, assim como em dezembro 
de 2021, tínhamos o que parecia o começo do fim 
da pandemia do Covid 19, que já dura  dois anos 
e transformou os supermercados no segmen-
to protagonista daqueles que não puderam parar 
enquanto o mundo inteiro parou. Com os pés já 
em 2022, mergulhamos da onda da variante Ômi-
cron, sem clareza alguma de onde isso vai desa-
guar. A inflação atingiu os dois dígitos no ano que 
passou, o dólar subiu,  os preços dos alimentos 
dispararam e pessoas perderam  poder aquisito.  
 
Isso tudo contabilizado deve entrar, certamente, 
no pacote  das negociações do supermercadista  
com os seus fornecedores. Como se sabe, quanto 
pior a situação econômica mais difícil fica para se 
chegar a um bom acordo – e mais difícil ainda para 
os pequenos que têm menor poder de barganha. 
Estamos em plena crise econômica e também em 
um ano eleitoral, que também afeta a economia. 
Porém, é justamente em momentos como esse que 
as negociações merecem mais atenção e são tão 
importantes.

 É nesse sentido que a roupa da parceria com os 
fornecedores serve como uma luva. Afinal, com o 
passar das décadas ficou para trás a negociação 
tipo no  “Fio do Bigode” para se firmar e cum-
prir acordos. Vieram o lacre, a assinatura, a ru-
brica. No entanto,  permanece na história da hu-
manidade um método infalível: O olho no olho, 
aquele que sempre vale em qualquer tempo.  
Bons negócios em 2022!

BATNA  e ZAP nas Negociações

Olho no Olho Precisa reforçar 
seu time de 
colaboradores?

O serviço de Temporários da Checkout 
foi desenhado exclusivamente para 
atender às necessidades dos 
supermercados. Nossa experiência e 
atuação segmentada nos torna a 
empresa de recursos humanos mais 
assertiva para quem deseja contratar 
profissionais para o setor.

Exclusivo para 
Supermercados!

TEMPORÁRIOS
PARA SUPERMERCADOS
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