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UM MUNDO DE
POSSIBILIDADES

DIANTE DE TANTAS OPCOES

DA INDUSTRIA, E PRECISO
CONHECIMENTO PARA SABER QUAIS
PRODUTOS SAO INTERESSANTES PARA
O PUBLICO DA SUA LOJA

Robson Munhoz
diretor de Costumer
Success da Neogrid



Um mundo de possibilidades

Gondolas repleta de produtos variados significam clientes sa-
tisfeitos? A primeira vista, a resposta mais ébvia seria sim, pois,
quanto mais itens a disposi¢do dos clientes, mais satisfeitos eles
ficardo. Porém, esta ndo é uma questéo simples, ja que sédo diver-
sas as varidveis que fazem com que o lojista defina o sortimento
ideal de seu supermercado. Do contrario, o excesso de itens pode
comprometer o estoque e prejudicar a receita da operacdo com
produtos encalhados ou mesmo com ruptura.

Para falar de sortimento, antes é preciso falar de categorias.
Afinal, é a partir da avaliagdo de quais grupos de produtos sédo
mais importantes para seu publico que se chega ao sortimento
adequado. E sdo muitos os fatores que fazem com que vocé in-
vista mais ou menos em alguma categoria. Informacées tanto do
shopper quanto da loja ajudam a entender essa equacao.

Robson Munhoz, diretor de Costumer Success da Neogrid, acre-
dita que é essencial se valer de uma inteligéncia de mercado que
verifique tanto a localizacdo quanto os hdbitos de consumo da
regido, além do poder econdmico, faixa etaria e densidade demo-
gréfica. “E preciso atencdo até para questdes como se esse con-
sumidor vai ou néo de carro as compras. Com dificuldades para
estacionar, por exemplo, tende-se a comprar itens mais leves e
menos volumes”, explica. “E um conjunto de critérios que precisa
ser considerado, j4 que eles impactam, ndo apenas no sortimen-
to, como na consisténcia de vendas”, pontua.

A partir desta definicdo, comega-se a pensar nos produtos que
vdo compor estes espacos. Com as informacdes tratadas e anali-
sadas pela area comercial — e cruzando com dados da industria
- chega-se a um mix adequado. Na prética, toda essa inteligén-
cia fard com que, por exemplo, entenda-se que determinada loja
tem muita adesdo a categoria sorvetes, com mais incidéncia nas
subcategorias passas ao rum e pistache, pois é um supermer-
cado frequentado por um publico mais maduro. Diante disso,
voce escolhe aquelas marcas que se enquadram ao ticket médio
analisado.

A falta de inteligéncia para definir as categorias e o mix pode
causar transtornos — e prejuizos - ao negdcio. Ndo é incomum en-
contrarmos varejistas que ficam com estoques parados, com ris-
co de expirar a validade e sem retorno do investimento. Além do
desinteresse por alguns produtos que sdo opostos aos interesses
do shopper, um sortimento excessivo, mesmo que dentro da re-
alidade do cliente, gera dificuldades para chegar a uma escolha.
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* Um mundo de possibilidades

Nédo é uma conta fécil, afinal, mesmo lojas da
mesma rede precisam ter uma avaliacdo prépria
quando estdo em enderecos diferentes. E preciso
atender as expectativas de forma precisa de quem
compra naquela unidade. Por isso, um planeja-
mento é a chave para o sucesso da operacdo — e ele
precisa ser atualizado de forma constante, porque,
mesmo o publico de sempre varia o que coloca no
carrinho a depender da época do ano, do poder de
compra e da sazonalidade dos produtos.

Ter calculado as métricas de venda, giro de esto-
que e margem ¢ algo que ajuda a perceber no que
investir. Assim como conhecer bem o ciclo de venda
dos produtos, pois com isso se pode criar promo-
¢oes para melhorar o escoamento e ajustar o prego
quando necessdrio. Criar processos bem definidos
para avaliar as saidas também ajuda a entender o
que tem dado mais retorno para o caixa da loja. E
ter um bom gerenciamento das categorias, com
dados que mostram qual o caminho percorrido
pelo shopper e por quais gondolas ele dedica mais
atencdo na hora das compras. Sdo mecanismos que
isolados podem parecer insuficientes para tomada
de decisdo, mas, quando trabalhados em conjunto,
dao a dimenséao da estratégia a ser seguida.

PANDEMIA MOSTROU A IMPORTANCIA

A anélise do sortimento se mostrou muito impor-
tante durante o isolamento social. O consumidor
mudou o hébito de compra e optou por escolhas
mais seguras, ja que foi menos vezes ao supermer-
cado e aderiu massivamente ao comércio. “O va-
rejista que tinha a captura desse shopper, com um
mailing pré-estabelecido, conseguiu fazer uma co-
municagdo eletronica e dizer a ele i, estou aqui,
atendo vocé”, explica Munhoz.

O especialista ainda conta que aquele shopper que
passou a comprar de casa acabou por escolher as
marcas mais lembradas, o que implicou em esquecer
de algumas e sacrificar as categorias mais associadas
ao proprio prazer, uma vez que se olhou muito mais
para os itens essenciais. Por outro lado, quem deixou
de viajar e gastou muito menos com roupas e alimen-
tacdo fora do lar passou a se considerar mudar algu-
mas mercadorias — aqui, ganharam espaco cervejas
e chocolates premium, além de produtos mais sauda-
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veis, usados agora por quem produz sua propria re-
feicdo em casa. Houve, portanto, de acordo com Mu-
nhoz, uma revisdo profunda do sortimento.

VARIEDADE X PROFUNDIDADE

Na hora de pensar no sortimento, é preciso sa-
ber se a sua loja vai optar por amplas categorias,
atingindo um publico que deseja encontrar um
pouco de cada produto na jornada de compra, ou
investir em uma gama diferente dentro da mesma
categoria.

Essa diferenga é crucial para entender o mode-
lo de negécio do seu estabelecimento. Na pratica,
pode-se optar por duas situagdes. Ser um espaco
especializado (profundidade), voltado para um pu-
blico bastante especifico, como, por exemplo, um
mercado gourmet que oferece dentro do mix uma
profundidade de tipos e marcas de cafés. Outra
opgdo é priorizar itens de diferentes categorias (va-
riedade) caso vocé esteja pensando no sortimento
para uma loja de bairro, destinada as compras de
reposicao. Neste caso, oferta-se uma diversidade de
produtos de categorias diferentes, mas com menos
opcdes. E a realidade do seu publico e do seu negé-
cio que vao ser determinantes para se chegar nesta
relacéo.

O mercado dispde de tecnologia que auxilia nes-
sa equagdo. A andlise do sortimento permite uma
estratégia que entenda a demanda. Os dados cole-
tados em tempo real a partir de cada sku servem de
munigéo para o gestor de supermercado e também
da industria saber em qual produto investir.

O diretor de Costumer Success da Neogrid avalia
que a tecnologia permite que o varejo troque infor-
magOes com a industria. Ela, por sua vez, como nao
quer perder mercado, ou seja, ndo quer perder con-
sumidor, entdo, de posse da informacéo, colabora e
ajuda o supermercado a definir seu mix, a entender
o publico-alvo daquela regido, bem como se o pro-
duto estd acabando ou néo. A tecnologia susten-
ta a colaboracdo entre os atores do mercado e faz
total diferenca para o varejista ndo deixar produto
parado na géndola. Mas também é fundamental
que a industria trabalhe com varejistas colabora-
tivos, a fim de que possa ajudar na composicao do
mix e ndo deixar o varejo sozinho’, reforca.
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O SUPERMERCADISTA TERA QUE SER UM ATLETA COM BOM PREPARO E
OTIMO DESEMPENHO PARA ENFRENTAR O DESAFIO DE ABASTECER UM
CONSUMIDOR EM FESTA DURANTE OS JOGOS DA COPA NO QATAR.

A Copa do Mundo 2022 ja estd ai. Ela tem inicio em
20 de novembro e termina em 18 de dezembro, ambas
as datas em um domingo. Serdo 29 dias atipicos, com
os olhos dos habitantes do planeta voltados para a bola
rolando em oito estddios de sete cidades do Qatar, pais
localizado no Oriente Médio.

Selecdes de 32 paises vao disputar a taca do torneio
que acontece a cada quatro anos, organizado pela
FIFA - Federacdo Internacional de Futebol. Serdo 64
jogos no total, que unirdo o mundo em um sé evento
e dividirdo as torcidas, apaixonadas cada uma pela sua
bandeira.

Falando em paixdo pelo futebol, o povo brasileiro
certamente ganha facil este ranking - sem duvida, é
um dos mais vibrantes neste tema. E quando o assun-
to é Copa do Mundo, todos sabemos o que acontece
no pais que, praticamente, fecha as portas para assistir
aos jogos da sua selecdo e de outros importantes para
a sua classificacéo.

Empresas e escritérios, comércios e muitos servi-
cos funcionam em horarios reduzidos. O transito tra-
va horas antes dessas competicoes e, em todos esses
dias, bem como durante todo o “evento copa’, hd uma
corrida dos consumidores para a compra de bebidas e
alimentos. E neste cendrio que entram os supermerca-
dos, o setor que nunca pode parar de atender a deman-
da da populacéo.

A importancia do setor supermercadista em épo-
cas atipicas é bem conhecida. Nas vésperas de feria-
dos e datas comemorativas, por exemplo, é esse varejo
que abastece o grande nimero de consumidores. Na
pandemia, os supermercados foram protagonistas no
isolamento social, sendo um dos poucos comércios

abertos e que tiveram que se adaptar, da noite para o
dia, as novas exigéncias — sanitdrias, de vendas online,
do aumento brusco no consumo de alimentos...

Na Copa do Mundo néo serd diferente. O setor to-
mard a frente no suprimento dos produtos alimenti-
cios mais procurados na ocasido - como refrigerantes,
cervejas, pipocas, amendoim e outros petiscos, carnes,
aperitivos e salgadinhos. Paes, frios, sucos e laticinios
também constam nessa lista verificada na ultima Copa
de 2018, quando o aumento na venda desses itens foi
registrado nos supermercados. Na época, a Associa-
¢ao Paulista de Supermercados (APAS) identificou as
compras preferidas dos torcedores, e s6 a venda de cer-
veja chegou a aumentar 50% nos dias de jogos.

Portanto, é hora de preparar as lojas do comércio
para a grande festa que é a Copa do Mundo no Brasil,
quando o nacionalismo aflora no coracdo da popula-
¢do que se reine com familiares e amigos em casa, na
torcida pela selecio regada a pipoca, cerveja e afins. E
hora de os supermercados planejarem e armarem, nos
bastidores, toda a logistica para atender as necessida-
des dos consumidores, de olho na meta de aumento
nas vendas nesse periodo.

De fato, o supermercadista terd que ser um atleta
com bom preparo e 6timo desempenho para enfren-
tar o desafio de, além de cuidar do seu corrido dia a
dia, abastecer um consumidor que estard com esse
espirito de festa durante todo o més dos jogos da
Copa no Qatar.

Terd que ser ndo s6 um bom atleta, como também
estrategista, para cumprir com todas as tarefas impos-
tas ao setor, a espera do seu publico torcedor: o mix
de produtos para a ocasido deve ser bem estudado e
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definido; as compras tém que ser programadas com
cuidado e antecedéncia; os precos, prazos e entregas
com os fornecedores tém que ser negociados; os esto-
ques téem que ser bem calculados, para nada faltar nem
sobrar; a decoracdo das lojas e dos pontos de venda
dos produtos tipicos da época deve ser caprichada; e
todo o marketing para a Copa deve ser definido, cria-
do, produzido e divulgado nas plataformas. E uma
preparagdo e tanto!

Mas, todo esse esfor¢o ndo serd em véao. Espera-se
que os supermercados, mais uma vez, facam o seu pa-
pel com uma bela apresentacdo aos consumidores, no
campo do bom atendimento e correto abastecimen-
to. Espera-se, também, que os resultados positivos
possam, ao fim, ser registrados nos caixas. Afinal, a
contrapartida a toda essa maratona é um aumento sig-
nificativo nas vendas do setor, em determinados itens,
durante a Copa do Mundo.

Entretanto, deve-se considerar que, nesta Copa 2022,
os precos das bebidas e alimentos seguirdo muito ele-
vados, como nos ultimos tempos; e, sobretudo, que o
poder aquisitivo da maioria da populacdo caiu, indi-
cando consumo menor e maior procura por produtos
mais baratos e promogdes.

Esse fator da inflagdo nos precos, com certeza, é um
grande desafio para o supermercadista, que deve, sim,
avaliar o momento econdmico, estudar o perfil e o
comportamento dos seus clientes, usar o seu feeling de
mercado e, principalmente, redobrar os cuidados no
seu planejamento - para ser o mais assertivo possivel
nas suas decisdes de compra e expectativas de venda
de mercadorias nessa época especifica.

—
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De olho nas telas da TV, e sem querer perder nenhum
lance dos jogos, ¢ facil concluir que os torcedores dédo
preferéncia a comidinhas fdceis de serem servidas e in-
geridas. Os festejos durante as Copas do Mundo, deci-
didamente, ndo combinam com sentar-se a mesa para
longas refei¢des ou alimentos servidos nos pratos.

As pessoas estdo impacientes e ansiosas antes e du-
rante os jogos, bebericando e petiscando o que estiver
ao seu alcance, sem muita atencdo aos alimentos em
si, mas no prazer imediato que aperitivos e salgadinhos
possam dar naqueles momentos de pura excitagdo. E a
CERVEJA e a PIPOCA séo os lideres imbativeis quando
o assunto ¢ bebericar e petiscar, sem piscar, nos tor-
neios de futebol.

Churrascos entre amigos também sdo bem tipicos
nesses encontros e, por isso, as carnes sdo conside-
radas carros-chefes nas vendas dos supermercados
durante essas competicdes. Contudo, deve-se conside-
rar, nesta Copa 2022, o alto valor atual desse alimento.
Churrasquinho no palito pode ser uma variagdo mais
barata, descomplicada e divertida.

Oferecer promocdes com kits desses produtos fun-
ciona muito bem, aliando maior quantidade e menor
preco a itens eleitos para o mix preferencial escolhido.
Vale frisar que os pregos, neste momento de economia
refreada, terdo um peso muito grande nas compras
para essas festas. Por isso, combinar com os fornece-
dores embalagens especiais, para se reunir um maior
volume dos produtos mais desejados, a pregos mais
vantajosos, pode ser uma 6tima saida.




Que tal a ideia de muitos pacotinhos de pipoca reu-
nidos, a precos promocionais? Amendoins em paco-
tes maiores e precos menores? Engradados maiores
de cerveja a um valor mais atraente? Mais refrigeran-
tes de 1,5 L por menos, em uma embalagem s6? Car-
nes e linguicas em quantidade, com uma promocéao
incrivel para a época dos jogos...

E certo, também, que as industrias alimenticias
colocardo no mercado seus produtos caracterizados
com rétulos e embalagens especificos ao evento, em
homenagem ao maior espetdculo de futebol do mun-
do. Isso porque, a Copa do Mundo é um prato cheio
para aindustria de alimentos e bebidas, que aproveita
essa oportunidade para lancar novos produtos e en-
gajar os consumidores as marcas.

A verdade é que vdo pipocar, nas prateleiras dos su-
permercados, novos sabores e edi¢bes especiais de
produtos para a Copa. Pegar essa onda junto com os
fabricantes, para negociar e formar parcerias no lanca-
mento de novos produtos, e promog¢des pontuais com
as mercadorias da marca, pode valer muito a pena para
os supermercadistas nesse momento. Ambos terdo van-
tagens na apresentacgdo tematica da Copa do Mundo em
varios itens, o que, como se sabe, estimula o consumo.

Mas o importante, para se definir um mix de produtos
perfeito a cada supermercado durante a Copa, néo ¢ s6
conhecer o poder aquisito da sua clientela, negociar com
fornecedores e fabricantes, e fazer promocdes. O varejis-
ta pode, inclusive, ser bastante criativo para dar op¢des
sedutoras de alimentos e bebidas que se encaixem no
tipo de preferéncias ja conhecidas dos compradores nes-
se tipo de evento, sem perder de vista as consideragdes
de praticidade e facilidade que esses produtos devam ter
nesse momento tao especial de Copa do Mundo.

Apesar de muitos itens desse mix de alimentos e
bebidas preferidos pelos torcedores ja terem sido ci-
tados, o que se pretende é incentivar a criatividade
dos supermercadistas nesse sentido. Para isso, vamos
listar néo sé os ja conhecidos acima, como novas pos-
sibilidades que podem surpreender positivamente os
consumidores, neste préximo torneio mundial de fu-
tebol. Sdo apenas sugestdes, que nas suas diversas va-
riacoes podem abrir, em cada loja varejista, um leque
de infinitas e interessantes op¢des de cardapios:

Aperitivos e Comidinhas
* Pipoca salgada e doce (para micro-ondas) e milho (para panela)
+ Amendoim de pacote torrado, com sal e sem sal, com casca e sem cas-
ca e mix de amendoins - japonés, crocante, doce etc.
+ Castanha de Caju torrada, com sal e sem sal
* Batata Frita de pacote
+ Salgadinhos diversos de pacote
+ Embalagens prontas com diferentes tipos de amendoins, nozes e castanhas
+ Tdbuas prontas com variedade de frutas secas
+ Coxinhas fritas
* Empadinhas assadas
* Mini Esfirras assadas
* Mini Hamburguer
* Enroladinhos de salsicha assados
* Tortas e quiches (palmito, queijo, alho pord)
* Rocambole de presunto, queijo e tomate
» Tdbuas prontas com diferentes tipos de queijo
» Tdbuas prontas com diferentes tipos de frios
» Tdbuas prontas com diferentes frutas cortadas
» Sanduiches de Metro de frios e queijos variados (pode ser porencomenda)
» Mini Sanduiches de frios e queijos variados (pode ser por encomenda
» Mini Cachorro-Quente em bisnaguinha
*» Finger Foods (ou canapés nos palitinhos)
* Sushi e Sashimi
* Pdes dos mais variados tipos

Para o Churrasco
» Carnes em pecas ou
» Churrasco no palito (carne, frango, linguica)
» Queijo Coalho no palito
* Pdo de alho

Bebidas
+ Refrigerantes
*» Cervejas
» Bebidas e frutas para Caipirinha
* Sucos
+ Agua natural e com gds

Doces
+ Bolos de Confeitaria
* Bolos Caseiros de diversos sabores
* Tortas de frutas
* Quinddo
* Embalagens prontas com biscoitos tipo Petit four
* Embalagens prontas com brigadeiros
* Rocamboles
* Panetones

* Sorvetes

* Opcoes de comidinhas sem aclcar, veganas e vegetarianas também
devem constar nessa lista. Seus consumidores sé aumentam e atendé-los
¢é estar antenado com os tempos modernos.
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Verde, amarelo, azul e branco, as cores da nossa ban-
deira deverdo entrar na decoragdo das lojas. O ideal
é que se faga no capricho, com profissionais que en-
tendam de deixar o ambiente interna e externamen-
te bonito, festivo, para chamar a aten¢do com muito
bom gosto. Bexigas sdo sempre uma op¢ao barata para
compor qualquer visual.

Reservar um bom espaco para a montagem de uma
ilha ou quiosque decorado sobre o tema, como ponto
de venda do mix de todos os produtos escolhidos para
a época de Copa do Mundo, pode ser um grande atra-
tivo e facilidade para o consumidor, que néo tera que
perder tempo pelos corredores para pensar no que le-
var. Assim, a sugestdo é de que as varias op¢des de ali-
mentos adequados para a ocasido estejam concentra-
das em s lugar, prontas e convidativas para solucionar
o problema do cliente e estimular as vendas.

Ideias como essa podem ser um grande chamariz de
clientes que, em funcdo da propaganda boca a boca,
acabam fazendo a diferen¢a quando o assunto é a con-
corréncia acirrada entre as lojas do setor, na cobertu-
ra de eventos importantes como os jogos da Copa do
Mundo. O igual todo mundo faz, mas o varejista criati-
vo faz diferente e apresenta resultados diferentes.

O preparo de toda a infraestrutura dos supermerca-
dos e a montagem das lojas para suportar a demanda
sazonal da Copa, ndo serdo suficientes para um bom
desempenho se nao houver muita divulgacéo de tudo o
que o consumidor pode esperar das lojas. Atrair clien-
tes quando todo o setor estard dando o seu melhor,
nao ¢ nada facil.

Por isso, criar uma estratégia de campanha e um
bom slogan para a marca ser identificada como expert
na arte de dar uma goleada no atendimento durante
os jogos, é fundamental. Usar e abusar de todas as
plataformas disponiveis para enviar mensagens com
promocoes e relacdo dos itens do mix de produtos e
precos diferenciados, através das redes sociais, e-mail,
folhetos no préprio supermercado, WhatsApp dos
clientes - toda essa abordagem é de extrema impor-
tancia para informar os clientes sobre o que esta feito
especialmente para eles, nas lojas.

Essa comunicacdo online barata, com criatividade e
apelos verdadeiros sobre a eficiéncia na prestacédo de ser-
vicos ao consumidor, pode conquistar até novos clientes.
Ja as propagandas em jornais e Tvs sdo eficientes, mas os
custos sdo restritivos as grandes redes e grupos do setor,
que podem alcancar um grande retorno da clientela nas
suas divulgacoes. O que importa é cada varejista fazer a
sua divulgacdo criativa dentro do seu tamanho.

Pensar em algum brinde para ser oferecido aos clien-
tes nessa época também ¢é simpatico, e pode “‘chamar
compradores’”. Uma pequena bandeira do Brasil para
quem consumir alimentos do quiosque, por exemplo.
Ou um apito, uma corneta. Quem sabe uma pequena
bola que as criangas vao adorar...

Seja la como cada supermercadista ird criar a sua lo-
gistica e estratégia para driblar o consumo atipico du-
rante os dias dos jogos da Copa do Mundo, uma coisa é
certa: ele terd que ser um bom artilheiro, provando que
seus bons passes sdo fruto de longos anos de experién-
cia e dedicagcdo ao mundo varejista, tdo apaixonante
quanto desafiador, assim como o futebol.

Sem duvida, o setor vai levantar a taca de mais uma
conquista na arte e no empreendedorismo de abaste-
cer, com sucesso, toda a entusiasmada torcida da po-
pulagéo brasileira.



FIQUE DE OLHO

Calendadrio e Grupos dos Jogos na

Copa do Mundo 2022

O Brasil comeca a disputar a Copa do Mundo rumo ao Hexa no dia 24 de novembro, contra
a Sérvia, pelo Grupo G.

Dividida em fases, a competicdo mundial se inicia com jogos entre paises sorteados em
grupos. Sdo quatro selecées por grupo que jogam entre si, marcando pontos.

As duas selecées mais bem posicionadas de cada grupo, nessa fase, tém o direito de
disputar as oitavas de final, na qual 16 equipes jogam uma tinica vez. Quem perder ndo passa
para a préxima fase, neste caso, as quartas de final.

Depois disso, ha o duelo da semifinal, com quatro sele¢des, e a final com as duas melhores
selecdes. Os perdedores da semifinal também disputam o terceiro lugar entre si.

E importante lembrar que o carddpio de alimentos e bebidas consumidos durante os jogos
varia de acordo com os horadrios de cada apresentacdo. Quando muito cedo, na parte da
manha, a preferéncia é por pdes, frios e sucos. A partir do meio-dia, até o logo das tardes,
entram os demais petiscos como aperitivos, comidinhas, churrascos, refrigerantes, cervejas
e caipirinhas. E claro, portanto, que o supermercadista precisa ficar de olho nos horérios
dos jogos, para poder prever os produtos que terdo maior saida em cada um deles.

Dias e horarios dos jogos

Primeira fase
24 de novembro: Brasil x Sérvia (quinta-feira, 16 horas)
28 de novembro: Brasil x Suica (segunda-feira, 13 horas)

2 de dezembro: Brasil x Camardes (sexta-feira, 16 horas)

Classificacdo em primeiro lugar

Oitavas de final: 5 de dezembro (segunda-feira, 16h)
Quartas de final: 9 de dezembro (sexta-feira, 12h)
Semifinais: 13 de dezembro (terca-feira, 16h)

Final: 18 de dezembro (domingo, 12h)

Classificacdo em segundo lugar
Oitavas de final: 6 de dezembro (terca-feira, 16h)
Quartas de final: 10 de dezembro (sdbado, 12h)

Semifinais: 14 de dezembro
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PROGRAMA DE

TRANSFORMANDO
APRENDIZES EM
COLABORADORES
EFICIENTES E
ESTRATEGICOS

A Checkout desenvolveu a melhor
solucdo para o supermercadista que
deseja adequar-se a Lei obtendo os
melhores resultados possiveis.

REVERTA ESSA OBRIGAGAO
A SEU FAVOR!
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ROTULAGEM
DE ALIMENTOS

CADA VEZ MAIS LEVADOS A SERIO PELA
LEGISLACAO E PELOS CONSUMIDORES,
OS ROTULOS NUTRICIONAIS DOS
PRODUTOS ALIMENTICIOS SAO
OBRIGADOS A TER INFORMACOES
COMPLETAS, CLARAS E VERDADEIRAS.

Por Eliane Carone
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SAIBA A HISTORIA
DA ROTULAGEM
NO BRASIL E AS

NOVAS REGRAS QUE

COMECAM A VALER A

PARTIR DE OUTUBRO
DE 2022



A historia dos rétulos nas embalagens dos produtos
alimenticios é paralela a evolucdo dos costumes ali-
mentares da populacdo, das leis que protegem os con-
sumidores e da consciéncia coletiva sobre o papel dos
alimentos na saude das pessoas. E essa evolugdo tem
sido bastante significativa, a partir da industrializagao
e do processamento dos produtos comestiveis.

No passado, época dos empdrios, dos secos e molha-
dos, da pequena loja da esquina que vendia de tudo um
pouco, rétulos eram apenas os nomes e marcas dos
produtos que vinham empacotados de forma simples,
em sacos de papel. Muitas das mercadorias eram em-
baladas pelos préprios comerciantes, que fracionavam
produtos a granel em pequenas quantidades a serem
vendidas a freguesia.

Com o tempo, a diversidade de produtos foi tomando
grandes proporcoes, com a chegada dos alimentos fa-
bricados pelas industrias. As latas ocuparam lugar nas
prateleiras, ao lado dos pacotes de papel. Nos rétulos,
além da identificacdo do produto ja apareciam frases
de efeito, mensagens e ilustracdes para incentivar o
consumo. Foram chegando as embalagens de pldstico
e os produtos foram ficando cada vez mais atrativos.

No entanto, décadas se passaram sem as embalagens
apresentarem sequer uma informacéo sobre ingredien-
tes, composi¢do dos produtos, teores de sal, agucar,
gorduras, prazo de validade, presenca de componentes
alérgicos, tabelas nutricionais, ou mesmo recomenda-
¢do para individuos sensiveis a quaisquer aditivos.

Embora paises como os Estados Unidos tenham sa-
ido na frente quanto a Rotulagem Nutricional Obri-
gatéria (RNO) dos alimentos, o Brasil correu atras e
tem hoje legislacdes competentes, capazes de assegu-
rar o cumprimento das regras pelas industrias e co-
mércio varejista do setor.

Embora cada pais tenha criado a sua propria legis-
lagdo sobre o assunto, e em épocas diferentes, no de-
correr dos anos as regras da rotulagem foram fican-
do mais padronizadas em funcdo da globalizacdo da
economia, do intercambio comercial entre as nacoes
e dos mercados comuns que se abriram para o fluxo
de mercadorias. Assim, ha muitas normas técnicas e
de qualidade dos alimentos nas rotulagens que hoje
acompanham um padrdo internacional.

Rotulagem de alimentos

A ROTULAGEM NUTRICIONAL
OBRIGATORIA (RNO) DE ALIMENTOS NO BRASIL

No Brasil, o 6rgéo responsavel por legislar, orientar
e fiscalizar a Rotulagem Nutricional Obrigatdria
(RNO) dos alimentos é a Anvisa — Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitdria, criada em 1999 no governo
Fernando Henrique Cardoso. A Anvisa ¢ vinculada ao
Ministério da Satde e suas agdes visam eliminar ou
diminuir riscos a satide da populagéo.

Vale lembrar que, antes da existéncia da Anvisa, o
Decreto Lei 986, de outubro de 1962 - assinado pelos
entdo ministros da Marinha de Guerra, do Exército e
da Aerondautica Militar -, foi o precursor das normas
basicas sobre alimentos em geral e apresenta muitas
regulamentacdes ainda vigentes para a rotulagem
dos alimentos. Mas, de 14 para cd, muita dgua rolou
embaixo da ponte que une produtores e consumidores
na comunicagdo expressa nos rétulos das embalagens
dos alimentos.

INFORMACOES OBRIGATORIAS NA ROTULAGEM

Em setembro de 2002, a Anvisa publicou a sua prin-
cipal norma a respeito darotulagem de alimentos - a
RDC 259, que é o Regulamento Técnico sobre Rotu-
lagem de Alimentos Embalados. Segundo essa am-
pla legislagéo sobre o assunto, “Rotulagem é toda ins-
crigdo, legenda, imagem ou toda matéria descritiva ou
grdfica, escrita, impressa, estampada, gravada, gravada
em relevo ou litografada ou colada sobre a embalagem
do alimento”. Na verdade, a rotulagem nutricional é
dedicada a fornecer detalhes descritivos e quantitati-
vos sobre os componentes do produto, permitindo ao
consumidor uma melhor escolha na hora de comprar.
Ao contrério dos simples rétulos que traziam apenas
os nomes e uma imagem ilustrativa dos produtos, a ro-
tulagem ¢ de extrema importancia, posto que foi por
meio dela que as pessoas passaram a ter conhecimen-
to real daquilo que consomem, ingerem e afeta direta-
mente na sua saude. Essa importancia, alids, é respon-
savel pelo necessério e continuo aperfeicoamento das
legislacdes a respeito do assunto.

Em 2003, a Anvisa, por exemplo, considerando o di-
reito dos consumidores de obterem informacdes sobre
as caracteristicas e composicdo nutricional dos ali-
mentos, regulamentou na RDC 360 a declaragao obri-
gatdria do valor energético e de nutrientes como
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carboidratos, proteinas, gorduras totais, gorduras sa-
turadas e gorduras trans nos rétulos dos alimentos.

A partir dessas legislacdes, portanto, a histdria dos
rétulos veio se transformando no Brasil, ficando obri-
gatdria, pelas industrias e fabricantes, a insercdo das
caracteristicas gerais, nutricionais e propriedades dos
alimentos nas embalagens. De modo geral, a rotula-
gem de alimentos passou a atender 3 pontos princi-
pais para assegurar a seguranc¢a do consumidor: rotu-
lagem geral, rotulagem nutricional e informacoes
nutricionais complementares.

Assim, muitas informacdes nos rétulos dos alimen-
tos se tornaram obrigatdrias, tais como: designagdo
do produto, lote, origem, nome e endereco do fabrican-
te, lista de ingredientes, prazo de validade, conteuido
liquido, tabela nutricional (agticares, sodio, gorduras,
proteinas, carboidratos, fibras...) e informagdes nutri-
cionais complementares (diet, light, com ou sem lacto-
se, alergénicos, com ou sem gliten...).

INFORMACOES PROIBIDAS NA ROTULAGEM

Além disso, os rétulos dos alimentos passaram
também a nao poder apresentar informacoes falsas,
imprecisas e que possam induzir o consumidor ao
erro, com inverdades sobre os produtos e seus nutrien-
tes, suas composigOes e efeitos sobre a satide.

Assim, a Avisa proibe contetidos nos rétulos que in-
diquem a diminuic¢éo do risco de doengas e proprieda-
des estimulantes, terapéuticas, medicinais, emagrece-
doras e outras afins, em quaisquer alimentos.

Essa protecdo ao consumidor mudou o rumo da con-
versa que os rétulos tomaram no passado, quando a
informacédo sobre alimentos muitas vezes ndo corres-
pondia a realidade. Quem néo se recorda do “Dano-
ninho vale por um bifinho’, impresso nas embalagens
daqueles yogurts?

PRAZO DE VALIDADE NOS ROTULOS

Aqui é importante salientar que um dos itens funda-
mentais obrigatérios pela RDC 259 na rotulagem dos
produtos alimenticios - o prazo de validade - foi ins-
tituido no Brasil em 1984, pelos Ministérios da Satude
e da Agricultura, e refere-se ao intervalo de tempo no
qual o alimento permanece seguro e adequado para o
consumo, desde que armazenado de acordo com as
condicobes estabelecidas pelo fabricante.

20 « checkout™

OS PRODUTOS DEVEM ASSEGURAR

INFORMACOES CORRETAS, CLARAS,

PRECISAS E OSTENSIVAS SOBRE OS
PRAZOS DE VALIDADE

OS FORNECEDORES DEVEM

RESPONDER SOLIDARIAMENTE PELOS
ViCIOS QUE TORNEM OS PRODUTOS
IMPROPRIOS AO CONSUMO,
INCLUINDO OS COMERCIALIZADOS
COM VALIDADES VENCIDAS.

Por outro lado, a Lei 8.078, conhecida como Codi-
go de Defesa do Consumidor (CDC), de setembro de
1990, estabelece que os produtos devem assegurar in-
formacdes corretas, claras, precisas e ostensivas sobre
os prazos de validade, e que os fornecedores devem
responder solidariamente pelos vicios que tornem os
produtos impréprios ao consumo, incluindo os comer-
cializados com validades vencidas.

Portanto, a Anvisa, na RDC 259 e outras resolucoes
complementares, reitera legislacdes ja anteriormente
estabelecidas quanto ao prazo de validade dos ali-
mentos, que comega a contar a partir do momento
em que o alimento é preparado ou fabricado, e deve ser
informado no rétulo dos alimentos. Hoje é impensé-
vel a presenca de qualquer produto sem data de expi-
ra¢do, muito menos comestivel. Nos Estados Unidos,
essa exigéncia para os alimentos foi adotada em 1970.

AS LEGISLACOES DA RNO

No decorrer dos anos, outras leis federais e resolu-
¢Oes da propria Anvisa vieram aprimorar e aumentar
as exigéncias quanto as informagdes da rotulagem
prevista na RDC 259, todas elas medidas que vao ao
encontro do direito e necessidade do consumidor em
saber o que estd ingerindo, e que impactam na sua de-
cisdo de escolha mais consciente sobre os alimentos
que interferem na sua saude.

Dessa forma, as principais legislagdes vigentes no
pais sobre rotulagem de alimentos, que se somaram ao
antigo Decreto Lei 986 e a RDC 259 da Anvisa, sdo as
seguintes:
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_ Em janeiro de 2001, aRDC 13 da Anvisa torna obrigatéria a inclusdo

de modo de preparo e conservagdo em rétulos de carnes, aves e seus mitidos crus.

_ Em maio de 2003, a Lei 10.674 do Planalto da Republica decreta que todos os alimen-
tos industrializados devem informar sobre a presen¢a ou néo de gliten, para se prevenir e controlar
a doenca celiaca (reagido exagerada do sistema imunoldgico a essa proteina encontrada em cerais
como o trigo, centeio, cevada e malte).

Em dezembro de 2003, as RDCs 359 e 360, da Anvisa,
apresentam informacoes gerais complementares para estarem presentes nos rétulos de alimentos
embalados.

Em setembro de 2005, a RDC 269 da Anvisa padroniza os niveis de Ingestao Didria Recomen-
dada (IDR) de proteinas, vitaminas e minerais, e os produtos devem apresentar os seus teores.

_ Em agosto de 2006, a RDC 163 da Anvisa complementa as informacdes das

RDCs 359 e 360.

Em novembro de 2012, a RDC 54 da Anvisa
informa o regulamento técnico sobre a informacéo nutricional complementar dos alimentos.

Em julho de 2015, a RDC 26 da Anvisa torna obrigatdrio nos rétulos o aviso da
presenca de 17 alimentos que causam alergia: trigo, crustdceos, ovos, peixes, amendoim, soja, leite,
améndoa, aveld, castanha de caju, castanha do Pard, macadamia, nozes, pecd, pistache, pinolis,
castanhas ... Essa determinacgéo da indicacéo de outros produtos alergénicos nos alimentos, além do
gliten, foi de fundamental importancia para os consumidores, pois 90% das alergias sdo causadas
por eles e podem causar desde vermelhiddo até choque anafilatico e morte, se ingeridos por pessoas
intolerantes.

Em julho de 2016, a Lei 13.305 do Planalto da Republica obriga a indicacéo da presenca
de lactose nos alimentos. A regra inclui trés niveis de classificagdo para os produtos: 1) “Zero Lac-
tose”, “Sem Lactose” ou “Ndo Contém Lactose”; 2)” Baixo Teor de Lactose” ou “Baixo em Lactose”; ou
3) “Contém Lactose’. A informagéo é de extrema importincia para as pessoas que sdo intolerantes ou
nao podem ingerir leite e seus derivados.

Em abril de 2021, a RDC 493 da Anvisa apresenta os requisitos sobre a
composicdo e a forma de rotulagem dos produtos que contém cereais, para serem enquadrados como
integrais. Esta resolucédo passou a valer em abril de 2022. Agora, os produtos s6 podem ser classi-
ficados como integrais quando, simultaneamente, contiverem, no minimo, 30% de ingredientes
integrais em sua composicdo e a quantidade de tais ingredientes for superior a quantidade de ingre-
dientes refinados.

Em outubro de 2020, a RCD 429 de
2020 e a IN 75 de 2020 da Anvisa determinaram novas regras para a rotulagem nutricional no
Brasil, que afetam todas as categorias de alimentos e que passam a valer a partir de outubro de
2022. A principal alteracdo serd a inser¢do de um selo em forma de “LUPA”, na Rotulagem Nutricio-
nal Frontal das embalagens, quando os produtos apresentarem excesso de acucar, sédio e gordura

saturada. Veja matéria a seguir sobre o assunto.
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LUPA NOS ROTULOS

VEM Ai AS NOVAS REGRAS DA ROTULAGEM

A partir de outubro de 2022, entra em vigor a nova RDC da Anvisa que
estabelece novas regras & Rotulagem Nutricional Obrigatéria (RNO) dos
produtos alimenticios no Brasil. Aprovada em 2020, a RDC 429 sera colocada
em pratica apos dois anos da sua aprovacdo, tempo dado as industrias e ao ramo
de alimentos para terem conhecimento e se programarem quanto as novas exigen-
cias por ela determinadas.

A principal novidade nas regras refere-se a Rotulagem Nutricional Frontal das
embalagens, com o selo impresso de uma LUPA na parte da frente dos produtos, indi-
cando os valores de agticar, sédio e gorduras saturadas quando os ultraprocessados
apresentarem essas quantidades excessivas, ou acima dos limites recomendados pela
Anvisa.

As mudancas ndo atingem dgua engarrafada e alimentos in natura, como frutas, hortali-
cas, castanhas, sementes, cogumelos, carnes, pescados, aves, farinhas, ovos, leite e queijos.
A ndo ser quando esses alimentos tenham adicionados ingredientes que agreguem valor nu-
tricional significativo ao produto, como molho, temperos, entre outros.

0 selo da LUPA vira com o dizeres “ALTO em ACUCAR ADICIONADO”, ou “ALTO em
SODIO”, ou “ALTO em GORDURA SATURADA”. A mudanca é um avanco para se melho-
rar a qualidade da informacdo nutricional dos alimentos aos consumidores, que agora verdo
estampado na cara dos produtos quando esses apresentarem nutrientes prejudiciais a sua
saude.

A LUPA serd, na verdade, um grande passo no caminho dos rétulos com informacdes mais
claras, precisas e objetivas, uma vez que muitos consumidores se atrapalham ou néo enten-
dem direito as mensagens inseridas nas rotulagens dos alimentos.

Faltando poucos meses para a industria dos alimentos cumprir com essa regra da in-
clusdo das LUPAS NOS ROTULOS, certamente os cuidados na fabricacido dos produ-
tos serdo muito maiores. Quem gostarad de exibir esses selos negativos para os seus
consumidores?

Havera, naturalmente, a inibi¢do na producgdo de alimentos altos em acucar,
sal e gordura. E isso é tudo o que se deseja nesse momento, quando a evolugéo
nos costumes alimentares ja chegou a um nivel de conscientizacdo coleti-
va que ndo mais permite abusos que possam causar prejuizos a saude da
populagéo.
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OS NOVOS MODELOS DOS SELOS FRONTAIS:

A) MODELOS COM ALTO TEOR DE UM NUTRIENTE

ADICIONADO

B) MODELOS COM ALTO TEOR DE DOIS NUTRIENTES

e

e Do) i
GORDURA ADICIONADO

SATURADA

ADICIONADO
GORDURA
SATURADA

ADICIONADO
GORDURA
SATURADA

C) MODELOS COM ALTO TEOR DE TRES NUTRIENTES

| G —

ACUCAR
ADICIONADO ADICIONADO
SATURADA SATURADA
EX3

A R G
ACUCAR | GORDURA m ADICIONADO] SATURADA
ADICIONADO] SATURADA
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LUPA NOS ROTULOS

VEM Ai AS NOVAS REGRAS DA ROTULAGEM

VALORES DE REFERENCIA PARA OS SELOS FRONTAIS

LIMITE

NUTRIENTES ‘
ACUCARES ADICIONADOS 215 G POR 100 G DO ALIMENTO
GORDURAS SATURADAS 2 6 G POR100 G DO ALIMENTO

= 600 MG POR 100 G DO ALIMENTO

Para evitar contradi¢des, o alimento que exceda os limites acima ndo pode trazer alegacdo nutricional em
relacdo ao nutriente excedido. Por exemplo, mesmo que um alimento tiver reduzido teor de sédio em relacdo
a versao anterior, essa afirmacdo ndo podera vir no rétulo enquanto a quantidade de sédio for acima de 600mg
por 100g de alimento.

MUDANCAS NA TABELA NUTRICIONAL

A tabela de informacéo nutricional também apresentard mudancas, segundo as novas regras de RNO da

Anvisa:

1) Serd obrigatéria a identificacdo de aguicares totais e adicionados.

2) Os valores nutricionais passam a ter trés colunas na nova tabela: além da quantidade por porgao e dose
didria recomendada, é necessario apontar também os valores a cada 100g ou 100ml, para facilitar a compa-
racdo entre produtos.

3) Além da medida da por¢éo, serd necessério determinar a quantidade de por¢des por embalagem.

4) A nota de rodapé em relagdo ao “Valor Diario” serd alterada para “Percentual de valores diarios forneci-
dos pela por¢ao”.

A nova tabela nutricional nas embalagens deverd ficar préxima da lista de ingredientes e em superficie
continua, ndo podendo haver quebras nas informagées. Também néo podera estar em areas encobertas, locais
deformados ou local de dificil visualizagdo. A tinica excecéo fica para os produtos pequenos, quando a tabela
podera estar em areas encobertas desde que de facil acesso ao consumidor.
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Ela ainda terd apenas letras pretas em um fundo branco, para se evitar contrastes de cores que atra-
palhem a sua leitura. As letras também ndo poderdo ter uma fonte muito pequena que dificulte a sua
visualizacao.

Vale lembrar que alguns produtos nédo sdo obrigados a declararem a nova tabela de informacéao nutri-
cional, sendo, portanto, essa declaragdo voluntdria para os relacionados na lista abaixo:

 Bebidas alcodlicas;

¢ Gelo destinado ao consumo humano;

o Alimentos embalados no ponto de venda a pedido do consumidor;

o Alimentos embalados que sejam preparados ou fracionados e comercializados no proéprio
estabelecimento;

« Especiarias, como café, erva-mate e outros vegetais usados em chas;

o Frutas, hortalicas, leguminosas, tubérculos, cereais, nozes, castanhas, sementes e cogumelos;

 Carnes e pescados embalados, refrigerados ou congelados;

e Vinagre.

(Os ultimos quatro itens devem usar a tabela de informagéo nutricional caso tenham ingredientes que
adicionem valor nutricional relevante ao alimento.)

MODELO DA NOVA TABELA NUTRICIONAL

INFORMAGAO NUTRICIONAL

Porgdes por embalagem: 000 porgdes
Porcao: 000 g (medida caseira)

100 g 000g %VD*

Valor energético (kcal)

Carboidratos (g)

Acucares totais (g)
Acucares adicionados (Q)

Proteinas (g)

Gorduras totais (g)
Gorduras saturadas (g)
Gorduras trans (g)

Fibras alimentares (g)

Sadio (mg)

*Percentual de valores diarios fornecidos pela porgao.
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LUPA NOS ROTULOS

VEM Ai AS NOVAS REGRAS DA ROTULAGEM

PRAZOS PARA AS NOVAS REGRAS DA ROTULAGEM

Aprovada em 9 de outubro de 2020, a RDC 429 entrard em vigor no dia 9 de outubro de 2022. Portanto,
somente apds esta data é que a Anvisa vai fiscalizar o cumprimento dessas novas condigdes para a rotula-
gem nutricional dos alimentos.

Mas, além desse prazo de dois anos para o setor alimenticio tomar conhecimento das novas regras da
rotulagem, e se programar para as mudancas obrigatdrias, ainda haverd um prazo para as industrias, fabri-
cantes, produtores e comércio de alimentos se adaptarem a RDC 429.

SENDO ASSIM, APOS 9 DE OUTUBRO DE 2022:

* Industrias alimenticias de médio e grande porte terdo 12 meses para adaptagdo as novas regras. Os
produtos que estiverem no mercado na data de entrada da norma em vigor ainda terdo um prazo de
adequacio de um ano.

*Empresas de pequeno porte, como agricultores familiares e microempreendedores, terdo 24 meses para
as adaptagoes.

* Bebidas nédo alcodlicas em embalagens retorndveis terdo 36 meses para serem adaptadas as normas.

OS TEMPOS MUDARAM

E certo que a histéria da rotulagem dos alimentos no Brasil
segue a sua evolucédo, de acordo com as exigéncias técnicas nacionais e
internacionais sobre o assunto, a preocupacao coletiva cada vez maior com
a saude da populacdo, e a consciéncia individual de cada um, no sentido de que
os alimentos ingeridos sdo fundamentais para maior qualidade de vida e longevidade
das pessoas do nosso planeta. A filosofia da frase “Vocé é o que vocé come” tem reinado
nos tempos atuais, e nos rétulos também.
O caminho nessa estrada, de tornar a rotulagem dos alimentos cada vez mais eficiente,
clara e verdadeira, é longo e sem fim. Faz parte de um processo continuo, que acompanha tanto
o desenvolvimento das industrias alimenticias quanto os novos habitos de consumo.

A tendéncia aponta para consumidores cada vez mais informados, legislacoes cada vez mais
rigidas e alimentos cada vez mais naturais, organicos, integrais, sem excesso de agrotoxicos, gor-
duras trans, saturadas, acticares, sal, conservantes e aditivos artificiais. O importante, para o su-
permercadista, é cumprir com o seu papel nessa evolucdo, estando sempre atento as mudancas
e de acordo com as regulamentacoes do seu setor.
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Resumidamente poderiamos dizer que engajar e fi-
delizar clientes é oferecer solugdes que agreguem valor
a vida deles e gere um encantamento que vai além da
entrega do produto, é algo que impacta positivamente
a vida desse consumidor. Entéo, as primeiras questoes
a serem respondidas sdo, quais sdo as necessidades do
cliente e quais as solugdes a empresa tém para oferecer.
Sendo um supermercado como se fosse uma vitrine de
uma grande loja, existe um contato direto com os for-
necedores e distribuidores que representam os mais
variados perfis de consumidores. Portanto, entender
quais solucdes aqueles fornecedores/distribuidores
apresentam e para quem sdo destinadas, é o primeiro
passo a ser dado no alinhamento de uma étima parce-
ria. Isso envolve conhecer detalhadamente as caracte-
risticas de um produto, as suas finalidades, os proble-
mas que ele resolve, as suas facilidades, praticidades e
0 compromisso com a entrega.

No modelo de negdcio do setor supermercadista, a
diversidade imensa de produtos, marcas, categorias e
subcategorias exige dos gestores bastante dinamismo
para equilibrar a relacéo entre os itens disponibilizados
na loja e o nimero de op¢des para suprir as necessida-
des dos clientes, isso para evitar, um sortimento exces-
sivo de produtos que gere dificuldade de escolha para o
consumidor ou a auséncia de um produto.

Nesse ponto, em meio tanta variedade, além de co-
nhecer os detalhes dos produtos disponiveis para ven-
da, um segundo passo importante é equalizar o Pla-
no de Negocio supermercadista com os objetivos dos
fornecedores e distribuidores. Para isso, uma estraté-
gia de Trade Marketing desenvolvida em conjunto é
um excelente caminho, pois havendo sinergia entre as
duas partes, facilitard a criagdo de acdes para fideli-
zar os clientes, reconquistar os clientes inativos, atrair
novos shoppers e diminuir os impactos no orcamento.

Existe uma etapa de revisitacdo constante, essa eta-
pa é a de observacao da concorréncia e o rumo das
tendéncias de mercado, de certa forma, quem analisa
com frequéncia os mais variados cendrios, por exem-
plo, no caso de uma crise, aquele que estiver mais pre-
parado so precisard estar a frente de seus concorrentes,
pois a crise alcangard com mais veeméncia aqueles que
menos se prepararam para o momento ou agiram tarde
demais para direcionar os esfor¢os empresariais.

Seguindo essa linha de raciocinio de direcionamento,
chegamos ao terceiro passo que é atencio voltada ao
cliente, para que posteriormente, apds dedicar tempo
em descobrir as caracteristicas desse cliente, os canais
de vendas e produtos sejam alinhados aos consumido-
res e aos shoppers, pois nem sempre os dois sdo con-
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comitantemente a mesma coisa, sabia? Consumidor é
aquele que consome um determinado tipo de produto
sem ter efetuado a compra efetivamente, ja o shopper é
aquele que efetua a compra, seja ela individual ou cole-
tiva, porém nédo necessariamente consome o produto.
Por exemplo, uma crianca consome determinado tipo
de produto, mas a compra é efetuada pelos pais dela.

Ao consumir o produto, a crianca pode expressar sua
satisfagdo em relagdo ao produto e isso pode impactar
na valorizagdo da marca e fidelizagdo do cliente, mes-
mo que ela ndo tenha tomado a decisdo de compra-lo.
Ja os pais da crianca, decidem a escolha da compra
avaliando as opgdes disponiveis, o custo-beneficio, as
marcas, 0 preco, ou seja, tem relacdo direta com o pon-
to de venda sem necessariamente ser o consumidor de
fato.

Conhecem aquela frase popularmente falada, “se
nao se sabe para onde quer ir, qualquer lugar bas-
ta”, é uma forma de dizer que é preciso saber onde se
deseja chegar para percorrer os caminhos que os levem
a alcancar essa meta, sendo a meta de fidelizagédo e en-
gajamento do cliente, nada mais coerente do que co-
nhecer os caminhos que levem ao “coragdo’, pois con-
forme estudo da consultoria *Bain & Company, clientes
recorrentes tendem a gastar mais e geram transacgdes
maiores do que quando eram clientes novos.

Vamos descobrir um pouco mais sobre como conhe-
cer o cliente? Uma ferramenta importante nesse pas-
so para conhecer o cliente é realizar a segmentacao
de mercado. Segmentar é importante para conseguir
competitividade lider no mercado, pois conhecendo
melhor o consumidor é possivel encontrar solugdes efi-
cientes e coerente com perfil de cada grupo. Segundo
Philip Koler, conhecido como o pai do marketing, a de-
finicdo de segmentagdo é: “Segmentagdo de mercado é
o processo de tornar-se o mercado global, heterogéneo,
de um produto e dividi-lo em diversos subgrupos, sen-
do que um destes tende a ser homogéneo nos seus as-
pectos fundamentais”. Philip Kotler

Para segmentar o mercado, analises e pesquisas
periddicas sdo feitas para acompanhar tendéncias
sutis de mudanca de perfil que podem ocorrer por al-
teracdo de gosto, estilo de vida, condi¢des econdmicas,
culturais, tecnoldgicas ou sociais. O publico-alvo é uma
forma de iniciar a segmentacédo e depois dividi-lo em
diversos subgrupos até descobrir o seu cliente persona.

Publico-alvo é mapear uma parcela da populagéo
que se identifique com o seu negdcio, descobrir onde
ele estd, como ele se comporta e se possuem caracte-
risticas comuns como faixa etdria, género, localizagéo,
renda média, escolaridade, estado civil, habitos de
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consumo e outros dados que precise para manter uma
boa linguagem de comunicagdo com seu cliente. Ja a
Persona, é um aprofundamento das caracteristicas do
publico-alvo, como por exemplo, as metas, sonhos, uso
das redes sociais, habitos, lazer, estilo de vida, critérios
decisivos de compra entre outros itens que possam ser
relevantes para construir um relacionamento sédio
com o cliente. Esse estudo pode revelar pontos em co-
mum que justifiquem explorar um novo nicho de mer-
cado, como por exemplo, pessoas que sonham em ter
uma alimentacéo mais equilibrada na vida cotidiana e
ndo sabem por onde comecar. Em um supermercado
existem varios tipos de persona, portanto é recomen-
davel que elas sejam nomeadas conforme o seu perfil
para facilitar as agdes de comunicagédo de vendas, afi-
nal, como encantar sem saber o que as encanta?

Visto a importéancia dos 3 passos percorridos até o
momento, falaremos sobre o quarto passo que sdo os
canais de venda no varejo alimenticio e no varejo sem
loja. Com qual desses canais de vendas o seu cliente
mais se identifica? Por fim, no quinto passo teremos
as métricas para avaliar o desempenho dos canais de
vendas e dicas.

VAREJO ALIMENTICIO

O varejo alimenticio se modificou muito nos ultimos
tempos, pois o acesso facilitado a internet, as redes
sociais, influenciadores e principalmente o olhar para
vida ap6s a pandemia de Covid-19, trouxeram assun-
tos como por exemplo, a longevidade com qualidade
de vida, a pratica de atividade fisica, a alimentacéo
saudavel e a sustentabilidade, geraram mudancas nas
escolhas de vida dos skoppers e consumidores, sendo
esse, um tipo de persona que ainda tem muito a ser
analisado no quesito aumento de vendas. Geralmente,
no varejo alimenticio, além da comida, os compradores
querem a praticidade no momento da compra. Basica-
mente os principais modelos de varejo alimenticio séo:

Supermercados de vizinhanca ou de bairro - fa-
vorecem a mobilidade porque evitam o deslocamento
para outras lojas, com uma ampla linha de produtos
alimentares de grande circulacdo e pouco sortimento
de produtos em comparacéao a grandes lojas.

Supermercados Tradicionais: Sdo lojas de médio
porte que oferecem um sortimento maior que os super-
mercados de vizinhanga e concentram o maior volume
de vendas em itens alimenticios.

Super lojas: Sdo supermercados com maior porte e
estrutura fisica, oferecem além dos produtos tradicio-
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nais, areas de exposicdo de produtos de utilidades para
casa e de informatica.

Lojas de conveniéncia: Sdo lojas pequenas que ofe-
recem itens de necessidade basica, bebidas e alimentos
de facil consumo. Tem horérios flexiveis e geralmente
estdo anexos aos postos de gasolina.

Minimercado nos condominios: Sdo lojas peque-
nas de autoatendimento instaladas dentro de condo-
minios com produtos de alta procura e que atendem
as necessidades pontuais dos moradores 24 horas por
dia. O cliente escolhe o produto, passa pelo scanner e
realiza o pagamento eletronicamente na comodidade
do “quintal de casa’.

CANAIS DE VENDAS

Canais de vendas sdo meios pelos quais as empre-
sas comercializam seus produtos. O supermercado
é um canal de vendas abrangentemente eficiente
por oferecer diversos tipos de produtos, por exem-
plo, se uma empresa desenvolvesse panos de limpe-
za sustentdveis, ela teria a opc¢éo de escolher vender
sozinha e arcar com todo custo inicial de estrutura
operacional ou, poderia buscar lojas parceiras ja es-
truturadas que, detalhe, também valorizem o perfil
sustentavel e j4 tenham reconhecimento no merca-
do. Existindo a sinergia entre o perfil do fornecedor
e o daloja, haverd uma parceria atrativa para as duas
partes. Mais uma vez é imprescindivel conhecer o
consumidor para alinhar a comunicac¢do no canal de
vendas, seja loja fisica ou virtual.

Uma das caracteristicas do consumidor, que s6 tem
tendéncia a crescer, é o chamado phygital, ou seja, sdo
aqueles que transitam entre loja fisica e digital, muitas
vezes o inicio da compra comega na loja digital e é con-
cluida na loja fisica ou vice-versa.

TESTE DOS CANAIS DE VENDAS

E importante realizar periodicamente teste de
amostragem para medir a eficiéncia do canal de ven-
das. Os testes mostram por exemplo, qual canal de ven-
das é predominante em cada tipo de persona e em cada
tipo de categoria de produtos. A andlise dos resultados
serve para decidir continuar com o canal de vendas ou
buscar um meio mais adequado de acordo com as res-
postas recebidas dos compradores, pois, por mais que
possa fazer sentido a escolha de um canal de vendas ele
pode néo oferecer a venda esperada, porém pode ser
um canal de fortalecimento da marca e posicionamen-
to de mercado para trazer retorno a longo prazo.



FORMATOS DE VAREJO SEM LOJA

Varejo sem loja funcionam como canais de vendas,
pois disponibilizam os produtos aos potenciais com-
pradores. Esses canais precisam ser de facil acesso e
conduzir boa experiéncia de compra até a sua finali-
zacdo. Nos dias atuais, devido a evolugéo tecnoldgica,
ter mais de um canal de vendas se tornou natural. Se
destaca aquele que identificar quais desses canais de
venda sdo os ideais para o perfil de cada consumi-
dor, ou seja, aquele em que o cliente passa mais tempo
e tem mais facilidade para usar a plataforma. Quanto
mais tempo o cliente fica dentro da loja, mais aumen-
tam as chances de encontrar o que procura, além de,
aumentar o engajamento e ganhar notoriedade.

Além dos canais de venda em loja fisicas, existem os
canais virtuais e agées complementares que aumen-
tam as chances de uma pesquisa se tornar uma compra
efetiva. Sdo algumas delas:

Trafego organico - Ocorre quando uma palavra-
-chave ¢é digitada em um buscador de internet e apa-
recem os resultados relacionados com essa palavra.
Os primeiros resultados tém maior probabilidade de
serem acessados. Quem ndo gostaria de ter seu site
em primeiro lugar nas pesquisas? Para aumentar as
chances do seu site aparecer nas paginas de busca, é
preciso investir na producéo de conteudo relevante
para o publico desejado e em palavras-chaves. Es-
sas palavras precisam ser escolhidas estrategicamente,
néo necessariamente precisam ser comuns, investigue
como os seus concorrentes aparecem no site de busca
e opte por um conjunto de palavras que o faca se des-
tacar deles, as chamadas palavras de calda longa séo
frases especificas com pouca concorréncia nas pesqui-
sas e mais faceis de se posicionar, assim o algoritmo do
buscador ird direcionar o seu contetido ao consumidor
apropriado.

Trafego Direto — Nessa forma, o acesso ao site é feito
de forma direta sem a necessidade de um site de busca,
mas para isso a loja precisa ser conhecida o suficiente
para que o consumidor possa lembrar e digitar o site
da sua loja.

Marketplace - E um portal virtual com grande ca-
pacidade para alocar diversas lojas e diferentes marcas,
um dos motivos que gera facilidade no momento da
compra. E um canal bastante competitivo e que exige
uma estrutura de investimento inicial consideravel,
sendo acessivel para as grandes empresas, mas que
abre uma oportunidade para que as pequenas lojas au-
mentem o seu ticket médio de vendas, uma vez que elas
podem oferecer seus produtos para um nimero maior
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de compradores em uma mesma plataforma. Nesse
modelo, a logistica precisa ser bem elaborada.

Esse canal precisa oferecer uma estrutura que ga-
ranta ao shopper uma boa experiéncia de compra,
desde a pesquisa inicial, passando por informacoes
relevantes, seguranca de dados, formas de pagamento,
cashback, a entrega do pedido, o pds-venda e até pro-
gramas de fidelidade, ou seja, uma experiéncia que gere
satisfagdo suficiente para conceder boas avali¢cdes e
comentarios sobre a compra, assim, aumenta o enga-
jamento entre novos compradores.

Visto que nesse canal de vendas, a interagdo dire-
ta com o produto ocorrerd somente apds a entrega,
as avaliagOes e as devolutivas do vendedor sdo muito
importantes, tanto é que, a opinido dos influenciado-
res digitais tomou um espago considerdavel no mundo
virtual. Quanto mais interacéo, mais engajamento,
maior visibilidade e maior probabilidade de venda.

Chat on line — Esse canal de vendas é utilizado na
maioria das vezes com a finalidade de esclarecer as
principais dividas, onde na maioria das vezes quem as
responde é um rob6 por meio de um sistema direcio-
nado de respostas. O que precisa ficar em alerta é para
que o atendimento humano seja acionado quando a in-
teligéncia artificial néo tiver respostas.

Whats App - E um dos modelos que tem mais proxi-
midade com as pessoas e requer aten¢éo em uma linha
ténue entre, oferecer informacdes relevantes e invadir
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o espaco da outra pessoa com contatos excessivos. Uti-
lize esse canal para dividir a atencdo com outros canais
de comunicagéo, como por exemplo, ofertas direciona-
das para o Instagram condicionadas a pesquisas relam-
pago sobre preferéncias e habitos de consumo. Esse é
um canal em que pode personalizar suas ofertas para
que o cliente se sinta mais especial e parte do negdcio.

Remarketing - Serve para que o cliente seja lembra-
do que o item que ele pesquisou ainda estd disponivel
para venda, sugerindo op¢des de compra com base nos
ultimos dados vistos na préxima vez que iniciar uma
nova pesquisa.

E-mail Marketing - E uma ferramenta que geral-
mente leva a outro canal de vendas, noticia sobre
ofertas e assuntos atuais, mas que também serve para
aproximar o cliente e fazé-lo se sentir notado pela em-
presa, como por exemplo, um cupom de desconto em
produtos no aniversario, ou uma oportunidade em uma
loja parceira devido ao ticket de fidelidade. Mensagens
de agradecimento pela compra efetuada ou pesquisa
respondida.

Instagram - Sendo um dos aplicativos mais utili-
zados na atualidade, ele consegue divulgar, informar e
realizar pesquisas coletando dados muito rapidamente
por meio de enquetes, além de, conseguir muitas visu-
alizacdes utilizando as estratégias de marketing para
criar uma presenca on-line e uma boa comunicacgio
visual que traga engajamento e conversdo em compras.

Omnichannel - E o conceito que tem por objetivo
a integracdo de todos os canais de venda de um em-
preendimento, isso para proporcionar ao consumidor
a melhor experiéncia possivel desde o momento da
pesquisa até a efetiva compra da maneira que lhe for
mais conveniente e agradédvel. Se o comprador se sentir
confortdvel no canal de vendas escolhido, é mais facil
que a compra seja efetuada com sucesso.

INDICADORES DE DESENPENHO
DOS CANAIS DE VENDAS

Para saber se os canais de vendas estdo obtendo su-
cesso, alguns indicadores podem medir o desempenho
deles, é o que chamamos de Indicadores de Desem-
penho, também conhecidos como KPIs (do inglés Key
Performance Indicator) — Indicadores Chave de desem-
penho. Inicialmente, os KPIs precisam utilizar de vérias
meétricas para quantificar os dados brutos e depois criar
um conjunto estratégico de indicadores de performan-
ce do negdcio, inclusive segmentados por se¢des que
no caso supermercadista é superinteressante analisar.

Exemplos de secées: Hortifrutis, Agougue, Mercea-
ria de Alto Giro, Bebidas Alcodlicas, Bebidas néo alco-
olicas, Descartaveis, Bazar, Limpeza, Higiene e Beleza,
Matinais, Pereciveis lacteos e outros.

A escolha dos KPIs é peculiar, por isso elas precisam
ser orientadas por objetivos especificos de cada loja e
canal de vendas. Abaixo veremos alguns dos indicado-
res que respondem algumas perguntas mais comuns
dos empresdrios:

Vendas Totais - Estuda o comportamento do vo-
lume de vendas geral ou segmentadas por categorias,
como a categoria de produtos, por associa¢do com as
personas, por formas de pagamento, frete, localizacéo,
distingéo entre lojas fisicas e virtuais, por tipos de ca-
nais de vendas virtuais, por oscila¢des de sazonalidade.
Esse indicador pode ser comparado com outros indica-
dores e as metas de vendas definidas.

Margem de lucro - Essa margem de lucro do ne-
gécio demonstra o quanto de lucro estd sendo gerado
apds descontados custos, impostos e despesas opera-
cionais. Ao segmentar o lucro por se¢des, é possivel no-
tar quais sdo as mais lucrativas e qual propor¢do que
cada uma delas ocupa no total de se¢des.

CAC (Custo de Aquisicio de Clientes) - E um cal-
culo para descobrir quanto foi gasto para adquirir um
cliente, divide-se os valores dos gastos com marketing
e vendas pelo nimero de novos clientes. E esperado
que o resultado desse célculo seja menor do que o valor



que o cliente trara de retorno em 7i-
cket médio, seja no curto ou no longo
prazo.

Ticket Médio — Demonstra o valor
do ticket médio que os clientes gas-
tam cada vez que entram na loja, seja
ela loja fisica, loja virtual ou demais
canais de vendas. Assim, haverd um
parametro para definir nossas estra-
tégias para aumentar o volume de
vendas e dedicar mais atencdo aque-
les que oferecem melhores resultados.

Indice de satisfacdo do cliente — E
medido através de dados obtidos por
meio de pesquisa de satisfagdo no
qual os consumidores emitem nota
sobre os pontos apresentados. Pode
conter perguntas abertas dentro das
secOes em que o cliente deseja melho-
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ria, assim ele percebe que sua opinido
é valorizada e se sente como parte in-
tegrante do processo, principalmente
se receber feedbacks. Quanto maior
o vinculo, maior engajamento.

Indice de recompra - Serve para
analisar quais sdo as preferéncias e
a frequéncia com que determinados
produtos sdo adquiridos. E interes-
sante relacionar esse indice com a
variedade ou troca dos fornecedores
e marcas apresentadas.

IQF (Indice de Qualidade do For-
necedor) - Esse indice analisa a
qualidade dos produtos entregues, a
integridade dos produtos, o cumpri-
mento dos prazos de reposicdo, pra-
zos de validade e principalmente a
qualidade do produto, pois tem clien-

= Reflita sobre essa matéria e dé espaco para o seu dcio criativo;

®= Conheca seu cliente e mantenha o foco em oferecer solucdes;
= (Ofere¢ca mais de um canal de vendas;

= Compartilhe conteudos relevantes aos clientes;

= Realize pesquisas por meio das redes sociais;

= Encontre um motivo que engaje uma persona e realize companhas de

parceria com sorteio ou agdes de fidelidade;
= Procure ferramentas de analise, o préprio buscador de
internet oferece gratuitamente algumas ferramentas

de marketing, como por exemplo google analytics;
trends; adwords; Search Console e google meu

negdcio;

= Avalie se os programas de fidelidade
tém a rotatividade desejada e observe
para que eles ndo estejam muito faceis
e nem téo dificeis que desmotivem o

progresso do comprador;
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tes que escolhem comprar por crité-
rio de qualidade. Por isso monitorar
e contar com bons parceiros fornece-
dores favorece o indice de recompra.

ROI - Retorno sobre o investimen-
to, é o indice que demonstra qual é
a propor¢do que estd retornando do
valor investido. Em outras palavras,
analisa se negdcio estd “se pagando’,
ou quantas vezes o negdcio ja retor-
nou o valor do investimento. Lem-
brando de considerar que os retor-
nos ocorrem no curto e longo prazo.
O resultado sinaliza a necessidade
de realinhamento ou continuidade
de estratégias para obter retornos
satisfatdrios.

= Sempre monitore a qualidade do
atendimento.

*The Value of Online Customer Loyalty
and How You Can Capture It (bain.com)




Implantacéo do Programa de estdgio na rede
de Supermercados Federzoni que ocorreu em
01/07, Bruno Gestor de Novos de novos negdcios
ao lado do Direfor Celso Alves e da Caroline Silva
Coordenadora de RH.

Treinamento de Implantacdo do Programa
de estdgio com gerentes e lideres no Zomper
Supermercados - Daniele Prado Consultora
de relacionamento com diente co lado da
Gerente Claudia Modenez e lideres da loja.

Reunido de Infegracdo com a Rosane nova
gestora de RH do Saude Supermercados, Silvia
atual Gestora de RH / Bruno Frias Coordenador
de novos Negdcios / Daniele Prado Consultora

de Reladionamento com Cliente.

Implantacdo do quiosque do Ponto eletrdnico
com os estagidrios Checkout na Loja do Enxuto,
unidade de Limeira - Bruno Frias e Pedro
Henrigue Comercial Checkout ao lado de Maiara
Gullo Momesso - Analista de Recursos Humanos.

Reuni@o Comercial para apresentacdo de
nossas solucdes com a Fernanda - RH e
Fernanda - Administrativo do Supermercado
Takahashi lfaquaquecetuba.

Reunido com Galbriela, Coordenadora
de RH do parceiro Peg Pese, para
apresentar os indicadores de reducdo,
obtidos através de uma de nossas
solucoes, Checkout RH.
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MUITO ALEM DA

COMPRA

LIDAR COM FORNECEDORES E APENAS UMA DAS ATIVIDADES DO
COMPRADOR, QUE E CADA VEZ MAIS UMA POSICAO ESTRATEGICA NO VAREJO

WILLIAM SAAB

A medida que o varejo evolui, os profissionais li-
gados ao setor também veem suas atividades ga-
nharem novas exigéncias. A do comprador é uma
delas. As formas de negociar hoje sdo diferentes das
de anos anteriores, especialmente pela variedade
de ofertas e canais que os clientes tém a disposi¢do
para abastecer suas casas. E, da industria a despen-
sa do shopper, o departamento de compras é peca
chave para o elo da cadeia do abastecimento.

Algumas razdes ajudam a entender porque os
compradores estao diretamente ligados ao sucesso
da operagdo comercial. Parte se explica porque o
volume de oferta e de demanda cresceu muito. As
novas configuracoes familiares e as mudancas de
hébito do consumidor sdo tdo diversas que é pre-
ciso reconhecer qual o publico que frequenta cada
loja. Olhar para esses dados, que estdo sempre em
evolucdo, é determinante para negociar produtos
que facam sentido para o shopper.

O setor de compras também deve trabalhar com
algumas métricas que ajudam nas negociacoes
com fornecedores. Sdo elas: tragar estratégias com
base nas informacdes coletadas a partir de relatd-
rios gerenciais, visitas ao setor de vendas, projecoes
financeiras da organizacédo e também pesquisas de
mercado, seja no ambito regional, nacional ou glo-
bal, j4 que as atividades tém reflexo na economia
para além das fronteiras.

Soma-se a esta andlise uma atencdo as discus-
sOes contemporaneas que refletem diretamente na
decisdo de compra de cada cliente. Se a industria
respeita a legislacdo ambiental, se utiliza de testes
em animais, se é favordvel a alguma causa social ou
mesmo se ndo faz nada disso. Conhecer esses e de-
mais critérios é instrumento essencial na hora de
selecionar os fornecedores.

Flavia Nunes, consultora de varejo na Comple-
ment Consultoria & Marketing, acredita que ndo
existe mais espaco para um departamento de com-
pras sem visdo estratégica de negdcio bem defini-
do, pois, do contrério, vira apenas uma reposi¢do de
produtos, sem nenhum tipo de vantagem e ganho.
“E como se fosse um departamento de repasse de
pedidos”, define. Ela ainda reforga ser imprescindi-
vel o conhecimento da legislacdo federal, estadual e
municipal inerente a drea de atuacdo, além de uma
capacidade de negociacdo sem que se esqueca das
tributacoes e custos operacionais envolvidos.

Na pratica, é como somar as atividades ja desem-
penhadas uma andlise que faz todo o processo ter
resultado no checkout. Por isso, cada etapa precisa
estar embasada em critérios determinantes para
os estoques ndo ficarem vazios e nem abarrotados.
A definicdo do sortimento, a selecdo dos fornece-
dores, o desempenho do produto em loja e a forma
como ele é apresentado sdo aspectos técnicos que
precisam estar costurados com o gerenciamento
por categoria (GC), técnica que estuda os melhores
produtos para o ponto de venda e a forma de orga-
niza-los que facilite a rotina do shopper.

Construir um olhar para o GC ajuda a compre-
ender também o estoque, espaco determinante
para balancear as compras. Com o conhecimento
prévio sobre a necessidade da demanda, é possivel
construir uma légica junto aos fornecedores para
que nunca sobrem produtos - e também para que
ndo fiquem em falta. Um estudo a respeito dessa
movimentacdo torna mais preciso o processo de
compra, podendo-se antever algumas praticas co-
muns que se repetem pela sazonalidade de algu-
mas demandas.



FIdvia Nunes,
consultora de varejo na
Complement Consultoria
& Marketing
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HABILIDADE DO COMPRADOR

Tantas varidveis tornaram a rotina do gestor de
compras mais dindmica e distanciam a pratica de
que este profissional atua com base na intuigdo.
Além do conhecimento, é preciso trabalhar com
dados estatisticos, pesquisa e indicadores finan-
ceiros para a escolha dos fornecedores ideais. Além
disso, diante da concorréncia, o relacionamento
passou a ser parte importante da relacao.

A aptiddo para um bom relacionamento inter-
pessoal serd a chave para que, no processo de re-
lacdo dos fornecedores, sejam avaliados aspectos
como pregco e margem comercial, capacidade de
expansdo, negociar valores, adiantar prazos, rever
aquisicoes, negociar créditos e ainda estar na van-
guarda na hora de receber novidades da industria.
Uma relacdo de confianca com a industria ainda
permite saber a dimensdo da necessidade do seu
estoque, pois algumas métricas do produto voceé
conseguird diretamente com os parceiros.

Flavia entende que o descuido na compra causa
um desgaste operacional imenso e provoca grandes
perdas comerciais, operacionais e financeiras, en-
tdo a escolha de um bom profissional dita melhores
resultados na linha final do lucro na empresa. “Pre-

cisamos de profissionais que dominem técnicas
desde a boa comunicagdo, bons relacionamentos,
até a estratégia de compra verificando relatdrios de
giro dos setores, necessidade de melhoria do mix,
curva abc entre outros’, avalia.

Um bom comprador precisa ter ainda um rela-
cionamento facilitado com os demais setores do
supermercado a fim de entender as suas necessi-
dades e todas as particularidades de compra e in-
trodugdo de novos produtos. Também precisa ter
clareza na comunicagcdo com stakeholders e com
a diretoria e disposicdo extra para estudar novos
produtos de marcas distintas.

A tecnologia é um aliado nesse processo. Mui-
tas plataformas digitais integram as informacoes
de venda e do estoque, traduzindo em graficos
uma rdpida leitura do que falta para cada de-
partamento ou categoria de loja. Além disso, ge-
ralmente permitem controle dos pedidos feitos,
atualizacdo e cadastro dos fornecedores e até
emissdo de nota fiscal. Sdo etapas automatiza-
das que tornam a rotina do gestor de compras
mais eficaz, afinal, a inovagcdo também precisa
acompanhar a evolucdo deste cargo essencial
para os supermercados.
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TEMPORARIOS

PARA SUPERMERCADOS

Precisa reforcar
seu time de
colaboradores?

Exclusivo para
Supermercados!

O servico de Temporarios da Checkout
foi desenhado exclusivamente para
atender as necessidades dos
supermercados. Nossa experiéncia e
atuacao segmentada nos torna a
empresa de recursos humanos mais
assertiva para quem deseja contratar
profissionais para o setor.

checkout™



PERDAS EM PERECIVEIS

O MAIOR RALO DE PREJUIZOS NO SETOR

PERCENTUAL DE 45% DAS PERDAS NOS SUPERMERCADOS E DETECTADO NO
ITEM PERECIBILIDADE/VENCIMENTO DOS PRODUTOS, NA ULTIMA PESQUISA
DA ABRAPPE (ASSO/CIAC,AO BRASILEIRA DE PREVENCAO DE PERDAS NO
VAREJO). O ELEVADO INDICE ACENDE A LUZ VERMELHA NO SEGMENTO, QUE
PRECISA ATUAR FIRME NA PREVENCAO PARA A REDUCAO DESSA SANGRIA.

Por Eliane Carone
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A perecibilidade - caracteristica do que é pere-
civel - da maioria dos produtos comercializados
pelo setor supermercadista é, sem duvida, uma
das grandes e maiores preocupacdes dos seus va-
rejistas. E ndo é para menos: a responsabilidade
com a qualidade dos alimentos que sdo oferecidos
aos consumidores, a complexa logistica para se
garantir que todas as mercadorias tenham proce-
déncia confidvel e estejam em perfeitas condi¢des
nas lojas, e as adequacdes as regulamentagdes da
vigilancia sanitdria ndo sdo tarefas para amadores.

Nédo sdo mesmo, considerando-se, sobretudo,
as perdas que representam no comércio a dete-
rioragdo dos produtos, apesar de tantos cuida-
dos e investimentos feitos para se minimizar esse
problema administrado dia a dia, no ininterrup-
to entra e sai de produtos pereciveis. E uma luta
constante, continua e conhecida desde sempre
pelos supermercadistas, mas que requer cada vez
mais ferramentas para se enfrentar os desafios des-
sa questdo, principalmente nesses novos tempos.

O consumidor mudou, ficando muito mais infor-
mado e exigente com o passar dos anos. Vieram
o Cddigo do Consumidor, as datas de validade, as
enérgicas leis sanitdrias e a evolugdo do comércio
mundial quanto a qualidade dos produtos alimen-
ticios. O futuro chegou, e nédo existe mais espaco
para “pisadas de bola” no quesito produtos pereci-
veis fora do padrdo exigido, no cendrio atual.

Qualquer deslize nesse sentido representa per-
da significativa para esse importante segmento
varejista, tanto financeira quanto de imagem. E
os numeros indicam que essas perdas lideram no
ranking do maior ralo de prejuizos no comércio.

Dentre as causas-raiz das perdas no varejo em
geral, temos as chamadas “Perdas Identificadas”
e as “Perdas nao Identificadas”. As “Identifica-
das” sdo previsiveis, e por isso possiveis de serem
controladas ou prevenidas: sdo as ditas quebras
operacionais, relacionadas a avarias causadas nas
mercadorias por movimentagdo, acondicionamen-
to ou manuseio inadequados, datas vencidas para
consumo, embalagens danificadas e outros. J4 as

“Nao Identificadas” referem-se a furtos, fraudes e
erros de inventario.

A ultima das cinco pesquisas anuais da ABRA-
PPE, saida fresquinha agora no final de junho/22,
apontou os percentuais de perdas relacionados a
diversos segmentos do varejo nacional. Os nume-
ros para as perdas do setor supermercadista, relati-
vos as quebras operacionais, foram os seguintes:

1) Exposicao inadequada de produto: 4,97%
2) Produto esquecido/perdido no estoque: 6,65%
3) Armazenamento inadequado de produto: 7,41%

4) Refrigeracdo inadequada: 7,85%

5) Produto danificado no estoque: 9,96%

6) Produto danificado na loja: 17,99%

7) Perecibilidade/Vencimento de produto: 45.16%

Como se vé, os resultados dessa pesquisa ndo
deixam duvidas: Perecibilidade/Vencimento de
produto é o maior percentual de perdas em que-
bras operacionais nos supermercados. E preciso,
portanto, agir com rigor na prevengdo das perdas
em pereciveis, cuja vulnerabilidade nos vencimen-
tos e deterioragdo desses produtos acendem alar-
me maximo.

A ABRAPPE - Associagdo Brasileira de Preven-
¢ao de Perdas - é uma organizagdo independente,
formada por representantes de mais de 500 em-
presas de todos os segmentos do varejo nacional.
Fundada em 2018, ela tem o propésito de “tornar
a prevencdo de perdas uma drea de estratégia, que
contribua de forma sustentdvel para o aumento da
rentabilidade do varejo e da industria no Brasil”.

Carlos Eduardo Santos, presidente da entidade,
salienta que “os profissionais e os departamentos
de Prevencdo de Perdas devem ser estratégicos em
qualquer empresa: Queremos, com a associagéo,
propagar esse conceito, pois anualmente bilhdes
de reais do varejo védo diretamente para o ralo”.

Como controlar, reduzir e prevenir as perdas que
impactam diretamente no lucro do varejo, princi-
palmente quando o foco sdo produtos e alimentos
pereciveis? Este é um grande desafio dos supermer-
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cadistas, sempre as voltas com situac¢des recorren-
tes de numerosos descartes dessas mercadorias.
Mas hé passos importantes a serem dados nesse
sentido, capazes de reverter essas perdas em opor-
tunidades de melhores resultados nas empresas:

CULTURA E CONSCIENTIZACAO

Antes de mais nada, deve-se partir do principio
de que a prevencao de perdas é uma questdo
basica de cultura da empresa, com valores que
devem ser incorporados na gestdo do negdcio e
repassados a todos integrantes da organizacdo:
diretores, gerentes, lideres e encarregados dos
setores, equipes e colaboradores em geral — des-
de agougueiros, peixeiros, padeiros, cozinheiros,
confeiteiros; balconistas das diversas secoes;
repositores, caixas, até, por exemplo, os respon-
saveis pela limpeza do chéo da loja, empacota-

dores e segurancgas... absolutamente todos sdo
importantes nesse processo.

Um bom treinamento dos funciondrios, que ofe-
reca o pleno conhecimento dos protocolos higié-
nico sanitdrios vigentes, e que ensine e incentive a
eficiéncia operacional com boas praticas de ma-
nipulacido e manuseio dos alimentos pereciveis,
é indispensavel para a formacédo dessa cultura. Pois
esta é forma de conscientizar os profissionais e
preparar as equipes para que tenham comprome-
timento e responsabilidades frente as normas e le-
gislacdes a serem seguidas.

Trocando em mitdos, o engajamento de gestores
e todo o quadro de pessoal na filosofia do “néo ao
desperdicio” e cuidados na preservacao da qua-
lidade e seguranca dos alimentos é fundamental
na meta de se inibir as perdas onerosas, e se conse-
guir melhores ganhos e beneficios para todos.

E CRUCIAL QUE O SETOR COMPARTILHE AS
BOAS PRATICAS COM OS SEUS COLABORADORES

BOAS PRATICAS (BPS)

As Boas Praticas (BPS) sdo as condigdes ope-
racionais e ambientais basicas necessarias para a
producdo de alimentos seguros e saudéveis. Elas
podem ser definidas como um conjunto de proce-
dimentos que devem ser adotados pela cadeia de
estabelecimentos que produzem, manipulam ou
comercializam alimentos. E importante dizer que
todos os segmentos dessa cadeia produtiva devem
fornecer as condicdes necessdrias para proteger os
alimentos enquanto estiverem sob seu controle. O
setor supermercadista, que tem um grande peso
nessa cadeia como o maior varejista de alimentos
aos consumidores, tem também a responsabilida-
de a altura da sua importancia.

O grande risco no tratamento dos alimentos, ¢ claro,
sdo as DTAs (Doencgas Transmitidas por Alimen-
tos), que representam uma grande ameaca a saude
publica, ao comércio e a economia dos paises.

Como se sabe, ha diferentes denominagoes as
BPS, de acordo com a sua aplicacdo nas etapas
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dessa cadeia, tais como: Boas Praticas de Fabrica-
¢do (BPF), Boas Praticas de Higiene (BPH), Boas
Praticas de Manipula¢do (BPM), Boas Praticas de
Produgdo (BPP) e Boas Praticas Agricolas (BPA).
Os varejistas conhecem muito bem essas siglas,
pois tém que seguir a risca as regulamentac¢oes do
seu comércio, nelas baseadas.

No Brasil, os principais érgdos do governo envol-
vidos com a seguranca dos alimentos sdo a AN-
VISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria)
e o MAPA (Ministério da Agricultura Pecudria e
Abastecimento), os quais ditam normas e regras, a
maioria delas fundamentada nas BPS.

Por isso mesmo, é crucial que o setor comparti-
lhe as boas praticas com os seus colaboradores,
com o objetivo de garantir a qualidade higiénico-
-sanitdria e a conformidade dos alimentos com a
Legislacdo Sanitdria do pais, evitando assim mul-
tas por descuidos e violagdo as leis, desperdicios,
perdas e contaminagdes.



Mais ainda, saber das boas prdticas e ter co-
nhecimento geral sobre o assunto, como disse-
mos, faz parte do processo de conscientizacdo
do pessoal. Por isso mesmo, vao aqui alguns dos
inumeros temas que podem ser apresentados e
desenvolvidos em um treinamento de funciond-
rios, com sugestdes inspiradas em cursos promo-
vidos pela APAS (Associacdo Paulista de Super-
mercados) para o setor:

Legislacdes Sanitdrias;

Cédigo Sanitdrio Estadual;

Leis Sanitdrias Municipais;

Definicdo de Alimento Seqguro;
Contaminacdo dos Alimentos;

Definicdo de Contaminacdo Cruzada dos
Alimentos;

Recebimento e Armazenamento de
Alimentos;

Limpeza e Higienizacdo dos setores;

Higiene Pessoal/Asseio Pessoal/ Hdbitos
Inadequados;

Postura e Seguranca na Manipulacdo de
Alimentos como

Carne, Peixe, Frios, Laticinios, Frutas,
Legumes, Verduras, Pdes e Doces;

Limpeza e desinfeccdo de Equipamentos,
Utensilios e instalacdes;

Seguranca dos Alimentos e Nocdes de
Microbiologia, para controle adequado
da Temperatura dos Alimentos;

DTA (Doencas Transmitidas por alimentos),
ou Toxinfeccdo Alimentar;

Manipulacdo de Alimentos, Exposicdo,
Embalagens e Rotulagem;

Uso de jogos e dinGmicas sobre as boas
prdticas, para a conscientizacdo das
equipes.

Embora a responsabilidade pela prevencao de
perdas ser de todos coletivamente, e de cada um
em particular, a criagdo de uma equipe destinada a
supervisao didria e permanente do estado das mer-
cadorias é sempre bem-vinda, principalmente nos
médios e grandes supermercados.

Checagens como datas de validade e expiracdo
de prazos dos produtos, conservacao e inviolabili-
dade das embalagens, refrigeracdo e temperaturas
adequadas de conservacdo, organizacdo correta
nas gondolas, prateleiras e geladeiras e o monito-
ramento (Check List) didrio das operagoes de boas
préticas. Tudo isso é tarefa basica de uma equipe
ou departamento de prevencio de perdas.

Também a troca de mercadorias é um ponto
importante que essa equipe de perdas tem que ter
no seu radar. Elas sdo frequentes, acontecem regu-
larmente e deve-se checar as condi¢ées dos pro-
dutos quando chegam para troca. Foram violados?
Estao dentro do prazo de validade e perfeitos para
voltarem as prateleiras? Tem que se agir rapida-
mente na volta dos produtos para a venda ou para
o descarte, se a qualidade estiver duvidosa.

Sdo muitos setores que lidam com pereciveis, nos
supermercados. Mas a se¢do do Hortifruti tem lugar
de destaque: é a feira do consumidor, transportada
das ruas para dentro das lojas supermercadistas.

Frutas, legumes e verduras sio um carro-
chefe de vendas, mas também os mais preocu-
pantes quanto a rdpida deterioragdo e vigilan-
cia sanitdria rigorosa sobre eles. Tudo tem que
estar fresco, com Otima aparéncia, a variedade
tem que ser grande e as quantidades também, e
a limpeza e a organizacdo devem estar impeca-
veis. O consumidor nem pode imaginar a logisti-
ca que hd por tras disso tudo, quando encontra a
secdo em perfeitas condigdes.

Mas, nos hortifrutis os cuidados tém que ser
redobrados: eles podem ser contaminados fa-
cilmente, as compras em excesso sdo perda na
certa e os fornecedores, recebimento, armazena-
mento e rapido giro sdo muito importantes para se
manter tudo saudavel.
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Acougue, peixaria, laticinios, confeitaria, fre-
ezers e geladeiras também sdo alvo de grandes
perdas com seus pereciveis, e merecem cuidados
especiais para se evitar problemas com seus pro-
dutos. A verdade é que fatos preocupantes quanto
aos pereciveis sdo muitos. Quantos consumidores
desistem da compra e abandonam esses produtos
nos caixas ou em lugares sem refrigeracdo? Por
quanto tempo essas mercadorias ficam a deriva na
loja? Isso ndo pode acontecer: se largados, devem
voltar rapidamente aos seus lugares.

Estagiarios podem ser 6timos nessa funcéo de
“‘catadores de produtos perdidos” nas lojas, em
tempo habil e com a maior esperteza: sdo ageis,
dispostos e tém fisico para correrem de 14 para
cd. Podem ser uma étima opg¢do para se resgatar
a tempo os produtos descartados fora da refrigera-
¢do, e impedir essa perda com a sua deterioracdo. E
uma medida facil que pode acabar com esse preju-
izo didrio. Nesse sentido, estagidrios sdo um 6timo
investimento e vale apostar neles.

QUALIDADE DOS FORNECEDORES E
CUIDADOS NO RECEBIMENTO

As perdas com pereciveis estdo diretamente liga-
das com a origem dos produtos ( fornecedores), os
cuidados no seu transporte para os supermercados
e o recebimento adequado nas lojas.
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Portanto, a preocupacdo com a qualidade dos
fornecedores, principalmente de hortifrutis, deve
ser maxima. Deve-se conhecer de perto quem séo,
onde e como produzem ou recebem essas merca-
dorias. Como ¢ o sistema de higiene desses produ-
tores? Eles tém credibilidade no setor? Se respon-
sabilizam por produtos que possam chegar sem o
padréo exigido de refrigeracdo ou nédo estdo frescos
como deveriam? Entregam no tempo solicitado?
A aparéncia e gosto das frutas, verduras e legumes
fornecidos sdo ideais e os clientes aprovam?

E os produtos pereciveis industrializados? Os
fabricantes entregam tudo recém produzido, com
data recente de validade, sem avarias e dentro das
exigéncias sanitdrias?

Se os fornecedores estdo dentro dos conformes,
néo se pode correr o risco de perdas com pereciveis
no item recebimento dos produtos. Organizacéo,
pessoal super treinado, checagem das condi¢des de
chegada das mercadorias, rapidez no deslocamen-
to e armazenamento nos estoques, manutencao da
refrigeragdo adequada até os estoques, cuidados
para que nenhum produto sofra qualquer estrago
nesse estagio...tudo isso e mais um pouco deve ser
observado na chegada das compras.

AUDITORIAS INTERNAS

Para se descobrir a origem das perdas e se propor
acoes, solugoes e melhorias, também sdo necessa-
rias auditorias internas e inventarios ciclicos.

Com o suporte da tecnologia nas operacoes e
cruzamento de dados, bem como da equipe de pre-
vencdo, esse trabalho pode ser muito mais rapido e
objetivo. Aqui vale dizer que tempo é sindnimo de
assertividade no caso dos pereciveis.

TECNOLOGIA COMO ALIADA

Hoje em dia é impensavel qualquer negdcio,
mesmo que pequeno, funcionar sem a utilizacdo
bésica de computadores e internet. No entanto,
essa revolucédo tecnoldgica tomou vultos estratos-
féricos na complexa cadeia de operagdes do setor
supermercadista.

Essa ferramenta veio néo s6 auxiliar, como possi-
bilitar ao comércio varejista ser o que é hoje, com
o aprimoramento dos seus processos logisticos, fi-



nanceiro e de seguranca, que exigem alto nivel de
integracdo e comunicacdo eficiente.

E no combate as perdas ela é fundamental, com
os softwares especificos para os controles de todas
as execugoOes e cruzamento de dados - de compras,
entradas, estoques, vendas, saidas e checklists (in-
ventarios) de mercadorias -, que permitem detec-
tar qualquer problema no destino dos produtos.

Portanto, lan¢ar mdo da tecnologia e investir em
bons programas é ponto crucial na prevencao de
perdas em geral no varejo, especialmente nos pere-
civeis que merecem maior enfoque.

ORGANIZACAO NOS ESTOQUES E NA LOJAS

E muito comum perdas de produtos, principal-
mente dos pereciveis, por pura falta de organiza-
¢do nos estoques e lojas dos supermercados. Isso
porque, como é sabido, os produtos precisam ser
alocados de maneira légica, tanto quando armaze-
nados ou ja nas prateleiras.

A técnica do PEPS - primeiro que entra é o pri-
meiro que sai — deve ser rigorosamente seguida. E
a antiga férmula de os produtos recém-chegados e
com validade mais atual serem colocados atras dos
que chegaram antes. Assim, a armazenagem nos
estoques e a reposicdo nas lojas devem sempre im-
pedir que as mercadorias mais antigas fiquem “es-
condidas” atrds das mais novas. A falta desse cuida-
do basico é motivo de altas perdas nos pereciveis.

Cabe as equipes de prevencao fiscalizar e super-
visionar se os responsaveis pela organizacdo dos
estoques e repositores das lojas estdo cumprindo
essa rotina diariamente.

GESTAO DE COMPRAS, ESTOQUES E REPOSICAO

Comprar produtos a mais do que o necessario
é um verdadeiro tiro no pé para o varejista, ainda
mais quando sdo os pereciveis. Isso pode acontecer
quando a previsdo de vendas néo se torna uma re-
alidade. E mesmo o supermercadista conhecendo
bem o fluxo da sua clientela, isso pode acontecer
em varias situagoes.

Por exemplo: eventos especiais, datas comemo-
rativas e feriados podem ser uma armadilha e re-
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presentam periodos criticos para perdas no setor
- 0 consumo tanto pode subir quanto cair significa-
tivamente, nessas ocasites. Também quando acon-
tece qualquer impacto econdmico, que diminua
abruptamente o poder de compra das pessoas, fa-
talmente havera prejuizos no comércio e produtos
pereciveis podem ser perdidos.

Outras situagdes inesperadas, como foi a pan-
demia, podem ser desafiadoras na gestdo de com-
pras, estoques e reposicdo de produtos. Nesse caso
o consumo aumentou, mas a logistica do setor se
voltou para o e-commerce e as entregas em casa.
Da noite para o dia os varejistas tiveram que aten-
der aquela demanda externa, onde os hortifrutis
e pereciveis eram muito solicitados, os cuidados
com eles dobraram e as perdas também.

Na verdade, mercadorias ndo podem sobrar (nem
faltar), e devem ser repostas nas lojas no tempo cer-
to de se manter sempre cheias as prateleiras, mas
sem desperdicios. Esse time (tempo certo) ideal no
fluxo do entra, armazena, repde e vende é bastante
complexo, e nada como a automatizagdo dos pro-
cessos para se fazer s6 compras necessarias e
manter estoques enxutos. Para os pereciveis, so-
bretudo, essa regra vale ouro para se evitar perdas e
aumentar a rentabilidade nos supermercados.

CONCLUSAO

Diminuir as perdas com pereciveis deve ser uma
meta urgente no setor supermercadista, uma vez
que elas representam o maior ralo de prejuizos nas
quebras operacionais.

Portanto, se o problema ndo for subestimado e
atacado de frente, em pouco tempo o varejista po-
deré ver a balanca financeira do seu negdcio pen-
der mais forte para o aumento de lucros, e ter o
sonho de maior rentabilidade alcancado. Que tal
seguir o passo a passo e experimentar?




U

EXPERIENCIA DE COMPRA

O QUE E CONCEITO GERACAO 7 E SEUS PLIARES?

Por: Eliseu Gardin

Ter ideias inovadoras para supermercados nao
é uma tarefa facil, pois é uma area muito ampla na
qual varios conceitos j4 foram testados. No entanto,
a tecnologia e a criatividade oferecem novas oportu-
nidades para vocé impressionar o cliente e se desta-
car da concorréncia.

Existe um grande niimero de ofertas e mercadorias
ao alcance dos consumidores, por isso, a concorrén-
cia entre as empresas estd cada vez mais acirrada.

1. Pilar Experimental:
abranger todas as
iniciativas executadas
sob o conceito “Test
and Learn”, mantendo
viva a caracteristica de
unidade laboratério
que permeia o projeto,
dando continuidade aos

langamentos de novos
produtos, servicos e
conceitos inovadores para
avaliacdo de viabilidade
comercial e operacional.

Para se destacar, sua marca precisa estar disponi-
vel onde e quando os consumidores decidirem com-
prar. Houve uma transformacdo na forma que a eco-
nomia e a sociedade funcionam.

Vocé precisa ter em mente que seguir apenas um
padrdo de marketing ndo surtird mais efeito. Dessa
maneira, para manter sua marca competitiva, é pre-
ciso percorrer o caminho do tradicional, do tecnolé-
gico e do fisico.

2. Pilar Exclusivo: o su-
permercado deve reforcar

e manter-se como pioneiro
em produtos que sdo ven-
didos somente nas lojas da
suarede e continuar a trazer
tendéncias mundiais de
consumo, seja por meio de
grandes marcas nacionais e
internacionais, ou foodtechs
que desenvolvam produtos
diferenciados e inovadores. O
pilar também deve reforcar
os produtos de Marcas Exclu-
sivas da rede de supermerca-
do, trazendo cada vez mais
novidades e agregando quali-
dade a preco competitivo.




No entanto, para usar o marketing é preciso
conhecer bem seu publico-alvo e o caminho que
ele faz até a compra, o segredo estd em estudar,
esse novo conceito G7 que resulta em uma expe-
riéncia de consumo continua e uniforme, crian-
do por fim um compromisso do consumidor com
a compra.

Embora a receita do comércio eletronico de vare-
jono Brasil esteja em rota de ascenséo, para muitos
consumidores, desfrutar da experiéncia de entrar
em uma loja e ver/envolver-se com o(s) produto(s)
que estdo prestes a comprar ainda ¢ essencial.

Portanto, quando os varejistas combinam a expe-
riéncia na loja e os elementos digitais, vocé pode
atender melhor as necessidades de seus clientes.

O QUE E CONCEITO G7?

Considerando que o conceito ndo é novo e ndo se
limita ao ambiente digital, a experiéncia de compra

3. Pilar Social: ligado
anovas experiéncias

de convivéncia para o
momento de compras,
como a completa
implementacao ou
reformulacdo do Espago
Café. Deve contar com
espagos internos e

externos e um carddpio
completamente repleto de
solucdes prontas para o
consumo imediato ou para
viagem (Pra ja + Pra Levar).
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é um gatilho para a decisdo de consumo de clien-
tes atuais e potenciais. Exclusivo para o formato
supermercado, o conceito G7 garante melhor ex-
periéncia de compra do consumidor, trazendo um
layout que revitaliza o fluxo, refor¢a a integracdo de
transformacéo digital ao processo de compra, valo-
riza espacgos verdes e as se¢Oes de produtos susten-
taveis, além de ampliar o sortimento de produtos
premium e trazer a criacdo de espagos de conviven-
cia com produtos prontos para o consumo.

A Sétima Geragdo é uma marca criada por um
grupo de empreendedores e ativistas que carrega a
promessa de pensar os impactos de suas decisdes
de negdcio no bem-estar das préximas geragoes.

A G7 de lojas estd baseada em quatro pilares
que redesenham completamente a experiéncia de
consumo: Experimental, Exclusivo, Social e Fluido.
Abaixo estdo as caracteristicas de cada pilar:

4. Pilar Fluido: agrupa
tecnologias que permitem
otimizar a experiéncia
de compras, a exemplo
do Pre-Scanning, modelo
de pagamento em que
um operador realiza o
escaneamento de todas
as compras do cliente e
o direciona para o caixa
com menor demanda no
momento. Ou o modelo
de Self Checkout (ou
“autoatendimento’), em
que o proprio cliente pode
realizar a finaliza¢ao de
suas compras de maneira
rapida e pratica.
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Entédo: o que vocé deve considerar ao projetar uma experién-
cia de compra? Esse conceito tende a proporcionar uma experi-
éncia de compra cada vez mais satisfatéria, fluida e prazerosa.

BANDEIRA GPA EXPANDE SEU
CONCEITO DE SETIMA GERACAO

Reinaugurada mais uma loja da bandeira Pdo de Agticar sob o
seu conceito de 72 geracdo, dessa vez no bairro paulista da Vila
Romana. Esta é a 472 loja relangada neste formato desde 2017,
quando o projeto foi iniciado em cocriagdo com clientes e com
os laboratérios do Pdo de Agtcar.

O conceito oferece aos clientes desde o que ele precisa para
o dia a dia até as ocasides especiais. Os conceitos trazem um
layout que revitaliza o fluxo, reforca a integragdo de transforma-
¢ao digital ao processo de compra, valoriza espagos agregan-
do experiéncias mais agradaveis e as se¢Oes de produtos fresh,
além de ampliar o sortimento de produtos premium e trazer es-
pacos de convivéncia com produtos prontos para o consumo
imediato ou para levar pra casa.

Para exemplificar a proposta deste novo conceito, a secao de
FLV e produtos sustentaveis tem uma nova configuracao, com
os produtos expostos em gondolas mais baixas para ampliar o
campo de visdo do cliente. No setor de hortifruti, os organicos
se destacam e a rede oferece 20% de desconto, todas as quartas
e quintas, como incentivo ao consumo consciente.

Dentre as diversas outras inovagoes, o Espaco Café entre-
ga um formato de cafezinho mais aconchegante, com lanches
prontos para o consumo e op¢des para viagem. Na G7, os clien-
tes também encontram o balcdo de queijos diferenciados com
diversos tipos de cura. Para acompanhar, a padaria rdstica com-
pletamente revitalizada oferece produtos exclusivos e mais de
40 receitas de pdes produzidos sobre o processo de fermenta-
¢do natural diretamente nas lojas.

Para a se¢do de agougue, haverd um complemento de varieda-
de em pareceria com a marca Swift em produtos congelados e,
na adega, espaco que é marca registrada da bandeira, os clien-
tes tém a garantia de encontrar uma ampla carta de vinhos, sob
a curadoria do endfilo Carlos Cabral.

E no campo das inovagdes tecnoldgicas, a drea de checkout
continua com a expanséo de iniciativas que tornam mais prati-
ca a finalizacdo das compras, como o pré-scanning, onde cola-
boradores da loja ficam equipados com um leitor mdvel e abor-
dam os clientes para realizar o pré-escaneamento das compras
de forma fécil e rdpida, além de uma ampliagdo dos terminais
de self-checkout.

Fonte: https://www.superhiper.com.br



MAIS EXPERIENCIA, MENOS ATRITO

“As expectativas do consumidor estdo mudando
e a nossa resposta foi uma loja com mais experi-
éncia e menos atrito’, explica Laurent Maurice Ca-
dillat, Diretor Executivo do Pao de A¢ticar. Quando
fala em “menos atrito’, o executivo se refere aos mé-
todos que a marca adotou para agilizar o checkout.

Sao seis totens de self-checkout, pre-scanning shop
and go - que ddo a possibilidade de comprar na loja
e receber os produtos em casa em quatro horas, com
pagamento na residéncia - e lockers para guardar os
vinhos comprados no Pdo de Agticar Adega.

Além das grandes funcionalidades, outras coisas
um pouco mais sutis fazem da loja um ponto de
experiéncia: Espaco para o café, Selecio espe-
cial de vinhos, Guiché Cheftime. Os kits gastro-
némicos Cheftime ganharam um guiché préprio. A
marca agora oferece por¢des prontas para o consu-
mo, em quantidades ideais para almocgo ou jantar e
Ovos do dia. Na loja, ha um espago que disponibi-
liza apenas ovos que foram produzidos em periodo
menor que 24 horas.

COLOQUE SUA IDENTIDADE EM
TODOS OS PONTOS DE COMPRA

Os especialistas de marketing afirmaram que as
imagens visuais sdo o formato de contetido mais im-
portante para seus negécios. Diversificar os formatos
de contetido é uma ac¢do necessaria para atrair novos
publicos e encantar aqueles que vocé ja tem.

Sua identidade corporativa é um dos seus ativos
mais valiosos. Pense na Disney, Apple ou Starbucks,
rede Sonda, Zaffari de supermercados e o préprio
Pdo de agticar (GPA). Por meio de logotipos, cores,
storytelling e experiéncia de compra que oferecem,
eles conseguem transmitir seus valores aos con-
sumidores, para que, encantados, voltem sempre
para adquirir seus servigos e recomendé-los.

Além disso, o contetido visual é muito eficaz para
capturar a atenc¢do do usudrio e incentivé-lo a ter
uma compreensdo mais ampla do assunto do con-
teado ou do produto que vocé oferece.

Aidentidade permite que vocé seja facilmente re-
conhecido por seus clientes, diferencie-se da con-
corréncia e seja lembrado. Tudo isso é feito com
muito mais facilidade quando vocé consegue con-
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quistar seus usuarios com uma experiéncia agrada-
vel. Assim, ao associar sua marca a uma experien-
cia de compra online ou offline positiva, vocé criara
uma conexdo de valor com seus clientes.

PORQUEA EXPERIENCIA DE
COMPRA E CRUCIAL PARA O SUPERMERCADO

Antes de comecar, quero tirar um momento para
esclarecer por que a experiéncia de compra é cru-
cial para as empresas (e porque deveria ser para
vocé também).

Primeiramente, é fundamental entender o que é
experiéncia de compra antes de agir para otimiza-
-la em seu supermercado.

“A experiéncia de compra é o conjunto de impres-
sOes que os clientes tém durante todo o processo de
compra de um produto e servico, incluindo suas per-
cepcoes e sentimentos apds a conclusdo do pedido.”

Em geral, é uma esfera completamente relaciona-
da aos sentimentos, emogdes e sensacdes, que po-
dem ser cruciais para um consumidor se tornar fa
ou detrator da sua marca. O contato do cliente com
o seu negdcio passa pela fase de pesquisa antes da
compra e continua por toda a relagdo entre marca
e consumidor.

O sentimento dele durante esse relacionamento
é o0 que fard com que ele compre mais vezes e se
torne um cliente fiel ou pare de comprar, podendo
até mesmo promover avaliagdes negativas sobre
a sua marca. Cuidar dessa estratégia, sem duvida,
pode ajudar a mudar sua abordagem de “eu quero
que vocé compre de mim” para ‘eu quero entender
vocé para poder aconselha-lo”. Inclusive, uma gran-
de parte dos consumidores estdo dispostos a pagar
mais por uma 6tima experiéncia de compra. Parece
genial, concorda?

Consequentemente, a mudang¢a no comporta-
mento dos consumidores indica que eles ndo ba-
seiam mais sua lealdade no preco ou no produto,
mas sim, na experiéncia que recebem, sendo o
principal diferencial de uma marca.

Ao criar uma experiéncia de compra memo-
ravel para seus clientes, vocé esta consideravel-
mente mais perto de fechar sua proxima venda.
A questdo é, entdo, como projetar uma experién-
cia de compra inesquecivel, auténtica e eficaz para
conquistar seus clientes.
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Nos supermercados, estimular as sensagoes dos clientes é uma estratégia essencial para aumentar o volu-
me de compras. Para isso, é preciso evolver os mais variados sentidos. Veja, a seguir, os principais.

PALADAR

A degustacdo ndo pode faltar em um supermercado, pois € ela a grande responsavel
por fazer o cliente sair da zona de conforto e arriscar em um novo produto. A partir disso,
ele pode atestar a qualidade geral sem precisar gastar nem um centavo. Um dos grandes
fatores que o impede de colocar mais produtos no carrinho é o receio de experimentar
novidades, mantendo um hébito de comprar sempre a mesma coisa, na mesma quanti-
dade e da mesma marca.

OLFATO

Os aromas podem ser utilizados para criar um clima agradavel no seu ambiente,
que despertem emocdes positivas e de bom humor nos seus clientes. De acordo com
seus produtos, vocé pode utilizar aromas mais citricos, adocicados, frescos ou bem
energéticos. Uma ideia para hortifrtti é investir na degustacdo, principalmente de
frutas. Também pode ser apresentado um novo produto de limpeza para os clientes
sentirem o aroma do produto.

AUDICAO

Como nédo é um sentido diretamente ligado a alimentac¢do, muitos supermercados
negligenciam a importancia dos sons na experiéncia do consumidor. Fazer compras
é um processo mondtono e muita gente adia ao maximo. No entanto, se vocé escol-
her uma musica mais animada e focada no perfil de seu publico-alvo, pode se sur-
preender com o resultado.

AMBIENTE

Outro elemento da experiéncia de compra é o ambiente. Refere-se a todos os aspectos
decorativos e visuais presentes em seu local fisico ou e-commerce. Nas lojas fisicas, varia
da cor das paredes, da iluminacéo, dos cartazes e da musica.

FLEXIBILIDADE DE OPCOES

Manter um amplo e variado catalogo de produtos e servi¢os anda de médos dadas com
a psicologia da personalizacdo. Isso é crucial para oferecer uma experiéncia de compra
satisfatoria. Pense da seguinte maneira: Quando vocé entra em um supermercado, dese-
ja ver diferentes opcdes de alimentos, pode ser: integrais, organicos, sem gliten, fontes
alternativas de alimentos fibrosos e energéticas. Os clientes querem se sentir diferentes!
Sdo bem-antenados sobre tudo o que h& de novo no mercado. Personalizar sua proposta
empodera seus clientes, fazendo com que sintam que voce fala diretamente com eles.
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Agora que chegamos até esse ponto, podemos con-
cluir que ja sabe como conquistar novos clientes com
o poder da experiéncia de compra.

INVISTA EM UM BOM POS-VENDA

Por fim, entenda que a experiéncia de compra néo fi-
naliza com o checkout ou na entrega. O pés-venda bem
executado também faz parte do processo.

Busque, também, ouvir a opinido dos seus clientes
sobre os produtos adquiridos na data. Abra espago
para ouvi-los, com um e-mail, pelas redes sociais, com
os operadores de caixa, também considere entrar em
contato (WhatsApp, telefonema), agradecendo o clien-
te. Essa é uma boa forma de fazer com que ele se sinta
especial e com que ele se lembre da sua marca.

Agora que ficou mais claro como melhorar a expe-
riéncia de compra de seus consumidores, é hora de

investir em mais estratégias para conquistar novos
clientes e provar que a sua loja merece atencéo frente
a concorréncia.

A medida que a tecnologia continua a evoluir,
0 mesmo acontece com o comportamento do
consumidor. Por mais abstrato que ainda parega no
momento, é importante ter em mente que, hoje, as coi-
sas se desenvolvem em uma velocidade cada vez mais
impressionante.

Portanto, mesmo que os supermercados ndo
queiram adentrar ao conceito Gerac¢do7 (G7) nesse
momento, eles precisam estar prontos para dar esse
passo quando ele se tornar uma realidade. Vao precisar
focar em investimentos para essa oportunidade futura,
assim a loja vai impressionar o cliente e se destacar da
concorréncia.




25 DICAS

PARA DIMINUIR DESPESAS E
AUMENTAR A RENTABILIDADE
NOS SUPERMERCADOS

Por Eliane Carone

O sonho de todo empreendedor é conseguir manter
a balanca do seu negécio equilibrada na seguinte pro-
porcdo: maior lucratividade com os menores custos,
despesas e gastos. Se fosse facil atingir essa meta, ndo
seria um sonho da maioria dos empresarios, muito me-
nos o pesadelo de muitos deles que nunca atingem esse
ideal, apenas sobrevivem no seu ramo ou até cerram as
portas, desistindo das contas que jamais fecham com
bons resultados.

Para o setor supermercadista, que tem uma comple-
xidade superdimensionada se comparada a outros co-
mércios, a realizacdo desse sonho é ainda muito mais
dificil. Isso porque, varejistas desse segmento tém que
contrabalancar muitas variantes, como malabaristas
que equilibram um ndmero absurdo de pratos ao mes-
mo tempo.

Sdo compras de grande numero de produtos, de vé-
rias marcas e em larga escala, a maioria alimentares e
pereciveis; multiplas obrigacdes fiscais e de impostos;
o cumprimento de rigidas legislagdes, principalmen-
te sanitdrias, que regulamentam o setor; negociagdes
com muitos fornecedores, desde grandes industrias
até pequenos produtores; armazenamento desde pe-
quenos a grandes estoques para muitas mercadorias
distintas; logistica de recebimento continuo de produ-
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tos; quadro de pessoal extenso, complexo, com tipos
diferentes de contratacdo, atribuicdes e salarios diver-
sos; montagem continua e trabalhosa de escalas de
horérios desse pessoal; alta rotatividade de funciona-
rios; treinamento e cursos para colaboradores e forma-
¢do de equipes e liderancas; manutengdo das lojas no
estado impecdvel, com 4gua, iluminacéo, sistemas de
refrigeracdo e rede de sistemas interligados de tecno-
logia, limpeza e exigéncias sanitdrias; reposicdo cons-
tante de produtos; planejamento e organizagédo de cor-
redores, gbndolas, prateleiras, geladeiras e setores de
padaria, agougue e peixaria; sistema rapido e eficiente
de cobranca nos caixas e muitos outros, como toda a
estrutura para o e-commerce, hoje incorporado aos
supermercados.

Esses tépicos “bésicos” para se tocar uma loja ou
rede de supermercados, ddo a dimensdo do que sédo
gestdo e estratégias para se manter o negdcio em pé, e
com rentabilidade.

Facil ndo é. Mas vamos aqui dar dicas valiosas de
como alucratividade do setor pode aumentar, sem que
se perca produtividade e qualidade nos servigos, com
possiveis ajustes administrativos nos custos e despe-
sas operacionais, que representam, em média, 19% das
vendas nos supermercados.



TOME A DECISAO DE
REDUZIR CUSTOS

De nada adianta ficar sé falando
que € preciso reduzir os custos e
despesas da empresa, pois isso s
vai acontecer, de fato, a partir de
uma decisdo politica dos gestores,
capaz de dar starf ao processo.
Essa decisdo vai gerar a criacdo
de estratégias, uma nova cultura
na empresa e redirecionamentos
administrativos para se atingir
essa meta. O barco vai mudar de
rumo.

PARA OS CORTES

3 ESTABELECA ESTRATEGIAS

A partir da decisdo de cortar
gastos, e da andlise das contas,

€ hora de estabelecer as
estratégias para que o resultado
de aumento da rentabilidade se
concretize ao longo dos meses.
Por onde comecar? Quais serdo
as providéncias imediatas, as
ferramentas e os mecanismos
adotados? Quais setores serdo
priorizados? Em quanto tempo

as etapas de mudancas tém que
ser feitas? Essa viagem tem que
ser programada e calculada para
cumprir com sucesso o seu destino.

ANALISE AS CONTAS E
AVALIE OS CUSTOS

Embora as despesas operacionais
representem, em média, 19% das

vendas dos supermercados, ainda ha
pouca iniciativa de andlise das contas
que as compoem. Este € o grande

erro, pois sé com o conhecimento real
dos custos e despesas é possivel se
localizar problemas no orcamento,
avaliar os gastos e rentabilidade do
negdcio, precificar produtos com os
melhores valores e, principalmente,

fazer os ajustes necessdrios para maior
lucratividade e projecdes futuras, com
mais possibilidades de assertividade nos
resultados. A classificacdo dos custos e
despesas fixos ou varidveis, a andlise da
margem de contribuicdo por produto,

o planejamento orcamentdrio... todos
esses dados devem ser levantados

dia a dia pelo time financeiro e da
contabilidade da empresa. Relatérios
gerenciais com volume de vendas, ticket
médio, ABC de vendas, contribuicdo
marginal, relatério de rupturas, fluxo de
caixa e previsdo financeira, apuracdo de
impostos, plano de contas...tudo isso sdo
subsidios fundamentais para as decisdes
dos gestores sobre os cortes de gastos.
Conhecer os mares e as marés é condi¢cdo
bdsica para qualquer comandante.



5 AJUSTE O QUADRO

4 CONSCIENTIZE E TREINE DE PESSOAL

OS COLABORADORES

A nova politica tem que ser
compartilhada com todos os
colaboradores, de todos os

setores e de todos os niveis. Desde
gerentes, lideres de equipes, até

o pessoal da limpeza, tém que

ser informados, conscientizados e
engajados nessa nova decisdo de
se cortar despesas pela raiz, a partir
da andlise das contas. Treinamentos
sdo essenciais para que a atitude
de controlar gastos seja adotada
pelos funciondrios. Todos tém que
ter a sua responsabilidade na drea
onde atuam, cumprindo com as
novas regras e se beneficiando dos
resultados. Afinal, estGo todos no
mesmo barco.

FORME UM
BOM TIME

Falar de quadro de pessoal é falar
de gente e, por isso, extrair o melhor
em qualidade e produtividade dos
colaboradores vai além dos ajustes

técnicos e econdmicos da estrutura dessa
mdo de obra. Manter o foco na formagdo

de um time que acredita e aposta na
empresa, € que veste a sua camisa, €

O numero de colaboradores que compde

o quadro de pessoal de um supermercado
ou das redes € muito grande. SGo muitas
funcdes e saldrios diferentes, e equalizar
essa composicdo de forma eficiente € uma
tarefa bastante trabalhosa. Tarefas da drea
de recursos humanos - como recrutar, treinar,
formar equipes, liderancas, e reter talentos
nesse segmento de alta rotatividade - sdio
uma missdo tdo dificil quanto estratégica
para a produtividade. Colocar as pessoas
certas nos lugares certos € um ponto
importante para ndo se gastar tempo e
dinheiro com perfis errados nas fungdes

- pessoas inadequadas, sem a dindmica
correta para determinadas atividades,
podem levar ao engano de se contratar mais
funciondrios do que seria necessdrio, para se
tentar cobrir aquela ineficiéncia. Remanejar
pessoas pode ser uma saida para setores
que ndo produzem o que deveriam. Bons
treinamentos também encurtam caminhos
para o aprendizado e evitam prejuizos com
desligamentos. Diminuir a alta rotatividade
com ac¢oes de retencdo representa

baixar os elevados custos neste quesito. A
contratacdo de aprendizes e estagidrios
pelos supermercados significa saldrios
menores, isencdo de encargos trabalhistas,
investimento em carreiras de sucesso na
empresa, dinamismo e jovialidade pelos
corredores. Beneficios sdo atrativos aos
colaboradores e, ao invés de gastos, podem
ser colhidos como melhora na produtividade.

uma via de mdo dupla: transparéncia na
gestdo e credibilidade nas agdes sdo o
atalho para o engajamento de todos nos
valores corporativos. E muito mais fécil
conseguir reduzir gastos quando todos os
integrantes da organizacdo perceberem
que os resultados virdo para o beneficio
de todos da organiza¢do, gestores e
colaboradores.

Politica e definicdo corretas de saldrios
podem ser estimulos para carreiras e
adequacdo aos padroes de cada empresa.
Ou seja: ajustes de funcdes, nUmero de
funciondrios e tipos de contratacdo, bem com
saldrios compativeis, sdo metas primordiais
para se definir custos, despesas e garantir
qualidade e produtividade dos servicos. O
quadro de pessoal é o motor do barco, ndo
pode funcionar em baixa rotacdo.



7 MELHORE O CONTROLE

INVISTA EM
DOS ESTOQUES 8 TECNOLOGIA

O controle eficiente do estoque é
fator vital do setor supermercadista. O
entra e sai de mercadorias tem que
ser calculado de forma precisa, para
que ndo sobre nem falte produtos
nas lojas. Nesse cdlculo entram as
datas ideais de compras, de entregas,
quantidades de cada item, previsdo
de vendas, sazonalidade de cada
item e pedidos correspondentes,
estacdo do ano relativa a menor

ou maior venda de cada produto

e, sobretudo, cuidados especiais no
volume de compra dos pereciveis,
com suas datas de validade que

sdo foco absoluto para se evitar
perdas. A organizacdo do estoque
também é fundamental para que
mercadorias ndo se percam por la:
colocar os novos produtos atrds dos
que chegaram antes, é ordenar a

fila corretamente para que saiam
antes os que chegaram primeiro. A
medida é muito simples, mas o indice
de perdas nos supermercados pelo
seu descumprimento € muito grande.
Por outro lado, produtos de baixa
rotatividade parados no estoque
comprometem em muito o capital

de giro da empresa, que perde a
sua capacidade financeira de crescer
€ cumprir com seus COmpPromissos:
atenc¢do, portanto, para fazer somente
as compras necessdrias. Falta de
controle nos estoques também

gera itens perdidos, extraviados ou
danificados. Tudo isso € prejuizo na
certa. Enfim, o controle de estoque

€ complicado, mas imprescindivel.

E a melhor ferramenta nessa dificil
tarefa é, sem duvida, a tecnologiaq,
com seus programas especificos para
supermercados. Invista nela.

A sua maior aliada no corte de custos

€ a tecnologia e seus programas
especializados na compilacdo e
cruzamento de dados, em todas as
operacoes da empresa: de compras,
estoques e venda de mercadorias, bem
como de toda a transa¢do comercial

e financeira - de custos, despesas,
pagamentos, recebimentos, fluxo de
caixa, capital de giro, investimentos etc.
Sem essa ferramenta seria impossivel
administrar supermercados com a
complexa estrutura que eles tém hoje.
Um bom soffware de gestdo ERP -
"Enterprise Resource Planning"”, ou
Sistema de Gestdo Integrado - permite
acesso fdcil e confidvel a esses dados
da empresa, auxiliando os gestores

na melhoria dos processos internos e
na integracdo das atividades entre

os diferentes setores. A centralizacdo
em uma plataforma Unica facilita a
comunicacdo interna e aumenta a
rapidez e eficdcia de todos os processos
operacionais. Com as informacdes
levantadas e cruzadas, € possivel

fazer andlises seguras, diagndsticos
aprofundados e tomar decisdes mais
precisas sobre as medidas necessdrias
para a reducdo de custos e o aumento
da produtividade. A automatizacdo

no setor simplifica, garante eficiéncia

e reduz erros na gestdo de toda a
organizacdo, desde as compras com

os fornecedores até o PDV (Ponto

de Venda), que € o local de maior
importancia para o supermercadista.
Portanto, invista com fé na tecnologia
para colher bons frutos, e n&o prejuizos.
E indicado adquirir soffwares de gest@o
por meio de empresas especializadas
em programas especificos para o setor.



NEGOCIE COM OS
FORNECEDORES

Reduzir custos e aumentar a
margem de lucro estdo diretamente
ligados aos acordos feitos

com os fornecedores. Portanto,
renegociar contratos, buscar novos
fornecedores, pesquisar precos e
contar com o cumprimento das
entregas sdo essenciais para

a assertividade nas compras
realizadas pelos supermercados.
Qualidade e quantidade dos
produtos bem definidas também
sao primordiais, para se evitar
prejuizos com mercadorias fora do
padrdo e estoques desnecessdrios.
Quanto mais fornecedores parceiros,
que jogam uma boa bola de
confianca nos acertos e flexibilidade
nas negociacoes, menor serd o

risco de perdas e melhores serdio os
resultados financeiros.

II SEJA FIRME NA

PREVENCAO DE PERDAS

I o FACA PESQUISAS
DE PRECOS

Saber os precos praticados pelos
concorrentes; e a diferenca de
precos cobrados pelos mesmos
produtos, mas por fornecedores
diferentes, € fundamental para estar
adequado ao mercado e negociar
precos melhores. Os precos variam
por diversos motivos: economia,
falta de insumos, producdo e safras
de produtos, qualidade e muitos
outros. Por isso, pesquisas tém que
ser frequentes para a atualiza¢do
sobre eles. S6 com muita informacdo
sobre a prdtica dos precos e o
momento do mercado, é possivel
encontrar a melhor forma de
economizar nas compras e precificar
corretamente nas vendas.

O alto indice percentual de perdas nos supermercados ndio
deixa duvidas: elas sdo responsdveis pelos altos e continuos
prejuizos registados no setor. Essas perdas geralmente referem-
se a furtos, fraudes, erros de inventdrio, exposicdo inadequada
de produtos, produtos perdidos no estoque, armazenamentos
e refrigeracdo inadequados, produtos danificados no estoque
ou na loja, e vencimento de produtos (Veja matéria "Perdas
em Pereciveis, nesta edicdo). Fica claro que o cerco tem que
ser grande no estancamento dessa sangria. Use a tecnologiq,
treinamento dos colaboradores e fiscalizacdo interna para
prevenir e evitar ao mdximo as perdas de mercadorias.
Somadas, dia apds dig, elas sdo um verdadeiro rombo
orcamentdrio ao final do més.



I 2 CUIDE COM ATENGAO DO
E-COMMERCE

As vendas online nos
supermercados se transformaram na
galinha dos ovos de ouro, a partir
da pandemia do coronavirus. Os
consumidores foram obrigados a
fazer compras de alimentos pela
internet, e rapidamente o setor
teve que ampliar esse servico.
Hoje, o e-commerce nas lojas
supermercadistas ndo para de
crescer, e essa tendéncia é cada
vez maior. No entanto, é sabido
que, na brusca adaptac¢dio dos
supermercados, houve maiores
perdas de produtos no transporte
de tantas mercadorias. Os
cuidados na escolha, manuseio,
empacotamento e entrega dos
produtos, nas vendas online, tém
que ser redobrados, principalmente
quando se trata dos pereciveis. Por
qualguer motivo, os consumidores
podem alegar que mercadorias
ndo estdo de acordo, e trocas
acontecem com mais frequéncia.

A verdade € que as perdas
aumentam quando o cliente ndo
realiza as compras nas lojas fisicas.
Portanto, ao mesmo tempo em que
ja representam um grande volume
de vendas nos supermercados, com
futuro previsto de crescimento, o
e-commerce também requer mais
custos e despesas: investimentos
com mais funciondrios e toda a sua
estrutura paralela, mais servicos,
mais descartes de produtos... E

se o controle dessas vendas ndo
for rigido, os ovos de ouro dessa
galinha poderdo, infelizmente, ser
de prata.

13 EVITE
DESPERDICIOS

Pequenos desperdicios somados, na
grande estrutura de um supermercado,
podem significar uma grande evasdo
de economia. Materiais descartdveis
(copos, pratos, talheres, embalagens,
toalha de papel), material de escritdrio,
telefonia, energia elétrica e dgua,
alimentos mal aproveitados nas cozinhas
de setores e refeitdrios, produtos em
excesso utilizados na limpezaq, sacos de
lixo subutilizados, descuidos e estragos
com cestas e carrinhos - tudo isso pode
dar prejuizos desnecessdrios, todos os
dias. Oriente os funciondrios para serem
conscientes e colaborarem nesse sentido.

I4 DIMINUA A CONTA DE

ENERGIA ELETRICA

Supermercados tém uma drea muito
grande e precisam estar bem iluminados.
Também tém muitos equipamentos

e refrigeradores. Utilize Idmpadas de
baixo consumo, tipo LED, e mantenha

as lumindrias sempre limpas para a luz
passar na sua totalidade. Procure garantir
a entrada de luz natural nos projetos

das lojas. As paredes claras também
iluminam o ambiente. Se possivel, froque
equipamentos antigos por modelos
modernos, que tenham a fun¢do de
economia de energia. Muita atencdo
com os refrigeradores: eles podem estar
consumindo energia demais e gelando
de menos, e provocando perdas de
produtos pereciveis. O sistema de ar-
condicionado precisa ser eficiente e
econdmico. Use sensores de presenca
para iluminar lugares estratégicos, como
corredores de escritdrios, estoques e
armazenamentos - nem todos os lugares
precisam ficar acesos o tempo todo.



15 DIMINUAA
CONTA DE AGUA

Parece impossivel reduzir os gastos
neste quesito, mas o esbanjamento
de dgua escoa por todos os

canos. Descargas com tempo
programado e torneiras com

um redutor de vazdo nas pias,
podem economizar muitos baldes.
Fazer inspe¢des de vazamentos e

gotejamentos também é importante.

Freezers e geladeiras podem estar
desregulados e suando mais do que
0 necessArio. Mangueiras podem
estar furadas ou soltando dgua no
enroscamento. Técnicas e produtos
de limpeza adequados para a
lavagem de loucas, equipamentos,
pisos, banheiros e estacionamentos
sdo mais eficientes sem gastar dgua
e detergentes em excesso. Pesquise
o assunto, adote novas prdticas

e treine os colaboradores nesse
sentido. O importante € fechar as
torneiras do desperdicio.

I7 CUMPRAAS LEISE
REGRAS DO SETOR

I 6 FACA CONSERTOS

E REFORMAS

E melhor conservar bem as lojas, ou reformar
quando preciso, do que ficar remediando e
causando custos maiores. Gastos pontuais
serdo menores do que deixar que os
estragos aumentem ou causem prejuizos o
tempo todo. Lojas esteticamente feias, mal
iluminadas, com paredes descascadas, pisos
quebrados, vazamentos, tetos ignorados

de manutencdo, estacionamentos mal
organizados - tudo isso, além da péssima
aparéncia, tem urgéncia de bons reparos
para ndo comprometer o negdcio com a
maior perda: de clientes. A manutencdo

da loja fisica deve ser rotineira, sempre

em dia para receber o consumidor como
ele espera e merece. A imagem das lojas

é fundamental, para consumidores cada
vez mais exigentes e que encontram a

cada esquina lojas novas e cada vez

mais modernas e atraentes. Comércios
malcuidados espantam clientes que,
possivelmente, ndo voltam mais. Destaque
sempre a sua marca pelas étimas instalagdes
e mantenha-se competitivo no setor.

O segmento supermercadista tem que cumprir com
inUmeras leqislacdes - sanitdrias, fiscais, trabalhistas,
dos direitos do consumidor, de alimentos e tantas
outras que regulamentam esse ramo varejista. Por
isso, & fundamental ter conhecimento sobre as regras
federais, estaduais e municipais do setor, para seqgui-
las & risca e evitar multas, processos e até prisdes pelo
descumprimento de quaisquer uma delas. Arcar com
esse prejuizo é um custo que pode e deve ser evitado
todos os dias na administracdo do negdcio.



I 8 SEJA CRIATIVO
NO MARKETING

Comunicacdo e marketing sdo ferramentas
indispensdveis para atrair clientes e
aumentar as vendas nos supermercados,
além de serem essenciais no enfrentamento
dos concorrentes. O marketing digital veio
ainda diminuir os custos dessas ferramentas
e ampliar os canais de informacdo com os
consumidores. Use a abuse da criatividade
para transformar em maior rentabilidade

o poder de falar, diretamente com o seu
publico-alvo, sobre seus produtos,

servicos, promocdes e programas de
fidelizacdo. O retorno vird, com pouco
gasto e muitos resultados.

I 9 USE AS REDES
SOCIAIS

Ndo dd para fugir de utilizar as
redes sociqis para se comunicar
com o seu consumidor, pois ele
estd o dia inteiro conectado com
elas. E um meio direto, eficiente

e mais barato de divulgacdo de
promocdes, precos, propaganda e
marketing. Se bem-feito, esse canal
economiza gastos com midias mais
caras e o retorno serd compensador
nas vendas. Use a criatividade e
aumente a rentabilidade com as
redes, sem grandes investimentos.

2 o FIQUE DE OLHO NAS
DATAS ESPECIAIS

Supermercadistas ndo podem perder
de vista as datas comemorativas
durante todo o ano, programando
suas lojas com antecedéncia para

a chegada de cada uma delas.

Natal, Réveillon, Carnaval, Semana
Santa, Pdscoq, Dia das Mdes, Dia dos
Namorados, Festas Juninas, Dia dos
Pais, Dia das Criancas..todas elas sdo
oportunidades de maiores vendas.
Mas, cada uma delas tém produtos
tipicos da época que representam, e as
negociacoes com os fornecedores e as
compras devem ser bem calculadas e
dimensionadas. Conhecer os hdbitos do
seu consumidor, estar bem-informado
sobre as tendéncias de consumo nessas
ocasides, fazer promo¢des, se comunicar
com os clientes e estar atualizado sobre
o momento econdmico do pais, sdo
condicdes necessdrias para enfrentar
bem as demandas sazonais. Errara
mdo na quantidade de mercadorias

e previsdo de estoques nessas datas
pode gerar custos, e ndio lucros como se
espera. Ndo perca esse bonde.



2' ARRUME PARCEIROS PARA
AS PROMOCOES

Fabricantes, produtores e fornecedores também podem ser parceiros dos
supermercados, na criacdo conjunta de promoc¢des de vdrios produtos e mercadorias.
Este € um &timo chamariz de consumidores que sempre procuram precos melhores

e vantagens nas suas compras. Kits exclusivos e ofertas reldmpagos, promovidos em
parceria, podem garantir o aumento nas vendas desses produtos, dividindo custos e
despesas entre os participantes e multiplicando os lucros para as partes.

2 2 FIDELIZE OS
SEUS CLIENTES

A concorréncia é acirrada no setor e captar
novos clientes regulares € dificil e custoso em
propagandas. Portanto, manter consumidores
fieis requer esforcos continuos e a cria¢do

de estratégias de seducdo: programas

de fidelizacdio com promocoes especiais,
descontos e brindes ao se juntar pontos j&
mostraram que funcionam no comércio; um
bom atendimento & um &timo motivo para

o cliente retornar a loja; supermercados

limpos e organizados atraem o consumidor;
estacionamentos com muitas vagas sdo um
grande diferencial de preferéncia; produtos
com marcas mais exclusivas podem conquistar
clientes mais exigentes; experiéncias
agradadveis da hora das compras ficam na
memodria dos clientes, que procuram repetir as
boas sensacdes; conhecer bem o publico-alvo
facilita saber oferecer os produtos ele deseja;
formas de pagamento especiais a clientes
fieis, como um cartdo de crédito do préprio
estabelecimento com algumas vantagens,
podem ser muito atrativos. A criatividade pode
ir longe, mas o lema principal € fazer com que
o consumidor sempre volte, e ndo troque a sua
loja por nenhum concorrente. A fideliza¢do dos
clientes representa dinheiro certo no caixa.

23 PARTICIPE DE FEIRAS
E CONGRESSOS

Estar a par do que acontece
politica e economicamente no
setor, saber das novidades em
equipamentos e produtos, trocar
ideias e experiéncias com outros
supermercadistas, conhecer

novos fornecedores e empresas
prestadoras de servicos para o
ramo, assistir palestras interessantes
sobre o varejo e ganhar novos
aprendizados... Esses eventos sdo
enriquecedores em muitos aspectos,
e podem mostrar caminhos para
decisdes operacionais mais
assertivas, capazes de gerar maior
lucratividade no seu comércio.
Participe sempre que possivel.



24 APOSTE NO ATENDIMENTO
DE EXCELENCIA

O atendimento sempre foi e sempre serd a marca de cada loja do ramo
varejista. O consumidor tem registrada na sua memaria a forma como foi
tratado nos comércios que frequentou €, geralmente, tende a ndo voltar se

essa experiéncia foi ruim. No setor dos supermercados, com tantas opc¢des de
lojas espalhadas pelas cidades, perder um cliente mal atendido para o vizinho
€ coisa mais comum. Cada vez mais exigentes, informados e conectados, os
consumidores tém um padrdo cada vez mais elevado de como desejam ser
abordados, esclarecidos sobre alguma duvida e servidos nas suas necessidades
de compra. Bons e maus atendimentos sdo capazes de aumentar a clientelq,
gerando maior rentabilidade; ou causar prejuizos, com clientes debandando
para outro comércio do setor. E por essa razdo que, investir no treinamento

dos colaboradores - para serem bem-educados, prestativos, dgeis e bem-
preparados para as suas funcdes, e com boas atitudes para a imagem

da empresa - é tdo importante também quando a meta € cortar custos e
despesas. Afinal, nada espanta mais um cliente do que um funciondrio rude,
desqualificado ou mal-humorado...apenas um desses pode provocar grandes
prejuizos com a perda de clientes. Lembre-se: Atendimento € o grande sedutor
do publico, e por isso tem que ser de exceléncia para cativar e fidelizar clientes.
E grande segredo para qualquer negdcio se destacar e fazer o cliente voltar.

2 5 SEJA COMPETITIVO
NO MERCADO

Ac¢oes de planejamento e controle dos gastos sdo, sobretudo,
o ponto de partida para empresas que pretendam

se destacar nesse comércio varejista tdo competitivo.
Investimentos na gestdo estratégica de custos, despesas,
lucros e investimentos, aliados a boa politica de saldrios e
precos, geram, sem duvida, a saude financeira do negdcio,
capacidade de crescimento sustentdvel e a conquista de
maior espaco no setor. Esse sucesso € tudo o que se pretende
para os supermercadistas, que podem utilizar essas dicas na
administracdo de empresas com menos custos e despesas,
porém mais produtivas, eficientes e lucrativas - sem jamais se
perder a qualidade. O sonho pode, sim, ser realidade.



U

TUDO COMECA PELO PROCESSO

ESTABELECER PADRCNDESNPARA TODAS AS AREAS DO NEGOCIO
GARANTEM UMA GESTAO MAIS EFICIENTE.

William Saab

Quem é gestor de supermercado conhece a quanti-
dade de setores que fazem parte do dia-a-dia de loja:
controle de estoque, financas, estratégias de marke-
ting, gestdo de recursos humanos, fidelizagdo de clien-
tes, reposi¢do de mercadorias e muitos outros. Uma
operacao tdo complexa, para funcionar de forma sau-
davel, precisa estabelecer dinamicas padronizadas que
permitam a andlise de resultados e também a correcdo
de rotinas confusas. A essa parametrizacdo das ativi-
dades dé se o nome de processos.

A adogdo de processos bem estabelecidos visa ga-
rantir qualidade nas entregas planejadas, tornando a
execucdo das tarefas mais facilitadas, de forma que im-
pactem diretamente na satisfacdo do cliente. Ainda, é
uma forma de garantir um trato que crie uma diferen-
¢a para outros players do segmento, estabelecendo um
diferencial na gestéo.

Mapear os processos, analisa-los e melhoréd-los per-
mite que as atividades ocorram de forma mais padro-
nizadas. Isso faz com que os resultados sejam mais
previsiveis, além de orientar a aplicagdo e otimizacao
no uso de recursos e facilitar a alocacdo de pessoal.
Isso, no varejo, levara a produtividade das operacoes.

Para Luis Cesar de Moura Menezes, diretor de proje-
tos na Sintese Consultoria, registrar e melhorar proces-
sos trard ao empresario a condi¢cdo de observar melhor
onde e como inovar. “Ai, sim, podera gerar operagoes
de vanguarda mais dificeis de serem imitadas por ou-
tros concorrentes. E o melhor preco, é o frete grtis, é a
comunicacdo facilitada percebida pelo cliente na hora
de pagar, de se cadastrar, reclamar ou apenas fazer um
comentdrio sobre o produto ou servigo. A tecnologia
servird como um instrumento para vender mais e me-
lhor”, acredita Menezes.

Mas, mais do que isso, implementar processos per-
mite conhecer, de forma panoramica, como os depar-

tamentos da empresa tém se conectado, pois a ideia é
tornar a dinamica integrada e a percepcédo das falhas
algo mais visivel. Caso um setor da empresa esteja com
a operagdo truncada, recorrer aos processos estabele-
cidos é uma maneira de enxergar onde esta a falha — e
aplicar a correcdo o mais breve possivel.

“Muitos donos de lojas de varejo acreditam que,
como sempre tocaram a empresa da mesma maneira
por muitos anos, ndo precisam mudar, porém muitos
ndo pararam para pensar que o mercado mudou, o
cliente mudou, a forma de fazer negécios muda a cada
dia, o que significa que as empresas precisam estru-
turar seus processos e buscar melhorias continuas”,
acredita Priscila Guskuma, especialista em estratégia
de negdcios.

Por isso, implementar processos é uma maneira efi-
caz de ampliar a capacidade de operagdo da loja, iden-
tificar os riscos e as oportunidades de ampliar os lu-
cros. Ainda, permite poupar tempo, dinheiro e horas
de trabalho das equipes com o monitoramento de ta-
refas de cada colaborador. Outra vantagem ainda é que
com toda essa parametrizacéo, é mais facil apresentar
documentos para eventuais auditorias e fiscalizacoes
de drgdos competentes. Processos bem implementa-
dos sdo, inclusive, reconhecidos pela eficicia percebi-
da nas atividades da loja.

Tantas ferramentas sdo essenciais também para
avaliar, periodo a periodo, o que tem funcionado nos
hébitos do supermercado. Ter essa evolu¢cdo mapeada
permite estabelecer indicadores de melhorias, seja no
chdo de loja ou nas tarefas administrativas. Este é um
beneficio, inclusive, que sera importante na constru-
¢do de novas unidades de uma rede que tem planos
de expansdo, por exemplo. Importantes varejistas que
possuem mais de uma unidade tém desenhado todos
os fluxos do negdcio para melhor controle da operacao.



“...0 MERCADO MUDOU, O CLIENTE
MUDOU, A FORMA DE FAZER

NEGOCIOS MUDA A CADA DIA, O QUE
SIGNIFICA QUE AS EMPRESAS PRECISAM

ESTRUTURAR SEUS PROCESSOS E
BUSCAR MELHORIAS CONTINUAS"

Priscila Guskuma, especialista em
estratégia de negdcios

ERROS NA APLICACAO

Apesar de serem ferramentas que facilitam a rotina
de loja, muitos gestores ja se acostumaram em dar um
jeitinho ou agir pela urgéncia, entdo acreditam que se-
guir padroes d4 “trabalho’, conta Priscila. Para ela, o
principal erro é ndo conhecer a dinamica do setor na
pratica, pois muitos processos e manuais sdo criados
por quem néo atua dentro do departamento. “O manu-
al de processos tem que envolver a base operacional na
criacdo, mapear de perto as atividades e entender os
pontos de melhoria em cada etapa’, defende.

No varejo, dado os seus altos volumes de transacoes,
quando um erro é cometido, ele serd multiplicado
muitas vezes, em funcdo da sua dimenséo e dinamica.
“Quando menos esperarmos, nosso comércio sofreu
uma baixa em faturamento, perdas de produtos, dis-
tanciamento de clientes. Assim, a prudéncia manda
consultar os envolvidos nos processos-chave de um
varejo’, defende Menezes. Por isso, ele acredita que
criar “guardides” das mudancas, responsabilizar posi-
tivamente os colaboradores e permitir que se envol-
vam a ponto de se comprometerem com os resultados
pretendidos é uma maneira de otimizar a pratica dos
processos.

COMPARTILHAR PARA AMPLIAR

Tao fundamental quanto estabelecer padrdes e apli-
cé-los, é ter o cuidado para que os colaboradores de
cada setor saibam identificar esses arquivos. Quando
esses mecanismos fazem parte da ciéncia dos times, é
mais facil de ser implementado e até de cobrar que as
etapas sejam respeitadas por todos. E preciso que os
funciondrios virem donos dos processos e defendam
seu cumprimento didrio. Inclusive, ampliar o acesso a
todos é uma maneira das equipes reconhecerem de-
ficiéncias em suas habilidades necessérias para cum-
primento das atividades e alinhar com seus superiores
maneiras de se desenvolverem.

Uma organizagdo orientada por processos deve colo-
car o atendimento ao cliente como seu propésito, o seu
objetivo maior. Isso se refletird nas tarefas planejadas,
no treinamento dispensado aos seus colaboradores, no
seu envolvimento e motivacdo para aperfeigoar a expe-
riéncia do cliente. “Uma melhor visualizagdo de produ-
tos e precos nas gondolas e prateleiras, uma orienta-
¢do que facilite o atendimento do cliente, a percepgéo
e identificacdo rdpida de suas demandas, sdo elemen-
tos naturalmente percebidos pelo publico’, reforca o
diretor de projetos na Sintese Consultoria.



COMO MOTIVAR

COLABORADORES

E AUMENTAR O NIVEL DE
PRODUTIVIDADE DAS EQUIPES
DO SEU SUPERMERCADO



Como seria bom manter o frescor do entusiasmo
e o olhar criativo das pessoas, em favor da produ-
tividade em um ambiente de trabalho saudével. E
um grande desafio para os supermercados e
empresas em geral encontrarem profissionais
habilidosos e manté-los motivados no desempe-
nho de suas atividades a longo prazo.

O que é motivacdo afinal? Pela morfologia da pa-
lavra, motivagéo é algo que leva alguém a realizar
uma acdo. E algo que serve de motivo para agir
com vontade, emocdo, determinagdo e persistén-
cia. Vamos chamar esse algo de objetivo e a acdo
de percorrer um caminho, ok?

Sendo esse algo o objetivo para percorrer um ca-
minho, obviamente esse percurso precisa ter visi-
bilidade para que mesmo com obstdculos ainda
seja possivel de andar sobre ele. Tradicionalmente
quando dentro das empresas sdao mencionados os
tépicos Meta e Objetivo Geral, algumas pessoas
se sentem temerosas por entenderem as metas
como audaciosas demais para serem atingidas,
mas muitas vezes, é por ndo visualizarem o ca-
minho até elas. Por exemplo, a drea de vendas que
precisa bater meta, as areas de compras e logistica
para reposi¢édo rapida de produtos nas gondolas do
supermercado, Nesse ambiente, muitos se sentem
apreensivos com as metas, se autopressionam e se
desmotivam até mesmo antes de iniciarem os tra-
balhos. Porém, se a meta for dividida em vérias
partes e com a conotacdo de varias conquistas
que gerem reconhecimento imediato ao longo
do caminho, ou seja, como se fossem varias “li-
nhas de chegada” ao longo do percurso, cria-se
uma mentalidade positiva para realizar acdes
que favorecem a empresa toda.

A depender do contexto empresarial, o obje-
tivo pode levar outros nomes sem que perca a
sua esséncia, como por exemplo, conquistas, re-
alizacdes, ou etapas atingidas, pois essas palavras
geram a sensacdo de merecimento, construcio,
pertencimento e continuidade por fazer o que
precisava ser feito dentro da trajetdria profissio-
nal. Produz satisfacdo que gera produtividade e
cria um ambiente propicio para receber ideias
inovadoras e criativas. Existe um método ou
ferramenta que gere reconhecimento imediato e
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conduza a empresa até o objetivo? Sim, veremos
mais adiante.

Ja notou como ¢ a positividade de um colabo-
rador recém-chegado na empresa? Ele venceu o
desafio de destacar seu curriculo, depois o desafio
da entrevista e apds ser contratado esté disposto a
aprimorar todo seu potencial para superar o pré-
ximo desafio, que é o periodo de experiéncia. Pos-
teriormente ele espera encontrar novos desafios
pela frente que o fagam se motivar para continuar,
porém, quando isso niao acontece, o entusiasmo
diminui, a evolucéo fica estagnada e ele ndo tem
mais a chance de entregar todo seu potencial. A
partir desse ponto, existe apenas o engajamento
transacional baseado nas diretrizes do contrato
de trabalho, onde é feito o necessario exigido pelo
cargo em troca de beneficios e saldrio, mas somen-
te isso ndo garante o “brilho nos olhos” a longo
prazo tido desejado pelos empreendedores. E claro
que devem estar pensando na estruturacdo de car-
gos e saldrios, sim, isso é muito importante, mas
nao é a unica coisa que conquista e mantem
talentos a longo prazo. O percurso da motiva-
¢do é como se fosse uma pista sinuosa que toma
caminhos despertados pelo desejo de conquista,
superacgdo, reconhecimento, pertencimento e con-
tinuidade evolutiva natural da vida humana.

O turnover ou rotatividade de pessoal é um
gargalo que demonstra insatisfacdo e entre outros
impactos, gera o aumento de gastos com treina-
mento dos novos colaboradores. Manter as pes-
soas motivadas é fundamental para ter continui-
dade em treinamentos de atualizacdo, mas que
se nao houver algo para ser conquistado, o trei-
namento pode nao gerar o efeito de motivar, de
encantar o cliente e o conteudo seja retido por
pouco tempo. Além do que, inevitavelmente, se o
contetido néo é colocado em pratica, a retencdo
das informacgdes fica comprometida, pois o pro-
prio nome ja diz, treinamento exige treino, exige
experiéncia.

Participar de treinamentos nem sempre é uma
atividade empolgante para algumas pessoas, seja
um treinamento de qualificacdo profissional, de
atualizagdo técnica, de gestdo ou de transicdo de
cargo, é algo que demanda tempo e atencao con-
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centrada. Muitas vezes, algo fica em segundo O QUE E GAMEFICACAO?
plano na mente, seja o pensamento no prazo de
entrega de um relatério, uma reunido que precisa
ser estruturada, ou até mesmo divagando em algo
aleatdrio sem ao menos perceber e, nesse momen-
to, cuidado, os bocejos involuntérios podem acon-
tecer. Ao utilizar uma ferramenta de motivacao
atrelada ao treinamento, faz com que o colabo-
rador deixe de encarar o aprendizado como uma
obrigacdo e passe a encarar o desafio como um
jogo saudavel, competitivo e recompensador.

Cada individuo tem um perfil e uma maneira
particular de aprender, para alguns basta apenas
ouvir uma orientagdo, para outros a visualizacdo,
mas de maneira geral, quando os campos auditi-
vos, visuais, fisicos, sensoriais, culturais e emo-
cionais estao presentes dentro do processo, a
assimilacdo fica mais ativa e a retencao dos conhe-
cimentos é mais solida, ou seja, a memdria podera
ser acessada por um longo prazo. J4 ouviu aque-
la frase, quem aprende a andar de bicicleta jamais
esquece? Nesse processo de andar de bicicleta,
varios recursos humanos estdo altamente ligados,
é desafiador e motivador ao mesmo tempo, a cada
detalhe melhorado na pedalada a pessoa acredi-
ta que pode ir além, ela percebe seu progresso
e continua até obter a satisfacdo de andar bem,
sem medo e com equilibrio. A neurociéncia explica
como o aprendizado fica registrado no cérebro.

Chegou o momento de falar qual é a ferramen-
ta que auxilia as empresas a estimularem motiva-
¢do, positividade, produtividade e bem-estar entre
os colaboradores? Sim, ela é uma ferramenta pro-
missora que esta sendo apreciada e implementada
por varias empresas, ela se chama Gameficacao,
ela ocorre por meio do desenvolvimento perso-
nalizado de projetos gameficados, ela permite ao
colaborador se sentir desafiado ao executar as
tarefas, empolgado para descobrir as préximas re-
compensas que o esperam, ela proporciona uma
liberaciao de neurotransmissores saudaveis que
favorecem a convivéncia em grupo, o bem estar
organizacional, a reten¢do do conteudo de trei-
namentos a longo prazo, além de tantos outros
beneficios que podem ser alcangados conforme o
objetivo desejado.

E o uso de elementos e mecanicas de jogos
atrelados ao contexto da estratégia organizacional,
que possibilita pessoas a melhorarem seu desem-
penho e mostrarem sua melhor performance, ou
seja, os elementos de jogo sdo aplicados no mun-
do real para motivar pessoas a alcangarem objeti-
vos, a mudarem comportamentos, a se manterem
engajadas principalmente em objetivos que
nao se vé resultado de imediato, além de facili-
tar o processo de aprendizagem em diversas areas,
integrar e multiplicar o conhecimento. Ela torna
os resultados mais mensuraveis, representando
um crescimento individual e coorporativo ao
mesmo tempo, pois os profissionais desenvolvem
tanto as habilidades técnicas inerentes as ativi-
dades, como também as habilidades subjetivas
(soft skills), que sdo dificeis de serem medidas pela
drea de recursos humanos, mas possiveis devido a
personalizagdo do projeto ao publico-alvo.

E importante destacar que a gameficacdo nio
é um jogo, pois o jogo tem finalidade de entrete-
nimento, de passar o tempo, assim como um jogo
de tabuleiro ou videogame que geram conquistas
no jogo em si. O mais antigo jogo de tabuleiro que
se tem registro chama-se Senet, foi descoberto em
escavagOes no Antigo Egito a cerca de 4.000 anos
atrés, desde 14 os jogos acompanham a evolucao
da sociedade e demonstram sua imensa capaci-
dade de prender a atencao do ser humano. Entao
por que ndo utilizar os elementos de jogo com a fi-
nalidade de construir solu¢cdées no mundo real?
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DESENVOLVER E IMPLEMENTAR

O projeto de gameficacdo pode ser implementa-
da em qualquer setor do supermercado e com os
mais variados temas e treinamentos. Pode ser apli-
cada isoladamente dentro de uma drea que requer
conhecimentos bem especificos ou com varios se-
tores para favorecer a integracdo entre as equipes.

A seguir seguem alguns topicos essenciais a se-
rem considerados para desenvolver e implementar
o projeto gameficado:

« Estude profundamente para entender o que
precisa ser resolvido dentro da empresa. Seg-
mentar o estudo por departamentos é uma boa
abordagem para analisar pontos em comum
que precisam ser resolvidos. Pontue tudo que
deseja conquistar. Separe essa conquista em
varias etapas durante o trajeto e uma métri-
ca de monitoramento para cada uma. Essa sera
a base para desenvolver todo projeto e por
isso precisa estar bem definida.

Exemplos de estudo do que hipoteticamente
precisaria ser resolvido:

- Diminuir o turnover no supermercado, evitar
gastos com demissdo, selecdo, contratagdo e re-
petir treinamentos para novos colaboradores.

— Multiplicar valores; fortalecer a cultura organi-
zacional; Fortalecer a marca;

- Fixar por mais tempo o contetido de treina-
mentos internos; Treinar em escala toda equipe
técnica de uma sessdo como por exemplo, agou-
gue e panificacéo.

— Melhorar a logistica de reposicdo de mercado-
rias e da entrega;

- Inovar no atendimento ao cliente dentro daloja
e na pesquisa de satisfacao;

— Melhorar o clima organizacional; Promover es-
paco criativo e seguro;

- Desenvolver campanhas de incentivo que refor-
¢am os valores da marca da empresa, por exem-
plo campanhas associadas ao meio ambiente.

« DPersonalize o desenvolvimento do projeto
de gameficacdo conforme a politica e cul-
tura organizacional. Todas as atividades
precisam ser coerentes com os valores e a co-
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municacdo da empresa. O sucesso de uma or-
ganizacdo depende da participacdo de todos
os integrantes dentro de um consenso cole-
tivo e impreterivelmente de que as palavras
que norteiam a comunicacdo representem
acoes verdadeiras e transparentes aos ol-
hos de todos os colaboradores, em todos os
cargos ocupados, para que cada um se sinta
parte integrante do caminho evolutivo da
organizacio e reconheca a importancia do
trabalho de cada participante.

Estude as carateristicas dos participantes e
os temas mais significativos do seu publico
para entender o que eles precisam conquis-
tar individualmente e coletivamente, pois ha
muitos perfis, por exemplo, uns mais propen-
sos a integragdo, alguns sdo fortemente com-
petitivos, outros sdo desbravadores e alguns
acumuladores de conquistas. E preciso elab-
orar o projeto com linguagem clara e obje-
tiva para expor as regras dos desafios e ao
mesmo tempo otimizar a convivéncia com a
diversidade para motivar a colaboracdo em
objetivos comuns.

Entenda como os conceitos da neurocién-
cia e da psicologia organizacional podem
estar presentes e apoiar cada etapa do desen-
volvimento do projeto e do desenvolvimento
do adulto.
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Escolha a forma como o projeto sera apre-
sentado, sendo na forma digital, off-line ou
hibrida que é a mistura das duas. No projeto
digital ha o desenvolvimento de programas
remotos e aplicativos, proporcionando feed-
backs imediatos, progressdo motivacional
visivel, participagdo simultanea de um grupo
maior de pessoas, nos treinamentos ha o gan-
ho de participacdo em escala e reducéo de
gastos com aluguel de espago, comlocomocgédo
e remanejamento de escala de trabalho. Ha
também o uso de recursos digitais adapta-
dos para interagir com o publico, mas requer-
em o trabalho manual de controle de pontos,
progressao e atividades dos participantes. A
forma off-line, requer o controle manual e
pode ocorrer por meio de atividades, dinami-
cas e competicdes desenvolvidas em grupo
e individuais, sem o desenvolvimento de um
programa ou aplicativo, mas utilizando os ele-
mentos e mecanicas de jogos.

Na implementacdo, realize testes, monitore,
ofereca e receba feedbacks constantes para
monitorar as partes do projeto que estdo tendo
éxito e as que precisardo ser melhoradas, anal-
ise o relatdrio de atividades que foram bem as-
similadas e as que precisam de melhoria para
definir as futuras acoes e estratégias de
desenvolvimento. Monitore o tempo de en-
gajamento destinado aos desafios, se os ob-
jetivos estdo sendo atingidos e se a métrica
de monitoramento pré-definida esta adequa-
da. Sugere-se realizar testes com pequenos
grupos e depois em grupos maiores para
que as pessoas entendam a mecénica, tirem
dtvidas e oferecam sugestées. E importante
mencionar que para a gameficagdo trazer os
melhores resultados possiveis, os colabora-
dores convidados participam espontanea-
mente do projeto.
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ELEMENTOS DA GAMEFICACAO

Esses elementos sdo trabalhados dentro do con-
texto empresarial conforme cada objetivo.

Pontos - A cada atividade realizada, sao
atribuidos pontos para o participante ou para
equipe.

Niveis — Servem para mostrar se a pessoa ou
sua equipe passou de nivel e quais faltam a
atingir. Podem ser niveis separados por cor, por
letras, por simbolos. E uma forma de equili-
brar a competicao com equipes do mesmo
nivel de desenvolvimento competindo.

Barra de progresso - Aimagem dessabarraéa
materializagcdo do progresso que vem sendo re-
alizado. A cada atividade concluida, um pedago
da barra é pintado para demonstrar o avango
e o quanto falta para concluir. A plataforma do
Linkedin aplicou essa metodologia e conseguiu
com que os usudrios preenchessem o maximo
de informacoes possiveis, pelo simples fato de
completar a barra de progressdo. Uma sugestdo
seria aplicar esse elemento nas pesquisas de
satisfacdo do cliente.

Ranking - Mostra aos participantes como
eles estdo progredindo em comparacao com
outros participantes. E preciso analisar bem
esse aspecto, pois é admirdvel estar entre os pri-
meiros colocados, mas estar entre os ultimos
pode ndo ser motivador. Entdo a sugestao é
trabalhar com Ranking de porcentagem para
que o participante perceba o seu desempenho
em relacdo a média dos demais, até porque
tem pessoas que ndo gostam de competicéo.
Quando o individuo tem um desempenho
abaixo do que gostaria e recebe estimulo de
melhoria, estd desenvolvendo também sua
resiliéncia e a compreensdo de que algumas
coisas levam mais tempo para acontecer.

Avatar — Cada membro da equipe tem a possib-
ilidade de escolher um visual que o represente
dentro do projeto. Se for uma equipe, podem
escolher uma palavra como nome e uma ima-



gem que os representem. Esse elemento esta
relacionado com o Storytelling pois supon-
do que a histdria ocorra em periodo histérico
especifico, a vestimenta e os acessérios do av-
atar irdo se adaptar ao contexto histérico e
manter a coeréncia com os valores e a cultura
organizacional.

Medalhas e conquistas — As recompensas
motivam o participante a realizar os desafios
e a0 mesmo tempo geram o reconhecimento
que é convertido em produtividade e o dese-
jo de continuar a conquistar novos desafios.
As conquistas podem ser medalhas fisicas ou
virtuais, acessdrios para compor o Avatar, uma
rodada chance bonus, pontuacao extra, prémi-
os fisicos ou em dinheiro dependendo do pro-
gresso e do objetivo.

Desafios-Com base em objetivos bem
definidos é que os desafios sdo criados den-
tro do projeto gameficado. Eles precisam ser
realistas e possiveis. E importante conhecer
o publico participante para que o grau de di-
ficuldade néo esteja além das capacidades at-
uais e gere frustracdo, pois gradativamente o
participante desenvolve o seu potencial para
avancar de nivel. Outro detalhe é manter a
conquista desafiadora para gerar satisfacido
a cada vez que for alcancada, até que a empre-
sa conquiste o que deseja enquanto percorre
um caminho mais agradavel com todos os co-
laboradores da organizacéo.

Feedback instantaneo- Fssa mecanica
oferece feedbacks constantes aos participantes,
pois eles precisam saber quais sdo seus acertos
e erros nos desafios para avancar melhoran-
do suas acdes, isso 0s conecta aos objetivos
da empresa, passam a se importar mais com
a cultura organizacional, normas e processos
internos.

E importante que os cargos de lideranca par-
ticipem ativamente com apoio, orientacio e
acolhimento, pois os colaboradores precisam
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se sentir seguros para reportar novas questoes
que podem surgir no decorrer do projeto, bem
como receber orientacdo que o ajude a desen-
volver outras habilidades.

e Storytelling - E a arte de contar uma histéria
que crie conexiao com as pessoas. Para isso
é essencial descobrir quais sdo seus habitos,
referéncias e costumes, a fim de inclui-los e
adaptd-los dentro da narrativa da histdria,
ao ponto de torna-la significativa para os
participantes se engajarem nas atividades
gamificadas.

e Competicoes - Nesse topico éimportante anal-
isar se a equipe de competidores tem niveis
equilibrados de competitividade e cuidar
para que a competi¢do ndo gere mal-estar en-
tre eles. Fazer uma amostra de teste auxilia a
ajustar a mecanica do jogo. A disputa precisa
ser dentro dos limites saudaveis da boa con-
vivéncia, livre de parcialidade e de preferéncia
com um desfecho em que os ndo ganhadores do
prémio final tenham aprendido e conquista-
do algo ao longo de toda competicdo. No final
toda equipe é beneficiada e permite que o tal-
ento individual também seja reconhecido.

A gameficacdo pode fazer parte de todo pro-
cesso empresarial e estar presente em todas as
frentes do negécio, iniciando pelo processo se-
letivo, para que em um ambiente menos hostil, o
candidato demonstre todo seu perfil e habilidades.
Posteriormente, ocorre a apresentacdo dos pilares
e politica da empresa, integracdo, treinamentos,
melhoria de processos internos, qualificacdo, até
a realizacdo de pesquisas de satisfacdo para oti-
mizar o atendimento, encantar e manter o cliente
satisfeito.

As solucdes que a empresa procura ficam
mais proximas de serem reveladas em um am-
biente positivo, cativante, desafiador, zelado pela
colaboracdo, regado pelo reconhecimento profis-
sional tdo desejado por todos e que o projeto ga-
mificado pode proporcionar.
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SAUDE E SEGURANCA DO
TRABALHO PARA O VAREJO

SEJA NA SUA CASA, NO TRANSITO, NA RUA

Por: Eliseu Gardin

Todo ambiente possui algum risco e o corporativo ndo seria uma excegdo, por isso, para
assegurar uma jornada de trabalho com mais seguranca, o Ministério do Trabalho e da Pre-
vidéncia (MTPS) determinou algumas préticas. Cada tipo de empresa/servico possui uma
regulamentacdo que deve ser seguida com muita responsabilidade, e a estabelece da maneira
que mais lhe for cabivel. No ramo supermercadista, que é o que abordaremos mais especifica-
mente, essa pauta vem ganhando for¢a e ocupando espaco na comunicagdo interna e cultura
organizacional.

Existem dois tipos de riscos mais recorrentes nesse tipo de negdcio: os ergondmicos e os
fisicos. Nos supermercados, eles se encaixam principalmente em:

RISCOS ERGONOMICOS:
LEVANTAMENTO PESO E POSTURA INADEQUADA.

RISCOS FiSICOS:
EXPOSIC,AO AO FRIO E EXCESSO DE CALOR NO AMBIENTE.




De forma mais especifica, pode-se ressaltar que
quanto aos riscos fisicos, o uso de prote¢do individual
e o tempo de recuperacdo térmica devem ser respei-
tados. Ja para os ergonomicos, todos os colaboradores
que realizam movimentos repetitivos durante suas jor-
nadas devem receber um olhar mais cauteloso, e é re-
comendado uma leitura atenta da Norma Reguladora
n°17 que trata exclusivamente desse assunto.

A pratica de seguranca e saude do trabalho tem o
objetivo sobretudo de tornar o ambiente de trabalho
mais seguro e saudavel para o trabalhador e consiste
em uma determinacdo do atual Ministério do Traba-
lho e Previdéncia e Previdéncia. Quando falamos sobre
seguranca do trabalho falamos especialmente sobre a
saude do trabalhador no ambiente de trabalho sob as
determinacoes deste ministério.

O Ministério do Trabalho e Previdéncia e Previdén-
cia é o 6rgdo responsavel pela elaboragdo das normas
de seguranca e saide do trabalho nos mais diferentes
ramos de atividade. As medidas determinadas tém o
objetivo de reduzir o nimero de acidentes de trabalho
e doencas ocupacionais desenvolvidas pelos trabalha-
dores em seus ambientes de trabalho.

O assunto segurancga e satde do trabalhador (SST)
tem ganhado espago por ter se provado um bom in-
vestimento para as corporacdes e hoje se destaca
como uma pauta importantissima, chegando a fazer
parte intrinseca a cultura organizacional. Colocar em
pratica medidas de seguranga e satide do trabalho em
supermercados acaba sendo excelente para garantir o
bem-estar dos seus trabalhadores e reduzir com isso os
afastamentos e os gastos decorrentes.

QUAIS SAO OS RISCOS?

Dentro de um supermercado, além da fiscalizag¢do da
Vigilancia Sanitaria existem diversos setores que necessi-
tam de mais cuidados por sua grande incidéncia de riscos,
sdo eles: a padaria, a confeitaria, o agougue e o estoque.

Conforme os setores destacamos acima, esses locais
sofrem com a maior incidéncia de acidentes em super-
mercados. Os equipamentos utilizados em todos estes
ambientes devem ser homologados de acordo com a
Norma Regulamentadora n° 12, que é a responsavel
pela seguranca em maquinas e equipamentos em ge-
ral. Dentre as determina¢des da norma, esta por exem-
plo ndo realizar alteracdes nas devidas protecoes das
mdquinas e a respectiva sinalizagdo. O maquinario que
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se enquadra nos requisitos desta Norma Regulamen-
tadora deve ser devidamente identificado e apresentar
os pontos de risco de acidentes anunciados.

A area de agougue, entre todos os demais ambien-
tes, é certamente o que apresenta maior indice de aci-
dentes em um supermercado. Isso se justifica porque
o colaborador estd constantemente manuseando ma-
quinas ou ferramentas manuais de corte.

Além disso, os funciondrios que atuam nos agcougues
também podem possuir acesso as camaras frias, que
trazem significativos riscos por si sé. As camaras frias
conservam alimentos abaixo da temperatura suporta-
da por um ser humano sem que haja a devida protec¢édo
térmica. Tanto para a exposi¢do ao frio quanto aos aci-
dentes decorrentes da manipulacdo de objetos cortan-
tes, existem medidas e sistemas de protegdo especifi-
cos. E devem estar homologados e adequadamente em
plenas condi¢des de uso com base na NR-12.

Exemplificando melhor, vocé deve estar se pergun-
tando quais sdo os riscos dentre cada um desses seto-
res ja mencionados que os trabalhadores de supermer-
cado efetivamente estdo expostos. Quais mais temos?

O acougue é um setor onde ha a ocorréncia de
alguns acidentes, como cortes e perdas de dedos e
maos. Isso ocorre pelo fato de o colaborador trabalhar
com mdquinas de corte e facas muito afiadas, que sdo
utilizadas na manipulagdo das carnes.

Confira quais sdo os equipamentos fiscalizados nes-
ses ambientes e os EPIs necessdrios para trabalhar
com seguranga nos agougues:
fatiador de frios e de bifes;
amaciador de bifes;
serra-fita;
moedor de carnes;
seladora a vacuo;
avental;
bota de PVC;
luva de malha de aco;
touca descartavel.

OS PERIGOS PARA PADEIROS E CONFEITEIROS

Como acontece no agougue, na padaria e na confei-
taria, o maquindrio também deve ser homologado de
acordo com a NR12. A instalacdo das maquinas deve
ser em local plano e sinalizado. Além disso, o equipa-
mento deverd ter dispositivo que indique se o maqui-
nario estd ligado ou néo.
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O maquinario fabricado, conforme a NR12, deve ser
provido de protegoes para o usudrio, ou seja, ter a in-
dicagéo das areas de risco, conforme o equipamento,
e botdo de parada de emergéncia em ambos os lados.
Confira alguns itens que merecem atengao:

® masseiras;
batedeiras;
cilindros;
modeladoras;
laminadoras;
fatiadoras para pées.

Conforme estd prescrito na norma regulamenta-
dora, os equipamentos devem ser protegidos e as
pecas e os acessdrios mdveis ou fixos devem ser
intertravados. Assim sendo, se houver algum risco
para o trabalhador, o maquindrio para de funcio-
nar, protegendo o usudrio.

A seguir, veja os EPIs necessdarios para trabalhar
com seguranca nas padarias:
avental de napa;
bota de borracha;
luvas de borracha;
luva de malha de aco;
luva térmica;
mascara filtrante;
sapato antiderrapante;
touca descartavel.

OS PERIGOS PARA O ESTOQUISTA

Diversos acidentes envolvendo os trabalhos nos
estoques de mercadorias sdo referentes a patolo-
gias musculoesqueléticas. As lesdes nas costas e
nos ligamentos sdo resultado de algumas praticas,
como elevagdo de produtos de maneira inadequa-
da, movimento repetitivo ou esfor¢o excessivo.

A seguir, veja alguns critérios que devem ser in-
corporados pelos colaboradores na rotina de traba-
lho do estoque:

e para levantar cargas, mantenha as merca-
dorias préximas ao corpo;

e use luvas térmicas para manusear alimen-
tos congelados;

e utilize joelheiras no momento de arrumar
as prateleiras mais baixas;

e suba na escada para alcancar os produtos
nas prateleiras mais altas;

e utilize carrinhos do supermercado para
transportar os produtos até as prateleiras;

e organize as prateleiras de modo que os
itens mais pesados e os mais leves fiquem em
locais de fécil alcance;

e segure caixas ou sacolas com pegador de
mao, sempre que possivel.

Agora, confira os EPIs recomendados para traba-
lhar com seguranca no estoque:
® capacete;
botas;
6culos de protecéo;
luvas;
protetor auricular.

Diante desse geral sobre os riscos, seguranca
(EPI’s) nos supermercados, vocé pode estar se
questionando como de fato aplicéd-la em seu es-
tabelecimento. Isso pode ser feito contando com
alguém capacitado em seguranca do trabalho. Tra-
ta-se, portanto, de uma garantia a mais para sua
loja em relacdo a seguranca. Além disso, a presenca
desse profissional ajuda a loja a realizar as ativida-
des de forma mais precisa.

AFINAL, O QUE FAZ UM PROFISSIONAL EM
SEGURANCA DO TRABALHO?

Seja técnico, tecndlogo ou engenheiro, o profis-
sional em Seguranca do Trabalho tem como
missdo a inspecdao das instalagdes fisicas e
equipamentos de uma empresa. O objetivo é se
certificar de que as leis e normas brasileiras este-
jam sendo cumpridas.

Em tempos de pandemia provocada pelo corona-
virus (Covid-19), os supermercados adotaram algu-
mas medidas para evitar a propagacdo do virus e
de outros riscos bioldgicos. Higienizacdo das maos
por parte de funciondrios e clientes e limpeza de
carrinhos, checkouts e cestinhas, por exemplo, ago-
ra sdo vistos e realizados por todos.

Apesar de estar se dando maior atencdo aos ris-
cos biolégicos no momento, por motivos dbvios,
o profissional de Seguranca e Satide do Trabalho
deve continuar a fazer o reconhecimento dos ris-
cos ambientais ( fisicos, quimicos e biolégicos) aos
quais os trabalhadores que laboram em supermer-
cados estdo expostos em seus setores de trabalho.
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A seguir, ha alguns exemplos da exposi¢do ocupacional desses trabalhadores aos riscos ambientais:

SETOR RISCOS
Acougue Ruido continuo ou intermitente, frio e vibracdo de mdos e bracos (serra de fita)
Caixas (Checkouts) Ruido continuo ou intermitente
Cartaz Substéncias quimicas diversas e vapores orgdnicos
Cozinha Calor, frio e hidréxido de sédio
Depdsito Calor e vibracdo de corpo inteiro (empilhadeira)
Estacionamento Ruido continuo ou intermitente, calor e mondxido de carbono
Hortifruti Frio
Laticinios Frio

Ruido continuo ou intermitente, ruido de impalcto, calor, gases refrigerantes, substéncias  quimicas

Manutencdo diversas, vapores orgdnicos € agentes bioldgicos

Padaria / Confeitaria Calor, frio e poeira de farinha (de trigo)

Salgados Frio
Residuos Ruido continuo ou intermitente, subst@ncias quimicas diversas e agentes bioldgicos
Servicos Gerais Cloro, hidréxido de sddio, subst@ncias quimicas diversas e agentes bioldgicos

Além dos riscos ambientais, é fundamental reconhecer e avaliar os riscos ergonémicos em conformidade
com a Norma Regulamentadora no 17 (Ergonomia) que aborda, entre outros parame-
tros: a) Levantamento, transporte e descarga individual de materiais; b) Mobiliario
dos postos de trabalho; ¢) Equipamentos dos postos de trabalho; d) Condigdes
ambientais de trabalho; e) Organizacdo do trabalho. H4 ainda o Anexo I da
NR-17 que dedica especial aten¢édo ao trabalho dos operadores de checkout.

Diante do exposto, para garantir integralmente a seguranca e satide no tra-
balho dos profissionais que trabalham em supermercados, todos os riscos am-
bientais ( fisicos, quimicos e biolégicos) e ergondmicos devem ser reconhecidos
e avaliados quando da elaboracédo do PPRA (Programa de Prevengdo de Riscos
Ambientais) e do PCMSO (Programa de Controle Médico de Satide Ocupacional).

E possivel prevenir? Sim. Através da identificacio e andlise dos riscos é possi-
vel com isso agir para reduzir os riscos os quais os trabalhadores estao {
expostos e com isso reduzir as chances de acidentes de trabalho e
doengas ocupacionais. Com isso sdo eliminadas igualmente am-
bientes inadequados e inseguros dentre outras coisas que podem
colocar todos os colaboradores em risco.

Por isso, é necessdrio ter muita atencdo, paciéncia e dedi-
cacdo. Essa profissdo exige bastante responsabilidade, pois
um técnico pode evitar acidentes e salvar vidas com os seus
conhecimentos sobre seguranca e satide do trabalho.

A vantagem também estd ligada a fatores econdémicos. Quan-
do o supermercado investe em medidas de seguranca, os gastos
que podem ser gerados pelos acidentes de trabalho diminuem.

[ T TeemmmcoSmm——
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DE OLHO NOS BASTIDORES DE UM
SUPERMERCADO: EXEMPLOS DE ACIDENTES

Para que vocé possa ter uma ideia dos acidentes
os quais os trabalhadores podem sofrer em tais lo-
cais, reunimos a seguir alguns exemplos de riscos
ocupacionais que podem acometer trabalhadores de
supermercados.

Em janeiro de 2020, um funciondrio de um agougue,
de 35 anos, sofreu um acidente de trabalho, no bairro
Calafate, em Rio Branco. Segundo o Corpo de Bombei-
ros, 0 homem teve os dedos presos na maquina de ama-

ciar carnes e precisou ser resgatado pela corporacéo.

Fonte: (https://gl.globo.com/ac/acre/noticia/2020/01/29/fun-
cionario-de-acougue-fica-com-mao-presa-em-maquina-de-ama-

ciar-carnes-no-ac.ghtml).

O major do corpo de bombeiros faz um alerta: “Esses
acidentes acontecem muito. As vezes, as pessoas nio
utilizam luvas e quando usam, muitas vezes, sdo aque-
las de material bem fino, entdo ndo protege muito. A
gente sabe da experiéncia que eles tém, mas normal-
mente acontece devido a autoconfianca. Os cuidados
que tém que ter é usar os equipamentos de protecéo,
ficar ndo ficar se distraindo, porque sdo nessas distra-
¢oes que acontecem esses acidentes”.

Outro exemplo de acidente ocorreu no mercado Mix
Mateus Atacarejo em Sado Luis (MA), houve desaba-
mento de prateleiras. Conforme imagens do circuito
interno, as gondolas comecaram a cair em um dos cor-
redores, num efeito domino. O operador de empilha-
deira que fazia o servigo de carga e descarga de merca-

dorias morreu e quatro ficaram feridas.
Fonte: (https://santaportal.com.br/geral/prateleiras-com-produ-
tos-desabam-em-supermercado-e-deixam-um-morto/).

Um risco ocupacional muito comum no ramo de
supermercados diz respeito a exposicdo dos trabalha-
dores ao frio ou as baixas temperaturas internas das
camaras frias. Os trabalhadores que exercem esse tipo
de trabalho nesse ambiente devem receber a devida
protecdo individual para evitar o adoecimento ou aci-
dentes de trabalho.

Para o caso de transporte de produtos de tempera-
tura normal para as camaras frias é fundamental que
se respeite o tempo de recuperagdo térmica para pro-
tecdo dos trabalhadores, apds acessar e permanecer
dentro destes ambientes.
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E importante entender o quanto a seguranca e satde
no ambiente de trabalho séo assuntos inquestionaveis,
que precisam ser levados a sério. Além da conscienti-
zacdo em relacdo aos impactos positivos que isso acar-
retard no clima organizacional, e na diminui¢do de
custos com auséncias justificadas e acidentes.

PARA MELHORAR A SEGURANCA DO
TRABALHO EM SUPERMERCADOS

Para melhorar a seguranga nos supermercados e
igualmente reduzir com isso os riscos ocupacionais al-
gumas a¢oes podem ser tomadas de imediato. Abaixo
listamos algumas que podem fazer a diferenca e evitar
que acidentes acontecam bem como que os colabora-
dores desenvolvam doencas ocupacionais.

Identificar corretamente os riscos é o primeiro pon-
to. Somente a partir da identificacdo assertiva dos ris-
cos 0s quais os trabalhadores estdo expostos acaba
sendo possivel determinar as medidas tomadas para
mitiga-los. E com isso proteger de forma mais comple-
ta os trabalhadores em seu ambiente de trabalho.

Por isso, algumas verifica¢des globais podem ser fei-
tas, veja:

e Verifique se os pisos das dreas de circulacdo e de
armazenamento ficam demasiadamente escorre-
gadias. Se os colaboradores em um determinado
ambiente carregam peso. Se ha protegdo para a re-
alizacdo dos cortes de carnes e frios e congéneres;

e Sinalizagdo para dreas: dreas que podem trazer
riscos de maneira adequada para reduzir as chanc-
es de acidentes. locais onde ha limpeza sendo re-
alizada e o piso estd eventualmente escorregadio
ou molhado deve ter um aviso informando. Assim
como locais com agentes quimicos ou alta tenséo;

e Treine os colaboradores sempre que se fizer
necessario. Forneca treinamentos sobre politicas
de seguranca e satide no ambiente de trabalho para
todos os seus colaboradores e mantenha-os sem-
pre atualizados. Sobretudo os recém-contratados.

~

LEMBRANDO QUE ISSO E UMA PAUTA QUE
NAO PODE SER DEIXADA PARA AMANHA!

AFINAL, SO CONSEGUIMOS AGIR PERANTE ALGUMA COISA

QUANDO A ENTENDEMOS. SENDO ASSIM; ELABORAR UM
MAPA DE RISCO E, SEM DUVIDAS UMA DAS ACOES MAIS UTEIS
QUE PODEM SER REALIZADAS A PRINCIPIO.




OPORTUNIDADES DE
EMPREGO EM

SUPERMERCADOS

Aqui vocé encontra inumeras
vagas para chao de loja, operacao
de caixa, acougue, padaria,
aprendizagem, estagio entre outras.
Além de acessar dicas, conteudos,
videos e sugestdes de treinamentos
para contribuir com o seu
desenvolvimento profissional.
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VAGAS DE DICAS DE TENDENCIA
EMPREGO CARREIRA DO SETOR
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