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apresentacao

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) tem o prazer em celebrar a criagéo
do Smart Market ABRAS - Comunidade Supermercadista de Alta Performance.

Os objetivos sdo os de elevar a performance das empresas do setor supermercadista, atualizar
e desenvolver executivos e gestores, eleger os melhores indicadores de performance,
conhecer solucdes e referéncias de mercado e compartilhar as melhores préticas e resultados.

Reunimos no Smart Market todas as consagradasiniciativas da ABRAS relativas a
performance: introduzindo o conceito de eficiéncia operacional; ressignificando perdas
e transformando o Férum de Prevencao de Perdas no Férum de Eficiéncia Operacional;
celebrando o balango anual do RAMA - Programa de Rastreabilidade e Monitoramento
de Alimentos da ABRAS e suas premiagdes; comemorando as maiores empresas do setor
através da publicagdo do Ranking ABRAS 2022, e criando e realizando a 12 Edigdo do Prémio
Profissionais do Ano ABRAS, para homenagear presidentes, diretores e gerentes das
empresas do setor, em 19 categorias.
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O Smart Market oferece em sua programacéo arealizacdo de umencontro nacional anual
eareunido permanente de empresérios, presidentes, executivos e gestores na plataforma
do LinkedIn, organizados em dez comunidades funcionais de alta performance:
Presidéncia, Comercial, Financeiro, Juridico, Tecnologia, Expansao Obras e Engenharia,
Marketing, Pessoas, Operacdes e Eficiéncia Operacional.

E com prazer que compartilhamos através deste relatério os resultados do 12 encontro
elangamento do Smart Market no setor supermercadista, realizado entre os dias 27 e 28
deabrilde 2022 nasede daFecomercioSP, reunindo lideres do setor para discussao
etroca deinformacbes e experiéncias sobre a performance dasempresas do setor
supermercadista nacional.

Ao longo dos dois dias foram realizadas mais de 66 sessdes de contelido, organizadas pelas
comunidades. Mais de 2 mil profissionais apresentaram os principais desafios, indicadores
de performance referéncias de mercado e melhores praticas, compartilhando este
conhecimento com todos os profissionais do setor, colaborando com a elevacao

de performance das empresas e fortalecendo ainda mais o setor supermercadista.

Nas préximas paginas vocé acompanha os aprendizados e conhecimentos
que o Smart Market produziu.
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PRESIDENCIA

Jodo Galassi, Luiz Coelho Coutinho Ederson Muffato, Pedro Lourenco Chalim Savegnago Manoel Martins,
Presidente da ABRAS Presidente do Grupo Coutinho Diretor do Grupo Muffato deOliveira Presidente- Diretor ExecutivoMercado
Presidente SupermercadosBH ~ Supermerc ngg Brasi, BRF

Futurodependededisseminar
culturaeentenderocliente

Reunidano Smart Market 2022, a comunidade Presidéncia debateu
etrocouinformacdes sobre temas como lideranca, modelos
de negbcio, gestdo, sustentabilidade einovacao



PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - SUMARIO EXECUTIVO

Uma das comunidades mais concorridas do Smart Market
2022 foia comunidade Presidéncia, que, durante os dois dias
do evento, reuniu presidentes das maiores empresas do setor
dediversasregides do Brasil para debater temas transversais
e estratégicos paraempresas do setor como: Cultura

e Lideranca de Alta Performance, Estratégia e Modelo

de Negdcio, Modelo de Organizagdo e Gestéo, ESG,
Inovagdo, e Economia e Ecossistema Digital.

Realizada no primeiro dia, a plenaria sobre o tema Cultura

e Lideranca de Alta Performance contou com a participacao
de Luiz Coelho Coutinho, presidente do Grupo Coutinho;
Ederson Muffato, diretor do Grupo Muffato; Pedro Lourenco
de Oliveira, presidente do Supermercados BH Comércio;

e Manoel Martins, diretor-executivo Mercado Brasil - BRF.
Sob amediacdo do presidente da ABRAS, Jodo Galassi,

o grupo discutiu os principais desafios envolvidos naformacéao
delideres e, principalmente, na disseminagéo

da cultura daempresa.

Esse, alias, foi um dos principais desafios apontados
pelos participantes, seguido dadificuldade deidentificar
e contratar profissionais que se engajem de fato e reduzir
o turnover. "Lidar comtodo tipo de profissional

é um desafio tremendo, porque temos que compartilhar
nossos propdsitos e os colaboradores precisam enxergar
ofuturo”, disse Muffato.

Se contratar é um desafio, compartilhar a cultura torna-se

um pouco mais facil. Como lembrou Oliveira, 80% das
contratagdes do Supermercados BH sdo primeiro emprego.
"Ovolume é semelhante emtodo o setor, o que nosdéachance
de formar esses profissionais dentro da culturadaempresa”, diz.

Mas hé outras ferramentas envolvidas na gestdo de pessoas.
Algumas das citadas pelos participantes foram as pesquisas
de engajamento ea verificagdo da taxa de aprendizagem,
que ajuda os supermercados aidentificar o quanto os
colaboradores querem se desenvolver.
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - SUMARIO EXECUTIVO

No Grupo Muffato, porexemplo, hd uma aposta grande
em seu programa de formacao interna delideres, poronde
passou 80% das liderancas da empresa. “Muito danossa
cultura é disseminada pelo exemplo dado por diretores
egerentes atodos”, lembra Muffato.

Namesma frente, empresas como a BRF veem nas avaliagdes
360°, realizadas semestralmente, uma ferramenta poderosa
paramedir o engajamento e a cultura de seus profissionais.
"Cadaumdeles é avaliado por seus lideres e por seus pares”,
explica Martins, lembrando que a empresatambém usa muitas
informacbes fornecidas pela pesquisa de climarealizada

anualmente junto a funcionérios e clientes
pelo Great Place to Work (GPTW).

ESTRATEGIA EMODELO DENEGOCIOS

Ainda no primeiro dia do evento, a plendria sobre Estratégia
eModelo de Negdcios, mediada pelo presidente da Bain &
Company, Alfredo Pinto, reuniu Pedro Mattos,

Presidente da Coop; José Evaldo Koch, presidente do Koch
Supermercados; André Nassar, presidente do Giga Atacado;

e Nelson Mattera, diretor de Trade da Ambev. ara este grupo,
um dos principais desafios quando se fala em estratégia

é entender como vem mudando o perfil do cliente e como

se preparar para atendé-lo. “Agora o cliente ndo é mais meu,

é detodo mundo”, disse Mattos, reforcando as mudancas
trazidas pelo crescimento do comércio eletronico.

Mas ndo se trata de apenas compreender o cliente.

Ao fazerisso, o supermercado deve tomar uma série

de decisdes estratégicas, como definir onde quer atender este
cliente, qual o melhor caminho para fazerisso (varejo ou
atacarejo, porexemplo,) e, também, se aempresa vaiapostar
na experiéncia do cliente ou na otimizagdo.

Tudoisso, de acordo com Koch, vaidepender do DNA
e da culturadaempresa. "Nés precisamos definir o que
sabemosfazer beme, em cimadisso, ter exceléncia
operacional e saber trabalhar cominovacdo”, afirma.
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - SUMARIO EXECUTIVO

Mattos concorda e lembra que, ao escolher o que sabe
fazerbem, o supermercado consegue entender seisso
atende o cliente e se é valorizado por ele. E nesse cenario
que aatencdo as pessoas, que hoje devem estar prontas

para atender diferentes canais, volta aganharimportancia.

"0 planejamento estratégico define os componentes
macro, mas precisamos de pessoas que coloquem essa
estratégia em pratica”, afirma Koch.

Para queissoaconteca, os supermercados devem ter
informagdes que balizem suas definicdes estratégicas

e eventuais alteracdes em seus modelos de negécio.

sso passa por estratégias como analise de forgas

e fraquezas, defini¢do dos principaisindicadores a serem
seguidos e do uso efetivo dos dados extraidos dos sistemas
de CRM (Customer Relationship Management).

MODELO DE ORGANIZACAO E GESTAO

Ainda na linha estratégica, a dltima plenaria do primeiro
dia discutiu Modelos de Organizagdo e Gestéo

coma participagdo de Marcos Samaha, presidente

do Tenda Atacado: Victor Leal, socio do St Marche:

e Hondrio Pinheiro, sécio do Pinheiro Supermercado.
Comamediagdo de Olegario Aratjo, cofundador

da Inteligéncia360, o grupo voltou a questdes como
foconocliente e cultura.

Entre os principais desafios levantados aqui estavam manter

o cliente no centro da estratégia daempresa, como preparar
as pessoas paraisso e como preparar a empresa para
mudancas como a digitalizacdo. Uma das estratégias sugeridas
por Samaha é aadog¢ao de modelos de estrutura organizacional
descentralizados, que deem poder de decisdo

paraquem estd napontadocliente.
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"Os processos devem ser inteligentes para ndo engessar

a ponta e devem existir. Descentralizacdo sem processos
virabagunca", afirma. Para definir e manter estes processos,
arecomendacdo dos executivos é que os supermercados
apostem emindicadores como desempenho lojaa loja,

por categoria de produto; desempenho de cadaloja dentro
da categoria de produto; e criagdo de KPIs por area dentro
daempresa. Victor Leallembra que, no StMarche, existem
trés comités - Pessoas, Crescimento e Financas - cadaum
comuma agenda minima e metas a serem atingidas.

“Isso ajuda muito em termos de gestao,

que precisa seadaptar”, diz.

ESG

O segundo dia do Smart Market 2022 comecou com

uma plenaria sobre otema ESG - Environmental, Social,
and Corporate Governance, traduzido doinglés: Governanga
Ambiental, Social e Corporativa. Mediado por Sebastian
Yoshizato Soares, sécio-lider de Governanca da KPMG

no Brasil - ESG, o debate teve a participagdo de Chalim
Savegnago, presidente-executivo do Supermercados
Savegnago; Denis Correia, CEO da DMCard;

e Jodo Augusto Lobato Rodrigues, diretor do Supermercados
Lider. Sebastianlembrou que o conceito de ESG seraum
divisor de dguas no setor. “Estamos falando da construgéo
de uma agenda de gestdo de negdcios com foco emajudar

os problemas da sociedade e do planeta. Temos que trabalhar
com sustentabilidade olhando para o negécio”, explica.

E neste contexto que os participantes indicaram como
principais desafiosimplementar uma cultura de ESGem suas
empresas, alinharagées daempresa e metas sustentaveis
eidentificar osriscos e dificuldades envolvidos aqui. Lobato
Rodrigues, do Supermercados Lider, lembra que 0 ESGtraz
desafios, mastambém traz oportunidades. "E preciso
teremmente que 0 ESG é umtrabalho conjunto das
empresas com governos e consumidores, que deve ser feito
sem que se tire o foco do lucro dasempresas”, diz.

10
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Para tanto, é preciso que as empresas compreendam

o conceito e definamacdes de acordo com métricas

que devem ser estabelecidas paraisso. Algumas delas,
apontadas pelos participantes, incluem o indice de turnover
dos funcionarios; o desempenho dos produtos sociais
daempresa; e os resultados divulgados nos relatérios
desustentabilidade. Savegnagolembra queaescolha
dasacbes deve serfeita com cuidado, de modo que

ndo corroam o lucro daempresa.

“Um exemplo é o programa de primeiro emprego

que criamos. Trazemos jovens paraaempresa,
formamos os profissionais e podemos contar com eles”,
destaca. Outrasagbes citadas e que trazem retorno para
aempresa: uso de fontes renovaveis de energia;
distribuicdo de lucros para os colaboradores;
implementacdo de melhores praticas de gestao

e governanca; e projetos de capacitacdo profissional.

INOVACAO

Na plendria sobre Inovagao, mediada por Alberto Serrentino,
fundador e consultor da Varese Retail, participaram Charles
Schweitzer, head de Inovagdo do Banco Carrefour,

e José de Barral, presidente do Conselho de Administragdo
do Lopes Supermercados. O foco esteve na necessidade
deinovagdo trazida pelo processo detransformacdo

digital vivido por todos os setores.

Para todos eles, o principal desafio aqui é mapear
ajornadado clientee adaptar a operagdo (lojas e pessoas)
para que trabalhem comisso.”Por tras da transformacao
digital esta o desafio de mudar a cultura dasempresas”,
afirma Serrentino, lembrando que houve um salto

nesse sentido durante a pandemia, mas que o setor

de varejo alimentar ainda tem muito que evoluir.

1"
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Charles Schweitzer ressaltou a necessidade de mapear
ajornadadocliente, lembrando que é a partir dela

que serdo definidas as transformacgdes necessarias.
“Comatransformacao digital, temos apenas duas éreas
naempresa: aqueatendeocliente eaque suporta esta
primeira”, diz. Esta primeira tem sido formada pelos chamados
squads, cadaumresponsavel pelo desenvolvimento de uma
solucdo especificae, claro, atendendo KPIs especificos.

Nesse processo, a grande dificuldade enfrentada pelos
supermercadostem sido mudar suas culturas. “E preciso olhar
otodo endoapenas asvendas elembrar quea culturando vai
se perder. Vamos agregar subsidios e evoluir", afirma Barral.

Outro ponto relacionado aos clientes, levantado

por Schweitzer, é que 89% dos varejistas acreditam

que estdo customizandoiniciativas para os clientes, mas
apenas 5% dos clientes reconhecemisso. “Porisso precisamos
decretar ofimdo Big Data e passar a trabalhar com o Smart

Data, que significa sé trabalhar com dados
que transformemarelacdo comocliente”, diz.

Esse é um dos pontos destacados pelos participantes

como préticaa ser seguida: definir e coletar somente os dados
relevantes ajornada do cliente e usa-los para dar eficiéncia

a processos como a oferta de cartdes e servigos adicionais.

"0 uso dos dados traz eficiéncia e osindicadores surgidos

dai moldam o comportamento dentro das organizagées”,
afirma Schweitzer.

ECONOMIA EECOSSISTEMADIGITAL

A Gltima plenaria da comunidade Presidentes debateu

o tema Economia e Ecossistema Digital. Mediada por Rodrigo
Segurado, vice-presidente de Ativos Setoriais

da ABRAS, asessdo teve a participagdo de German Quiroga,
socio-fundador da Solution Squad; Paulo Madureira,

socio da Solution Squad; e Roberto Butragueno,

diretor da Vertical Varejo da Nielsen Brasil.

12
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Naabertura, Segurado lembrou que o setor vem recebendo
novos entrantes e, comeles, novos desafios. “Hoje temos

o exemplo de grandes portais de comércio eletronico

que estdo transformando o ecossistema de abastecimento
no mundo e no Brasil”, lembra. Esse contexto tem colocado
aos supermercados desafios de como aprender a conviver
com diferentes players, definir como participar do mercado
digital e, maisuma vez, entender habitos e o perfil

do consumidor paramontar um modelo local.

Quiroga reforcou a necessidade de que os supermercados
participem de um ecossistema digital, lembrando que muitos
delesinvestem em supermercadistas. “Isso éimportante
para que os supermercados possam competir com os grandes
operadores”, afirma, reforcando que, mesmo com o fim

da pandemia, os negécios digitais devem continuar crescendo.

"Hoje hd atacadistas que tém apenas 25% de suas vendas
on-linevindas de solugdes préprias.

Orestante vem de aplicativos de terceiros”, explica.
Roberto Butragueno, da Vertical Varejo, concorda,

e lembra que o varejo brasileiro é mais pulverizado

que ode outros paises o que torna ainda maisimportante
ainsercdo no mundo digital. "As empresas precisam

de escala para crescer, daiaimportancia de participar
de ecossistemas digitais”, afirma. Butragueno cita ainda
um outro ponto favoravel ao setor no Brasil:

além de ndo haver concentracéo, o Pais ndo conta

com um ecossistema especializado na area de varejo
alimentar, o que representa uma oportunidade.

Estaoportunidade serd aproveitada através

do Marketplace ABRAS, quecriard umecossistema
digital para o setor, baseado no conceito da coopeticao.
A'iniciativa vai viabilizar soluces de forma conjunta,
trazendo evolucdo e desempenho para o setor,
dizMadureira.

13
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Mais queisso, afirma Segurado, contar com um ecossistema
préprio permitira ao setor elevar o nivel de relacionamento
comaindustria, migrando de uma relacdo transacional

de compra e venda para uma relagdo de negdcios

e planejamento de demanda baseado em big e smart data
proprio. “O marketplace da ABRAS vai agregar, enriquecer
e compartilhar dados com o setor, proporcionando decisdes
mais inteligentes e gerando mais resultados para todos.

Otimistas, os participantes lembraram que, noano passado,
88 milhdes de brasileiros compraram on-line. Destes,
25milhdes de pessoas o fizeram pela primeira vez.
“Claramente, temos um espaco abertoaqui”,
concluiButragueno.

14
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DESAFIOS

Direcao Geral dasempresas supermercadistas destacam seus principais desafios no contexto atual:

® Conseguir identificar, contratar, reter e motivar diferentes
perfis de profissionais, fazendo com que se engajem de fato

® Disseminar a cultura. Levar os valores daempresa do topo
atéabase, disseminando-osaolongo de todaaempresae,
principalmente, entre os colaboradores que tém contato
direto comocliente

® Manter o legado, os valores e os propésitos da empresa

® Contar com executivos e lideres que sejam responsaveis
pela gestdo de pessoas

® Reduzir arotatividade e o turnover na base - hoje o percentual
é de 85% na base operacional, denotando baixa capacidade
deretertalentose lideres

® Adotar uma abordagem de alta performance

® Alinhar a cultura a estratégia corporativa e a direcdo executiva
aos modelos de negécio.

15
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INDICADORES DE PERFORMANCE

Nesse sentido, tiveram destaque os principais indicadores utilizados pela direcao das redes
supermercadistas paraacompanhar as métricas relacionadas a culturaealideranca. Os principais sao:

(> indice de produtividade do funil de contratacio (> indice de desenvolvimento global dos colaboradores
(> indice de engajamento dos funcionarios (= Indice de aderéncia e qualidade de atendimento das lojas
(> Taxadeaprendizagem dos funcionarios (> indice de desempenho.

(> Indicedeformaciointernadelideres

Indice de atitude dos colaboradores

DY

Indice de exemplo percebido e adotado
dadirecdo e geréncia

Y

Clima organizacional

16
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INDICADORES DE PERFORMANCE

Estesindicadores sao cruzados com métricasrelativasao desempenho do negocio, tais como:

(= Girodo produto (= Formatose canais
(> Tiquete médio (= CrescimentodeSSS
(Same Store Sales) (%)

(> Vendadosetor

@2 Margem Bruta (%)
(> Ebitda

(> Margem Ebitda (%)
(> Perdas

@2 Capex paraabertura delojas (RS)
(= Ruptura

(= Multiplos de avaliacio e precificacdo
(> Posicionamento EV/Ebitda

EM RELACAO A CULTURA E A LIDERANCA DE ALTA PERFORMANCE FICA DESTACADA,
COMO ALAVANCA DE DESEMPENHO, O USO DE PROCESSOS DE CONTRATACAO
ALINHADOS AOS VALORES DAS EMPRESAS, BEM COMO A PREOCUPACAO
CONSTANTE COM OS COLABORADORES E SEU RECONHECIMENTO.

~

[N BV IV

Valor de mercado/lucro liquido
Vendas porm2 (RS/m2)
Vendas por Lojas (RS/loja)
Tiquete Médio

Mix de lojas

Valor da marca.
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REFERENCIAS DE MERCADO

As referéncias de mercado consideradas pelo setor para medir osindicadores de performance
sugeridos pelapresidéncia sao:

® Pesquisas de engajamento realizadas junto aos funcionarios

® Great Place to Work (GPTW)

® Avaliacbes semestrais 360°

® Pesquisa cliente oculto, para avaliar o atendimento prestado naslojas

® Critica das avaliagbes dos gerentes de departamento.

18
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MELHORES PRATICAS

Osdados obtidos com estesindicadores tém sido fundamentais para o estabelecimento de praticas
que levem a superacao dos desafios elencados pela direcao geral das empresas supermercadistas.

Algumas destas praticasincluem:

® Os processos de contratacdo de novos

colaboradores sdo alinhados aos valores

daempresa, que devem ser
considerados no momento da selecéo

® Realizacdo de dindmicas de integracao
de novos colaboradores - é o primeiro
contato dele coma cultura e os valores
daempresa

® Abertura de canais de comunicacédo
constante comtodos os colaboradores,
com o consequente suporte
dalideranca atodoseles

® Avaliacbes periddicas feitas do ponto
de vistacomportamental e também
com o feedback de superiores,
pares e subordinados

® Adogéo de processos que permitam
maior aproximacao dos encarregados
aos operacionais

® Concessdo de premiacdo e bonus
por desempenho, por departamento
e por setores, podendo chegar
aaté 40% daremuneracdo anual

® Criacdo de protocolos de atuacdo
emloja e utilizagdo destes protocolos
em treinamentos periddicos

® Manutencdo de processos continuos
de captagdo de lideres e talentos

® Busca constante de processos
que permitam que o nivel de servigo
na operacdo esteja em equilibrio
com o posicionamento
dos formatos.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - CULTURA E LIDERANCA DE ALTA PERFORMANCE
RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS

INDICADORES

REFERENCIAS

MELHORES PRATICAS

¢ |dentificar, contratar, reter
e motivar diferentes perfis
de profissionais.

* indice de produtividade do funil de contratago.

* Processos de contratacdo alinhados aos valores
* Dinamicas de integracao de novos colaboradores
* Processos continuos de captacdo de lideres e talentos.

¢ Disseminaracultura,
manter olegado, os valores
e os propdsitos daempresa.

¢ Indice de atitude dos colaboradores
* Clima organizacional.

* Great Place to Work (GPTW)
e GE - Cultura Jack Welsh

* Supermercadinho Sé&o Luiz
* Aguia Branca (Transportes).

* Avaliagdes comportamentais periddicas
* Protocolos de atuagao em loja.

* Contar com executivose
lideres que sejam responsa-
veis pela gestao de pessoas.

* Indice de engajamento dos funcionarios
¢ Indice de formagaointerna de lideres.

* Critica das avaliages dos gerentes de departamento
* Pesquisas de engatjamento realizadas junto aos funcionarios
* Avaliagbes semestrais 3602.

 Reduzir arotatividade
eoturnovernabase.

* Taxa de aprendizagem dos funcionérios.

*3%a.m.=36%a.a.

* Canais de comunicac&o constante com todos os colaboradores
* Aproximagéo dos encarregados aos operacionais.

* Adotar umaabordagemde
alta performance.

* Indice de desempenho global dos colaboradores
* Indice de desempenho

* Giro do produto

* Tiquete médio

* Venda do setor

* Ebitda

* Perda

* Ruptura

e Crescimento de SSS (Same Store Sales) (%)

* Margem Bruta (%)

J Mar%em Ebitda (%)

* CapEx paraaberturadelojas (RS)

* Multiplosde avaliacl;éo e precificacdo EV/Ebitda
* Valor de mercado/lucroliquido

e Vendas por m2(RS/m2)

* CapEx Novas Lojas por m2 (R$/m2)

* Vendas por Lojas (R$/loja)

* Tiquete Médio.

* Bonus de até 40% da remuneracéo anual.

. Pesciuisa cliente oculto, paraavaliar o atendimento
prestado nas lojas
* Premiagdo e bonus por desempenho .

* Alinhar acultura e estratégia
corporativa aos diferentes
modelos de negécios.

* Indice de aderéncia e qualidade do atendimento
daslojas

* Mix de lojas

* Valordamarca.

* Carrefour / Atacaddo
e GPA/Assai.

. Incorporaﬁ_?o dos valores e performance nas avaliagdes de
desempenho.
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PRESIDENCIA

AlfredoPinto Pedro Mattos José Evaldo Koch André Nassar NelsonMattera
Presidente daBain & Presidente da Coop Presidente do Grupo Koch Presidente do Giga Atacado Diretor de Trade - Ambev
Company

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESTRATEGIA E MODELO DE NEGOCIOS
DESAFIOS

Emrelacaoaestratégiae modelo de negdcio, a Direcao Geral dasempresas supermercadistas
destaca como seus principais desafios no contexto atual:

® Acompanhar as tendéncias de comportamento dos consumidores

® Definiras melhores alternativas e mix de formatos, como o atacarejo, para capturar novas demandas e tendéncias
® Garantir exceléncia operacional

® Manter o foco nos formatos e segmentos de consumo que representem o "core” ou a vocagdo dos acionistas

®| idar comacomplexidade do cenario global e macro e seusimpactos no mercado doméstico

21



PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESTRATEGIA E MODELO DE NEGOCIOS
DESAFIOS

® Manter o produto nas gondolas, considerando o aumento de precos

® Definir se a empresa vai oferecer experiéncia ou otimizagdo

® Se tornar uma empresa ambidestra - com exceléncia operacional, competitividade e inovagéo
® Capacitar colaboradores para trabalhar em diferentes canais

® Enfrentar ambientes extremamente volateis.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESTRATEGIA E MODELO DE NEGOCIOS
INDICADORES

Nesse sentido, tiveram destaque os principais indicadores utilizados pela direcao das redes
supermercadistas paraacompanharas métricas relacionadas a cultura e liderancga. Os principais sao:

(> Market share dofornecedor (@2 Margem delucro
(> Margem e competitividade por fornecedor (> Custooperacional
— Niveis de ruptura e cobertura (> Retornosobreinvestimento (ROI).

(> Volumedevendas

EM RELACAO A CULTURA E A LIDERANCA DE ALTA PERFORMANCE, AS PRINCIPAIS
ALAVANCAS DE DESEMPENHO ESTAO RELACIONADAS A BUSCA CONSTANTE

DAS MELHORES COMPETENCIAS E DA EXCELENCIA OPERACIONAL COM BASE

NO USO EFETIVO DA TECNOLOGIA, NAS PARCERIAS E NAS INFORMACOES DE MERCADO.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE I”RESIDENCIA - ESTRATEGIA E MODELO DE NEGOCIOS
MELHORES PRATICAS

Osdados obtidos com estesindicadores tém sido fundamentais para o estabelecimento de praticas
que levem a superacao dos desafios elencados pela direcao geral das empresas supermercadistas.
Algumas destas praticasincluem:

® Planejamento estratégico ® Desenvolvimento de parcerias

® Andlise de forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas ® Uso efetivo dos dados extraidos do CRM

® Competéncias necessarias paraatender o cliente ® Realizacdo de auditoriaindependente
em operagdes e nimeros

® Oportunidades disponiveis e possibilidades de crescimento
® Melhorar a operagdo com base nos comparativos realizados.

® Buscar competéncias onde elas estiverem
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESTRATEGIA E MODELO DE NEGOCIOS
RESUMO DO APRENDIZADO

PRESIDENCIA

DESAFIOS

INDICADORES

MELHORES PRATICAS

* Lidar coma complexidade do cendrio global
e seusimpactos no mercado doméstico
* Enfrentar ambientes extremamente volateis.

* Market share do fornecedor
* Margem e competitividade por fornecedor

* Planejamento estratégico
* Anélise de forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas
* Oportunidades disponiveis e possibilidades de crescimento.

* Acompanhar as tendéncias
de comportamento dos consumidores.

e Uso efetivo dos dados extraidos do CRM.

* Definiras melhores alternativas
emix de formatos

* Definir se aempresa vai oferecer experiéncia ou
otimizacdo

* Manter o foco nos formatos e segmentos
de consumo que representemo "core”
ouavocagdodosacionistas

* Garantir exceléncia operacional.

o Marﬁem delucro
* Custo operacional
® Retorno sobre investimento (ROI).

* Melhorar a operacdo com base nos comparativos realizados
*Realizacdo de auditoriaindependente em operagdes e nimeros

* Acompanhar as empresas de capital aberto e comparar niimeros.

* Se tornar umaempresaambidestra.

* Desenvolvimento de parcerias.

* Capacitar colaboradores para trabalhar
emdiferentes canais.

* Competéncias necessarias para atender o cliente
* Buscar competéncias onde elas estiverem.
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PRESIDENCIA

Olegario Aratijo Marcos Samaha Victor Leal Honério Pinheiro
Cofundadorda Presidente do Tenda Atacado Sécio do StMarche Séciodo Pinheiro Supermercado
Inteligéncia360

COMUNIDADE PRESIDENCIA - MODELO DE ORGANIZACAO E GESTAO
DESAFIOS

As mudancas nos habitos de consumo, principalmente as surgidas durante a pandemia, tém trazido
uma série de novos desafios aos modelos de organizacao e gestao adotados pela direcao geral
das empresas supermercadistas. Alguns delesincluem:

® Manter asimplicidade e o foco na proposta de valor da empresa diante do aumento na complexidade
de formatos e demandas

® Manter e estrutura darede simples, com poucos niveis hierarquicos
® Manter o cliente no centro da operacéo e ter agilidade para tomar decises rapidas quando necessario

® Crescer rapidamente sem perder a cultura da empresa, passando olegado as novas geracées de colaboradores
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - MODELO DE ORGANIZACAO E GESTAO
DESAFIOS

® Administrar e testar inovacées no dia a dia, atendendo as demandas
da digitalizacdo da sociedade sem perder de vista o core business

® |mplementar praticas de governanga que permitam a todos aprender e evoluir

® Reter e engajar profissionais, capacitando-os para atender as demandas
dos clientes, mantera cultura da empresa e se desenvolverem profissionalmente

® Definir como, quando e onde adotar o modelo agil

® Realizar alinhamentos estratégicos, taticos e operacionais que tragam equilibrio
as operacbes on-line e off-line.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - MODELO DE ORGANIZACAO E GESTAO
INDICADORES

As defini¢des envolvidas naorganizagao e gestao daslojas passam pelo
acompanhamento deindicadores que adirecao dasredes consideraimportantes.
Entre eles, destaque para:

(> indicesdedesempenho, lojaalojae por categoriadeproduto (= Incremento de lucro por inovacdo implantada

D

Indices de desempenho de cada loja, definidos por (> Marketsharedarede
categoria de produto

(> Assembleiaformal
(= Climaorganizacional
(> Conselho deadministracdo formal
(> Turnoverde colaboradores
(> Diretoriaformal
(> Same Store Sales
(> Orgaos defiscalizagdo e controleinstituidos

D

Quantidade de lojas

R

Regras formais para conduta e conflitos deinteresse.

Y

Resultados por loja
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE ERESIDENCIA - MODELO DE ORGANIZACAO E GESTAO
MELHORES PRATICAS

Osdados obtidos com estes indicadores suportam praticas consideradas alavancas de performance.
Entre as principais destacadas em relacao amodelos de organizagao e gestao, estao:

® O empoderamento do comprador, dando a eles autonomia e agilidade para tomar decisoes

® Desburocratizar a organizacdo, trazendo cada vez mais simplicidade para a operagdo

®|mplementacdo de praticas de governanca e sustentabilidade, trazendo mais acuracidade e eficiéncia para a gestao
® Trabalhar as pessoas por meio de iniciativas de formacdo, capacitagdo e desenvolvimento

® KPIs (Key Performance Indicators) definidos por area da empresa e acompanhados de perto por comités,
também definidos por area

® Resultados da avaliagdo do Great Place to Work (GPTW) para observacdo do clima.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - MODELO DE ORGANIZACAO E GESTAO
RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS INDICADORES REFERENCIAS MELHORES PRATICAS
* Manter a simplicidade e o foco na proposta * Resultados porloja. * Assai * Desburocratizar a organizagdo, trazendo cada vez
devalor daempresa * Atacaddo mais simplicidade paraa operagéo.

* Manter e estrutura da rede simples,
com poucos niveis hierarquicos.

* Grupo Pereira

* Grupo Muffato.

* Manter o cliente no centro da operagéo e ter agilida-
de paratomar decisoes rapidas.

« indices de desempenho de cada loja, definidos
por categoria de produto.

* KPIs (Key Performance Indicators) definidos por
areadaempresa e acompanhados de perto por
comités,
também definidos por area

*0 empoderamento do comprador, dando a ele auto-
nomia e agilidade paratomar decisoes.

* Crescer rapidamente sem perder a culturada
empresa.

* Quantidade delojas
* Market sharedarede
» Same Store Sales.

* Raia do Brasil.

e Administrar e testar inovaces no diaa dia
* Definir como, quando e onde adotar o modelo 4gil.

* Incremento de lucro, porinovagdoimplantada.

Implementar préticas de governanga.

* Assembleia formal

* Conselho de administracdo formal

¢ Diretoriaformal

* Orgdos de fiscalizagdo e controle instituidos

* Regras formais para conduta e conflitos de inte-
resse.

* Implementag&o de préticas de governanga e susten-
tabilidade, trazendo mais acuracidade e eficiéncia
paraagestdo.

*Reter e engajar profissionais.

e Turnover de colaboradores
* Clima organizacional.

¢ Tenda
* Saint Marché.

* Resultados da avaliagdo do Great Place to Work
(GPTW) para observagéo do clima organizacional e
nivel de satisfacdo dos colaboradores

* Trabalhar as pessoas por meio deiniciativas de for-
magdo, capacitacdo e desenvolvimento.

*Realizar alinhamentos estratégicos, taticos e opera-
cionais que tragam equilibrio as operagées on-line e
off-line.

* KPIs (Key Performance Indicators) definidos por
areadaempresa.

* Acompanhamento dos KPIs de perto por comités,
também definidos por area.
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Sebastian Soares Chalim Savegnago Denis Correia Jodo Augusto
SéciodaKPMG Presidente-executivo CEOdaDMCard Lobato Rodrigues
Supermercados Savegnago Supermercados Lider

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESG - DESAFIOS

A governanca ambiental, social e corporativa (da siglaeminglés, ESG) busca gerarimpacto social,
ambiental através de boas praticas de governanca corporativa, indo além da maximizagao
dosresultados econdmicos e financeiros daempresa. Essaabordagem tem se tornado

cada dia maisimportante também para asempresas supermercadistas e suaadocao

traz novos desafios, tais como:

® |mplementar cultura ESG emtoda aempresa, levando para as areas de negécio e seus profissionais foco eminiciativas
que vao além dos resultados puramente econdmicos e financeiros

® Alinhar asacées darede as metas deimpacto social, ambiental e de governanca definidas paraa empresa

® |dentificar osriscos e dificuldades a serem enfrentados no processo de implementacéo e tracar estratégias para supera-los.
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESG - INDICADORES

PRESIDENCIA Embora sejaum temarelativamente novo, algunsindicesja tém sido adotados para ajudar asredes
supermercadistas a definir suas estratégias e iniciativas ESG. Entre eles, estao:

(= Indice de turnover da companhia - indices baixos indicam maior retencio de colaboradores que
pode estar relacionada aimplantacdo de iniciativas sociais, como projetos de formagéo

Y

Acdes e sociais desenvolvidas

Y

Destinacdo correta de residuos sélidos

D

Utilizagdo de energia limpa

Y

Valor eresiliéncia daempresa

Y

Reconhecimento pelo cliente

V)

Obrigatoriedade legal

Y

Relacdo investimento e resultado.



PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESG - REFERENCIAS DE MERCADO

Existemdiversas referénciasinstitucionalizadas no mercado nacional
einternacional que podem servir de referéncias de mercado, como por exemplo:

® Padrbes contabeis definidos pelo ISSB
(International Sustainability Standards Board)

® (ODS) Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU
® Relatorio com os principais resultados das
2 edicdes do Forum da Cadeia Nacional de Abastecimento

ABRAS - ESG

e [ndice de Sustentabilidade Ambiental da B3.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESG - MELHORES PRATICAS

Com estes dados em maos, as redes supermercadistas estao colocando em pratica uma série
de praticas que estao alavancando seu desempenho quando se falaem ESG. Entre elas:

® Distribuicdo de lucros entre os colaboradores
® Utilizacdo de fontes de energia renovavel naslojas
® |mplementacdo de praticas de gestdo e governanca que deem foco a abordagem ESG

® |dentificar que agdes sociais ou ambientais sdo mais relevantes paraa empresa
e definir metas para sua execugao

® Padrdes contédbeis definidos pelo ISSB (International Sustainability Standards Board).
Desta andlise, surgeminiciativas como escolas de formacao para profissionais de supermercados;

projetos culturais para criancas, com percentual de vagas destinadas afilhos de funcionarios;
cursos de capacitacdo gratuitos com foco nas demandas da rede.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ESG - RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS

INDICADORES

REFERENCIAS

MELHORES PRATICAS

* Implementar uma culturaESGna
empresa.

* Materialidade ou mensuracéo de iniciativas de
impacto social, ambiental e de adogdo de pra-
ticas de governanga.

* (ODS) Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
daONU.

* Pesquisa Diagndstico ESG ABRAS KPMG
¢ Guia Primeiros Passos em ESG ABRAS KPMG.

* Alinhar as agdes da empresa as metas
deESG.

* Acbes e sociais desenvolvidas

* Destinacdo correta de residuos sélidos
* Utilizagao de energialimpa

* Reconhecimento pelocliente.

 Padrdes contabeis definidos pelo ISSB
(International Sustainability Standards Board)

* F6rum da Cadeia Nacional de Abastecimento
ABRAS - ESG.

* |dentificar quais agdes sdo mais relevantes paraa
empresa

* Detinir metas para sua execucao

* Projeto de capacitagdo profissional com foco na
demanda
daempresa.

e |dentificar os riscos e dificuldades.

* Obrigatoriedade legal
* Relacaoinvestimento e resultado.

« indice de Sustentabilidade Ambiental da B3.

* Publicagdo de relatérios deimpacto
social e por parte
de empresasabertas.
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PRESIDENCIA

Alberto Charles Schweitzer José deBarral
Serrentino Head de Inovacdo Presidente do Conselho de
Fundador e Consultor doBanco Carrefour Administragéo do Lopes
da Varese Retail Supermercados

COMUNIDADE PRESIDENCIA - INOVACAO - DESAFIOS

O aumento na competitividade - coma presenca de novos entrantes no mercado de varejo,
principalmente on-line - temfeito dainova¢ao uma das principais armas das empresas
supermercadistas. E preciso desenvolver novas formas de entender e atender o cliente, eisso traz
alguns desafios. Paraa Direcao Geral das empresas supermercadistas, entre eles, destacam-se:

® Mapear ajornadado cliente - tem se tornado cada dia maisimportante para compreender
os habitos de consumo e as preferéncias dos consumidores

® Coletar dados antes da chegada do cliente aloja e determinar o que influencia suajornada nesse periodo

® Definir os KPIs (Key Performance Indicator) que serdo utilizados para medir o grau de satisfacao
e os resultados obtidos com os clientes
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - INOVACAO - DESAFIOS

®Mudar o “mind set” e a cultura dos colaboradores
para que estejam alinhados asinovacdes planejadas
e/ouimplementadas e definir como realizar amudanca
de "mind set” com gerentes e encarregados

® Definir como realizaramudanca de "mind set”
comgerentes e encarregados

® ntegrar o ecossistema de parceiros
asinovagéesimplementadas

® Seguranca de computadores ou ciberseguranca - “cyber
security".

INOVAR E UM PROCESSO QUE NAO DEPENDE
SOMENTE DA DECISAO DOS GESTORES E TRAZ
DESAFIOS QUE COMECAM NA COMPREENSAO
DA JORNADA DO CLIENTE E, A PARTIR DELA,
NA DEFINICAO SOBRE O QUE E COMO INOVAR.
OS DESAFIOS AQUI TAMBEM PASSAM

PELA MUDANCA NA CULTURA DOS
COLABORADORES E NA INTEGRACAO

DE TODA A CADEIA DE FORNECIMENTO.
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - INOVACAO - INDICADORES

Para vencer os desafios envolvidos na necessidade de inovar para se manter competitivo,
a Direcao Geral das empresas supermercadistas esta utilizando uma série de indicadores,
alguns especificos paradeterminadas solu¢des utilizadas. Alguns exemplos sao:

(= Personade cliente e seus habitos de compra - ajudam a determinar qual direcéo
dar aos desenvolvimentos, resultando eminovacées que atendem as demandas
do consumidor. Eimportante aqui determinar quais sdo os dados efetivamente
relevantes paraajornadado cliente

(= OKRs (Objetives and Key Results) x KPIs (Key Performance Indicators) - ajudamatracar
comparativos entre os objetivos determinados e os resultados alcangados
cominiciativasinovadoras

(= Dados estatisticos de volumes de ataques sofridos - determinantes para a definicdo
dosinvestimentos a serem feitos em solugdes e estratégias de seguranca.
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - INOVACAO - MELHORES PRATICAS

A definicao dos desafios e o uso dosindicadores corretos tém permitido as redes supermercadistas
desenvolver praticas que vémalavancando o desempenho dasredes. Entre elas, destaque para:

® |mplementacdo de processos que permitam a coletasomente  ®Desenvolver, por meio dos times de tecnologia

dos dados considerados relevantes paraajornadadocliente,  dainformacdo, microsservicos que permitamintegraces
inclusive foradaloja rapidas uns com os outros e as plataformasjé existentes

e Utilizagdo destes dados para dar eficiéncia einovarem ® Realizacdo de testes continuos de vulnerabilidades c
processos ja existentes. Um exemplo é a oferta de cartées omo forma de garantir que novasimplementacées
e servicos adicionais, que, comas informagdes corretas, nao tragam ameacas ou abram novas vulnerabilidades.

pode ser feitasomente aos clientes que estejam
realmenteinteressados

o Estabelecer desafios ao invés de metas como formade criar
uma culturainovadora junto aos colaboradores
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - INOVACAO - RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS

INDICADORES

MELHORES PRATICAS

* Mapearajornadado cliente.

* Personas de clientes e seus habitos de compra.

* Processos de coleta dos dados considerados relevantes paraajor-
nadadocliente.

* Coletar dados antes da chegadado cliente aloja e deter-
minar o que influencia suajornada nesse periodo.

* OKRs (Objetives and Key Results) x KPIs (Key Performance
Indicatorsi.

® Mudar o "mind set" ea cultura dos colaboradores.

* Percentual dos resultados provenientes deinovagdes .

e Estabelecer desafios aoinvés de metas como forma de criar uma
culturainovadora junto aos colaboradores
» Utilizagdo dos dados parainovar em processos ja existentes.

* Integrar o ecossistema de parceiros as inovagoes imple-
mentadas.

* Desenvolver, por meio dos times de tecnologia da informacao,
microsservicos que permitam integragdes rapidas uns com os outros
e as plataformasja existentes.

* Seguranca de computadores ou ciberseguranca - “cyber
security".

* Dados estatisticos de volumes de ataques sofridos.

* Realizagdo de testes continuos de vulnerabilidades como forma de
garantir que novasimplementagées ndo tragam ameagas ou abram
novas vulnerabilidades.
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ESTAR EM UM ECOSSISTEMA DIGITAL REPRESENTA
DESAFIOS EM SERIE PARA AS REDES SUPERMERCADISTAS.
ELES COMECAM PELA DECISAO DE PARTICIPAR

DE UM ECOSSISTEMA OU CONSTRUIR O SEU PROPRIO,
PASSAM PELO ENTENDIMENTO DAS PREFERENCIAS

PRESIDENCIA DO CONSUMIDOR E CHEGAM ATE A NECESSIDADE
: e S\ Nl N oo i DE INVESTIMENTOS EM PLATAFORMAS E SOLUCGES
erman Quiro ~
Sécio-fundadord%a Séj:ngolauti;rSet;:jd MembrojoCe:ngelh:dz‘/g:lejeon;obalda Vic:-pil":egsi(()ieniag:er:ﬁvis TEC,NOLOGICAS Ql..JE Y VIABILIZEM' s
Solution Squad Consultoria Nielsen - representando LATAM e Brasil Diretor Setoriais da ABRAS ALEM DA DEEINI(;A'O CLARA DOS PAPEIS
Consultoria de Varejo Vertical e E-commerce, Nielsen Brasil DAS OPERACOES FISICAS E DE E-COMMERCE.
COMUNIDADE PRESIDENCIA - ECONOMIA E ECOSSISTEMA DIGITAL
DESAFIOS

Participar daeconomia e do ecossistema digital nao é mais uma op¢ao para os supermercadistas,

mas uma necessidade. Ao discutir o tema, a Direcao Geral das empresasapontou os desafios colocados
paraqueasredes supermercadistas passemaintegrar ou construir, de forma efetiva, um ecossistema
digital. Alguns dos desafios citados foram:

® Escolher entre montar ou participar de um ecossistema digital
® Definir qual ajornada de plataformas e sistemas a ser adotada pela area de tecnologia da informacéo

® Construir um modelo de operagdo que envolva o mundo fisico e digital
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PRESIDENCIA

COMUNIDADE PRESIDENCIA - ECONOMIA E ECOSSISTEMA DIGITAL
DESAFIOS

® Enfrentar acompeticdo de novos entrantes ndo alimentares, como Amazon
e Mercado Livre, e aprender a conviver com este tipo de concorréncia

® Se manter competitivo também no mundo on-line

® Manter os dados sob o dominio daempresa,
mesmo com o uso de canais digitais de terceiros

® Produzir escala que suporte o crescimento também dos canais digitais
® Definir que investimentos devem ser feitos nas operagdes fisicas e digitais

® Entender os habitos e o perfil do consumidor para construirum modelolocal.
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - ECONOMIA E ECOSSISTEMA DIGITAL
INDICADORES

Paraentender quala melhor opcao a seguir nadefinicao de seus ecossistemas digitais,
o setor vemutilizando indicadores que os ajude a definiramelhor sintonia
entre operacoes digitais efisicas. Alguns destesindicadoresincluem:

(= Percentual de clientes que compram nos dois canais (= Volume de vendas nos canais digitais (idealmente,
(fisico e digital) e habitos de compraem cada canal o faturamento deve ser metade do obtido
nos canais fisicos)
(= Percentual de sortimentointegrado em outros canais
(> Indice de satisfacdo do cliente nos canais fisicos e digitais
(= Percentual de crescimento dos canais fisico e digital
(> Frequénciados clientes - e tiquete médio - nos canais
(> Volume de vendas - por categoria de produto - divulgado fisicos e digitais.
pelos novos entrantes
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COMUNIDADE I”RESIDENCIA - ECONOMIA E ECOSSISTEMA DIGITAL
MELHORES PRATICAS

Mesmo que a maioria das redes supermercadistas ainda nao esteja participando de ecossistemas
digitais, muitasiniciativas vém sendo colocadas em pratica com o objetivo de alavancar esses
projetos. Entre elas, destaque para:

® Encontrar "Trusted Advisors” (Conselheiros Confidveis) que auxiliem as empresas
na definicdo dajornada mais eficiente

® Preparar aempresa para interagir com um ecossistema digital e formular
uma estratégia e efetiva paraisso

® Trabalho conjunto com outras empresas, para a viabilizagdo de solugdes
que possam ser implementadas e utilizadas de forma conjunta. Isso inclui o compartilhamento
de dados dentro do setor, melhorando o processo de tomada decisoes

® Revisdo de processos antigos com o objetivo deidentificar pontos
de melhoria e suaaplicagdo também em canais digitais
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - ECONOMIA E ECOSSISTEMA DIGITAL

MELHORES PRATICAS

® Aprofundar pesquisas e meios de compreensao dos habitos
do consumidor e da culturalocal, permitindoacriacdo
de estratégias efetivas

®Balancear resultados de curto e de longo prazo,
estabelecendo metas paraambos

® Realizacdo de contatos e entrevistas com diferentes
atores do mercado, permitindo aidentificacao
e andlise de vieses distintos

®Balancear agilidade, custo e qualidade a partir das fortalezas
internas e do uso de solu¢bes consolidadas no mercado

®|ntegrar canais, utilizando as lojas fisicas como hubs
deentrega. Ainiciativa ajudaareduzir custos,
mantendo a qualidade

® Revisar e auditar as préticas de tratamento de dados
dos parceiros, checando sua conformidade
coma Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD)

® ntegrar asavaliagdes de performance dos consumidores
oneoff-line, compreendendo que sdo complementares
e que ndo podem ser compreendidas como unidades
de negdcios apartadas naempresa, sugerindo baixa
rentabilidade do canal on-line.

® Construcao de ecossistemas.
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COMUNIDADE PRESIDENCIA - ECONOMIA E ECOSSISTEMA DIGITAL
RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS INDICADORES REFERENCIAS MELHORES PRATICAS

* Escolher entre montar ou participardeum | » indice de satisfado do cliente nos canaisfisicose | ® Grupo Carrefour * Encontrar "Trusted Advisors" (Conselheiros
ecossistema digital. digitais. * Grupo Pdo de Agticar. Confiaveis) que auxiliem as empresas na definigao

dajornada mais eficiente.

* Definir qualag’ornada deplataformas esiste- | ® Volume de vendas nos canais di%itais(idealmente, * Preparar aempresa para interagir comum ecos-
mas aseradotada peladreadetecnologiada | ofaturamentodeve ser metade do obtidonos sistema digital
informacao. canais fisicos). e formular uma estratégia e efetiva paraisso.

* Construirum modelo de operagdo que * Percentual de sortimento integrado em outros * Trabalho conjunto com outras empresas
envolva canais * Balancear resultados de curto e de longo prazo.
omundo fisico e digjtal. . P(Trcentual de crescimento dos canais fisico e digi-

ta
* Frequéncia dos clientes - e tiquete médio - nos
canais
fisicos e digitais.
* Prepararaempresa parainteragircomum | ¢ Percentual de clientes que compram nos dois * NRF (EUA) * Integrar canais, utilizando as lojas fisicas

ecossistema
digital e formular uma estratégia efetiva para
isso.

canais
(fisico e digital) e habitos de compraem cada
canal.

¢ Convencao ABRAS 2022 - ANova
Economia Supermercadista.

como hubsdeentrega

* Revisar e auditar as praticas de tratamento
de dados dos parceiros

* Integrar as avaliagées de performance
dos consumidores on e off-line.

* Enfrentar acompeticdo de novos entrantes
ndo alimentares, como Amazon e Mercado
Livre, eaprender a conviver comeste tipo de
concorréncia.

* Volume de vendas - por categoria de produto -
divulgado pelos novos entrantes.

¢ |niciativa: Ativos Setoriais ABRAS
(Marketplace) .

* Construcio de ecossistemas.
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Diretor-executivode Diretor Comercial do Vice-presidente Comercial Diretor Comercial da Companhia CEOdaR-Dias
Mercadorias do Grupo Mateus e Logistico da Savegnago Sulamericana de Distribuicéo
Carrefour Brasil Supermercados
Kellen Frutuoso Amanda Vasconcelos CarlosBeal Paulo Garcia
Diretora Comercial da Diretora Comercial Festval Infoprice
Cless Cosméticos da Hiperideal

Novos modelos exigem
novos profissionais

Digitalizacdo do varejo e complexidade dos modelos
de atendimento mudam o perfil dos profissionais da drea comercial
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COMUNIDADE COMERCIAL - SUMARIO EXECUTIVO

O crescimento dos canais de vendas on-line trouxe grandes
mudancas para os supermercados. Especificamente paraas
areas comerciais, lissotem representado uma série de novos
desafios, que se traduzem, principalmente, nanecessidade

de novos perfis profissionais e no desenvolvimento de modelos
de atuacdo mais adequados a este novo contexto.

Como contratar ou formar esse profissional e como estas
mudancas estdo afetando a drea foram alguns dos principais
objetos de debate na comunidade Comercial. Em duas sessoes
realizadas no primeiro dia do Smart Market 2022, profissionais
de diversas empresas apresentaram os desafios e como estéo
trabalhando para enfrenta-los.

A primeira sessdo, focada na apresentacao dos desafios

e dos principais indicadores, teve a participagao de Joaquim
Sousa, diretor-executivo de Mercadorias do Carrefour Brasil;
Rafael Pimentel, diretor comercial do Grupo Mateus; José
Sarrassini, vice-presidente Comercial e Logistico da Savegnago

Supermercados; Marcos Pozzi, diretor comercial

da Companhia Sulamericana de Distribuicao; Alexandre
Ribeiro, CEO da R-Dias: e Kellen Frutuoso, diretora comercial
da Cless Cosméticos.

Para este grupo, um dos principais desafios enfrentados
hoje pela area comercial dos supermercados é contar

com profissionais qualificados, que tenham conhecimentos
diversos para atuar em questdes como tributacéo, ESG,
logistica, digital, dados, juridico e compras, todas elas
profundamente afetadas pelas mudancas pelas quais

o mercado vem passando.

Estas mudancas estdo causando outrosimpactos.

Um deles éaexigéncia de liderancas com novas habilidades,
como capacitar e motivar equipes para novos desafios.
Outro, éa chegada de novos competidores ao mercado,
como startups, dark stores, fornecedoresindividuais,
produtores |ocais e produtores de organicos, por exemplo.
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COMUNIDADE COMERCIAL - SUMARIO EXECUTIVO

Além do perfil, ha desafios de ordem prética, como
teracessoatodos osdados necessarios para um efetivo
compartilhamento deinformacdes e tomada de decises
mais acurada ou ainda adaptar-se anovos modelos de
atendimento mais complexos, como os exigidos pelas
operacdes de comércio eletronico e os chamados modelos
"phygital”, que mesclam lojasfisicas e on-line.

Essamescla origina um outro desafio paraadrea: medir
oimpacto dos negécios digitais nos precos das lojas fisicas.
Para os executivos, todo esse contexto traz a necessidade
de se desenvolver células de inteligéncia que possam trazer
informagdes consistentes para a gestao, as equipes
comerciais e as demais areas.

Muitos profissionais ja estdo najornada de enfrentamento
dessesdesafios. primeiro passo é terem maosindicadores
que permitam medir essesimpactos. Alguns dos mais
utilizados sdo os fornecidos pelos relatérios de ruptura

e perda de estoque, o tiquete médio dos clientes e o market
share daempresa. Além desses, também sdo acompanhados
de perto ovolume de vendas, o estoque, as margens

e o custo dedistribuicdo, quejuntos com o fluxo de caixa
formam um retrato do desempenho da area, acompanhando
de perto suas metas e conquistas.

MUDANCAS

Mas acompanhar indicadores somente ndo basta para
absorver oimpacto das mudancas e encontrar nelas
oportunidades de crescimento. Na segunda plenaria

da comunidade Comercial foram discutidas as melhores
praticas que vém sendo adotadas paraisso. Desta discussao
participaram Marcos A. Pozzide Carvalho, diretor comercial
da CSD; Amanda Vasconcelos, diretora comercial

da Hiperideal; Carlos Beal, diretor da Festval; e Paulo Garcia,
CEO daInfoprice.



COMUNIDADE COMERCIAL - SUMARIO EXECUTIVO

Entre os novos modelos de atuacdo destacados por eles,
destaque paraabuscade novos fornecedores capazes

de trabalhar com precos mais competitivos. Mais queisso,

os executivos ressaltaram a necessidade de investir fortemente
no relacionamento e na parceria com fornecedores que
possam trabalhar com metas conjugadas.

Em outra frente, ha agdes voltadas paraareducdo de despesas
edaquebra de estoque, sempre com o objetivo de manter
precos competitivos. Poraquitambém passam agdes

como a otimizagao do custo operacional e o consequente
monitoramento de custos e benchmark.

As mudancas trazidas pelo mix e a concorréncia com modelos
digitais também tém estimulado o investimento em assessoria
e qualificagdo para questoes tributarias, que ganham novos
contornos em modelos mais complexos. Namesma medida,
muitas empresas, inclusive utilizando a ABRAS como canal,
tém procurado ampliar a troca de conhecimento entre sicomo
forma de buscar solugées para problemas comuns.

O fato é que os novos tempos exigem preparo paraas novas
demandas dos clientes, eisso passa pelo desenvolvimento
de um atendimento multicanal com a mesma qualidade
emtodos eles; pelo investimentoem pessoas e processos,
com objetivo de aumentar a qualificacdo e alideranca;

e, sempre, pelo desenvolvimento deinteligéncia comercial
paralidar com o novo cenério.



COMUNIDADE COMERCIAL - DESAFIOS

A Direcao Comercial das empresas supermercadistas destaca como seus principais desafios:
identificar e contratar pessoas qualificadas, com conhecimentos diversos, paraatuar emnovas
areas que estao ganhando evidéncia no setor, tais como Tributacao, ESG, Logistica, Digital,
Dados, Juridico, Compras.

® Formar liderangas com novas habilidades e aptasacapacitar @ Calcular oimpacto dodigital na ofertade precosnaloja

e motivar equipes para os novos desafios eadapta-los aestanovarealidade
® Ter acesso a dados para compartilhamento deinformacées ~ ®Capacitar a equipe comercial para lidar com o novo
e tomada de decis6es com as demais dreas da empresa contexto de negocios

® Se adaptar anovos modelos de atendimento com processos ~ ® Desenvolver uma visdo comercial mais ampla, que abranja

mais complexos, tais como e-commerce e phygital, os negdcios fisicos, digitais, dados obtidosno CRM
entre outros (Customer Relationship Management) e novas tendéncias
® Enfrentar a entrada de novos competidores: startups, dark ® |ntegrar pessoas e processos, desenvolvendo uma equipe

stores, fornecedoresindividuais, produtores locais, produtores  comercial com novas habilidades
organicos, etc.
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COMUNIDADE COMERCIAL - DESAFIOS

® Compartilhar conhecimento e experiéncias com as demais
areas daempresa, disseminando e recebendo informacdes

® |dentificar novos habitos de consumo trazidos pelo
p6s-pandemia, seus reflexos na renda dos clientes
e, consequentemente, no planejamento das lojas

® Estaratentoa questdes tributarias.

ENTRE OS PRINCIPAIS DESAFIOS DESTACADOS PELA
DIRECAO COMERCIAL DAS EMPRESAS SUPERMERCADISTAS
ESTA O ENFRENTAMENTO DOS IMPACTOS TRAZIDOS
PELA CONCORRENCIA (DIGITAL E NOVOS ENTRANTES)

A OPERACAO DAS REDES. O NOVO CENARIO TRAZ
NOVOS COMPONENTES AO PLANEJAMENTO

E EXIGE A FORMACAO DE EQUIPES

COM UM NOVO PERFIL E NOVAS HABILIDADES.
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COMUNIDADE COMERCIAL - INDICADORES

Paraentender melhor este contexto e como se adaptaraele, as areas comerciais estao

utilizando indicadores que as auxiliam a tracara melhor estratégia. Entre eles:

DA IR

[ 2 B R

Rentabilidade por categoria
Previsdo diaria de vendas

Reducéo, acuracidade e equalizacéo
de estoque

Prazo médio de pagamento
Prazo médio de recebimento
Ruptura e perdas de estoque
Tiquete médio

Market share

~

D2 B IO B

W

Volume de vendas
Vendas

Estoque

Margem

Custo de distribuicao

Fluxo de caixa paraumcciclo
financeiro saudavel

Mix de oferta.
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COMUNIDADE COMERCIAL - MELHORES PRATICAS

Além de acompanhar osindicadores, a Direcao Comercial das empresas supermercadistas esta
adotando umasérie de alavancas de desempenho, representadas por praticas como:

e Busca de novos fornecedores, com precos mais competitivos

e Investimento no relacionamento e parceria com fornecedores,
com o desenvolvimento de metas conjugadas

e Reducdo de despesas e quebra de estoque para manter precos competitivos

e Investimento em assessoria e qualificagdo para questdes tributarias

e Ampliagdo do compartilhamento de conhecimento einformacdes entre varejistas
e Otimizac&o do custo operacional

e Monitoramento de custos e benchmark com outras operacées

e Preparacdo e capacitacdo da equipe para as novas demandas dos clientes

54



COMUNIDADE COMERCIAL - MELHORES PRATICAS

e Garantir que o atendimento multicanal tenha
amesma qualidade emtodos os canais

e Investimento em pessoas e processos, cominiciativas
de qualificagdo e formacéo de lideranca

e Desenvolvimento de inteligéncia comercial,
com o uso efetivo de ferramentas, como o CRM,
para conhecer e se aproximar do cliente

e Investimento no aprimoramento do atendimento multicanal
como diferencial para atendimento a novos perfis de clientes

e Desenvolver células deinteligéncia que possam trazer
informagdes paraagestdo, as equipes e demais areas.

55



COMUNIDADE COMERCIAL - RESUMO DO APRENDIZADO
DESAFIOS  |INDICADORES  [REFERENCIAS  |MELHORESPRATICAS |

* Novos competidores. * Market share * Marketplaces * Ampliagdo do compartilhamento de conhecimen-

¢ \/olume devendas. e Dark stores to

* Fornecedoresindividuais einformacdes entre varejistas.
* Produtores locais
* Produtores organicos.

* Habitos dos consumidores. * Tiquete médio e|dentificar novos habitos de consumo
* Mix de oferta. *Compartilhar conhecimento e experiéncias
comas demais dreas
* Buscade novos fornecedores.

* Novos canais. *Market share * E-Commerce * Impacto do digital na oferta de pregos
* Volume de vendas. * Phygital. * Integrar pessoas e processos

* Garantiratendimento multicanal
* Investimento no aprimoramento do atendimento
multicanal.

* Evolucdo das equipes. e Indice de retencdo de talentos * Formar liderangas com novas habilidades
* Treinamento * Capacitar a equipe comercial
* Avaliagdo de aprendizagem * Desenvolver uma visdo comercial maisampla
* Investimento em treinamento. * Preparacdoe capacitaféo daequipe paraas
novas demandas dos clientes
* Investimento em pessoas e processos, cominicia-
tivas

de qualificacdo e formagdo de lideranga.

¢ Decisdo baseada eminformacdes.

* Rentabilidade por categoria

* Previsdo diaria de vendas

* Redugéo, acuracidade e equalizagdo de estoque
* Prazo médio de pagamento

* Prazo médio de recebimento

* Ruptura e perdas de estoque

* Fluxo de caixa para um ciclo financeiro saudavel
* Vendas

* Estoque

* Margem

* Custo de distribuicao.

* Investimento no relacionamento e parceria com
fornecedores

* Reducdo de despesas e quebra de estoque

* Otimizag&o do custo operacional

* Monitoramento de custos e benchmark com
outras operagdes

* Desenvolvimento de inteligéncia comercial.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - SUMARIO EXECUTIVO

A areafinanceira € uma das mais cruciais para a administracdo
de um supermercado. E ali que serdo medidos os resultados
das estratégias einiciativas tracadas pelas outras areas
daempresa. Também é ali que serdo estabelecidos os controles
e processos que fazem dos executivos de finangas os principais
parceiros das areas de negdcio.

A participacdo de Financas nas estratégias dos supermercados
ficou muito clara durante as duas plenarias realizadas pela
comunidade Financeiro no Smart Market 2022. A primeira
delas, que discutiu os desafios da area e osindicadores de
performance mais utilizados, teve a participacdo de Vinicius
Aroeira, diretor do Grupo SuperNosso; Filippe Zampiroli
Lovatti, diretor de Finangas do Grupo Coutinho; Otévio Fossa,
lider de Finangas & Administracdo, Grupo Angeloni. Este grupo
elencou os principais desafios enfrentados atualmente por suas
areas. No topo dalista, a necessidade de gerar caixa e garantir o
capital de giro dos supermercados, ja considerados desafios
tradicionais pelos profissionais de finangas.

Mas os novos tempos tém trazidos outros obstéaculos, alguns
delesrelacionados diretamente ao crescimento das operagdes
on-line e anecessidade de adequar as operacdes de lojas fisicas
evirtuais. E nesse sentido que entram na lista o desafio
deimplementar iniciativas de transformacéo digital e, junto
comelas, agovernanca e o backoffice de tecnologia exigidos
aqui. Ainda em relacdo a estes novos modelos de negdcio,

os executivos citaram a necessidade de estabelecer a
rentabilidade por formato de loja de comércio eletronico.

Tudoisso alinhado a processos relacionados as lojas fisicas que
continuam exigindo atencdo, como a adequagéo do perfil

de capital, principalmente emrelacdo ao investimento

e retorno em novaslojas, reinauguracdes e reformas de lojas
antigas. E neste cendrio que as dreas financeiras tém buscado
equilibrar o ritmo de crescimento coma estrutura de capital
de suasempresas.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - SUMARIO EXECUTIVO

As vendas contam com indicadores especificos, como
produtividade, incluindo aquia quantidade de robos

por automatizacdo de processos e arelacdo entre transacées
a pagar entimero de funcionarios; as vendas por metro
quadrado e por funcionério; e oresultadodireto,
representado pela margem Ebitda por loja.

Em relacdo aos desafios envolvidos na geracéo de caixa

e capital de giro, osindicadores mais utilizados pelos
executivos sdo o fluxo de caixa futuro, a geracdo de caixalivre,
o custo dasdividas e os percentuais de investimento dedicado
e de automatizacdo de processos financeiros. Ja a digitalizagao
dos negdcios trouxe novosindicadores para a planilha
definangas, tais como o volume de squads existentes

naarea digital e arelacdo entre comércio eletronico

e servicos financeiros.

O funcionamento da drea exige ainda o acompanhamento
das dividas, com seus vencimentos ponderados e unificados,

assim como ataxaderetorno dosinvestimentos,
as taxas de capital de giro e investimentos
e o endividamento liquido das empresas.

ACOESEFETIVAS

Além dosindicadores acima, os executivos de financas utilizam
também uma série de referéncias de mercado que os ajudam
nadefinicdo das melhores préticas a serem adotadasnodiaa
dia. Algumas destas referéncias e praticas foram apresentadas
na segunda plenaria da comunidade Financeiro por Emilio
Nunes de Carvalho, diretor financeiro da Cencosud; Vladimir

Fortes, diretor financeiro da Companhia Sulamericana de
Distribuicdo; Alexandre Ribeiro, CEO da R-Dias.

Eles ressaltaram que as referéncias utilizadas dependem do
perfil das empresas, mas destacaram um perfil comum, como
o lucro liquido médio de 3% a 5%, podendo chegar a 6% nao
alavancado; caixa livre de receitaliquida de 3% a 6%; Ebitda
de 6% a 8% e até 3% do faturamento investido em tecnologia.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - SUMARIO EXECUTIVO

Aqui, no balango entre Capex e Opex emtecnologia, foram
citadas como referénciaempresas como o GPA, Carrefour
e Mateus, cominvestimentos que variam de 2,5%a 4,6%
do faturamento.

A ABRAS também foilembrada como referéncia, por conta

dos dados de mercado que fornece aos associados, juntamente

com as companhias abertas, que abrem dados como
crescimento de vendas, vendas por metro quadrado e por
funcionarios. Na drea de comércio eletrdnico, uma referéncia
muito utilizada é o Ebit, indice que mede areputacéo delojas
virtuais por meio de pesquisas com os consumidores.

O estudo deindicadores e referéncias tem resultado
eminiciativas que buscam, por exemplo, ter mais estoque
com custo menor, o que inclui o aprimoramento de processos
de gestdo de estoque, gestdo de demanda e prazos de
pagamento, antecipacdo de recebiveis e postergacaoe
negociacdo de pagamentos.

Quantoao uso de tecnologia, as dreas tém se focado na
aplicagdo de solugdes de seguranca, como reconhecimento
facial e outras de suporte a processos de negécio, como o uso
de RPA paralancamento de notas fiscais, automagéao

da captura elancamento de XMLs e faturas de consumo,
como energia, agua e energia.

A atuacdo do setor financeiro ndo se da apenas no controle
dodinheiro. Cabe aelesarealizacdo de estudos de retorno
deinvestimentos e, também, o planejamento e execucéo
de operacdes estruturadas de captacdo de investimentos,
de fusdes e aquisicdes e de private equity, sempre

com o objetivo de buscara meta do Ebitda como referéncia

de empresas nacionais e internacionais
(bestin class) 6% a 8%.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - DESAFIOS

A Direcao Financeira das empresas supermercadistas destaca como seus principais desafios:

Viabilidade economica e financeira: Organizacao e gestio:
® A necessidade de geracdo de caixa e manutencdo ® Lidar com as demandas da transformacéo digital, o que inclui,
do capital de giro por exemplo, questes como aimplementacéoe

aprimoramento de governanga e backoffice de tecnologia
® Manter o equilibrio entre o ritmo de crescimento

eaestruturade capital ® Equilibrar autonomia e impacto das decisées das areas nos
resultados e rigor econémico e financeiro, implementando
® Garantirarentabilidade por formato de loja o conceito de CFI (Chief Financial Officer) transversal

e no e-commerce e fazer sua gestao
® Capacitar, desenvolver, reter e engajar colaboradores

® Fazer aadequacdo do perfil de capital, balanceando detodasasareas
investimentos e retornos de novas lojas,
reinauguracoes e reformas ® Gerenciar grandes volumes de itens para pagamento

deimpostos, reduzindo osriscos de inconformidade
na entrada ou na saida de produtos.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - DESAFIOS

Planejamento:

® Contar com previsibilidade e estimativa orcamentaria,
dando mais assertividade ao orcamento e as projecoes

® Contar com projecdes acuradas de fluxo de caixa
e dealocagdo deinvestimentos

® Avaliar cenarios micro e macroecondmicos

® Analisar e entender o perfil de consumo das familias.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - INDICADORES

Paraentender melhor este contexto e determinar prioridades no enfrentamento destes
desafios, as areasfinanceiras utilizamindicadores como:

—

D2 IR I

DA IR

Vendas por metro quadrado

Vendas por funcionario

Margem Ebitda por loja

Perfil da divida, vencimento ponderado e unificado

Taxas de retorno doinvestimento,
de capital de giro e deinvestimento

Endividamento liquido
Rentabilidade por unidade

Histérico x realizado

~

DN IV JER BED B BV

DRE (Demonstracdo do Resultado do Exercicio)
orcada xrealizada.

Faturamento

Margem

Despesas

Fluxo de caixa de curto prazo
Resultado operacional de caixa
Lucro liquido

Opex

63



COMUNIDADE FINANCEIRO - INDICADORES

(> Capex —
(= RO ~
(> Payback —
(> Breakeven ©s

D
D,

TIR (Taxa Interna de Retorno).

D
R

Fluxo de caixa descontado

R,
R,

Inflacéo

D
D,

Taxadejuros

D

Desemprego

Cambio

Crescimentodo PIB

Tiquete médio

Volume de itens por compra e mix de produtos
Endividamento das familias

Inadimpléncia

Curvas de adogao dos novos meios de pagamento

Curvas de adocéo de canais de compra preferidos.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - MELHORES PRATICAS

® Realizacdo de reunides de resultado por nivel

® Realizacdo de benchmarkinterno, estabelecendo
melhores praticas das melhores lojas em resultado

® Uso compartilhado e estratégico das plataformas
de projecao do fluxo de caixa

® Criacdo de estruturade PMO (Project Management Office)
para decisdo e acompanhamento estratégico dos projetos

® Gestdo daalocacdo dosinvestimentos e medicao
dos resultados, com rapido ajuste de rota no caso
de resultados abaixo do esperado

® Buscaratuagao e protagonismo nas associagoes
do setor, com o objetivo de antecipar cenarios
e preparar planos de contingéncia

® Realizar campanhas estratégicas integrando comercial,
marketing e operagdes

® Planejar e realizar investimentos nas equipes
queatendemocliente.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS INDICADORES MELHORES PRATICAS
* Viabilidade econd- | ® Fluxo de caixa futuro * Manter 0 equilibrio entre o ritmo de crescimento e a estrutura de capital
micaefinanceira. | *Caixalivre * Garantir arentabilidade por formato de loja e no e-commerce e fazer sua gestéo

* Multiplo de divida liquida/Ebitda

* Custo dadividadaempresa

* Percentual de investimento dedicado

* Produtividade

* Volume de RPAs (Robds por automatizagao de processos)

* Transagdes a pagar e a receber

* Nimero de funcionarios

* Vendas por metro quadrado

* Vendas por funcionario

* Margem Ebitda por loja

* Pertil da divida, vencimento ponderado e unificado

* Taxas de retorno doinvestimento, de capital de giro e de inves-
timento

* Endividamento liquido

* Rentabilidade porunidade

. Dle (Demonsfragéo do Resultado do Exercicio) orcada x reali-
zada

* Faturamento

* Margem

* Despesas

* Fluxo de caixade curto prazo

* Resultado operacional de caixa

* Lucroliquido

* Opex

* Capex

*ROI

* Payback

* Breakeven

¢ TIR (Taxa Interna de Retorno)

* Fluxo de caixa descontado

e Inflacdo

* Taxadejuros

* Desemprego

* Cambio

* CrescimentodoPIB

* Inadimpléncia.

* Fazer aadequacdo do perfil de capital, balanceando investimentos e retornos de novas lojas,
reinauguragoes e reformas

* Estabelecimento de umritmo de crescimento aceitavel

* Analise do nivel de imobilizacdo, usando o Fundo imobilidrio ABRAS como parametro

* Uso deinformagdes da ABRAS e de companhias abertas, tanto nacionais como internacionais,
como referéncia

* Realizacdo de estudos de retorno de investimentos

* Realizacdo de operagdes estruturadas de captagdo de investimentos, tais como debéntures / IPO,
M&A e Private Equity

* Buscar ameta do Ebitda como referéncia de empresas nacionais e internacionais
(bestin class) 6% a 8%.
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COMUNIDADE FINANCEIRO - RESUMO DO APRENDIZADO

* Organizagao
egestdo

* Percentual de automatizacéo dos processos financeiros
* Vlolume de squads e produtividade da area digital
* Historico x realizado.

* Lidar com as demandas da transformac&o digital, o que inclui, por exemplo, questdes
comoaimplementacéo e o aprimoramento de governanca e backoffice de tecnologia

* Equilibrar autonomia e impacto das decisGes das areas nos resultados e rigor economico e financeiro,
implementando o conceito de CFI (Chief Financial Officer) transversal

* Capacitar, desenvolver, reter e engajar colaboradores de todas as areas

* Gerenciar grandes volumes de itens para pagamentos de impostos, reduzindo os riscos de inconformidade
na entrada ou na saida de produtos

* Realizagdo de reunides de resultado por nivel

* Realizagdo de benchmark interno, estabelecendo melhores praticas das melhores lojas em resultado

* Uso compartilhado e estratégico das plataformas de projecao do fluxo de caixa

* Criagdo de estruturade PMO%Project Management Office) para decisdo e acompanhamento
estratégico dos projetos

* Gestdo daalocagdo dos investimentos e medicao dos resultados, com rapido ajuste de rota no caso
de resultados abaixo do esperado

* Buscar atuagdo e protagonismo nas associages do setor, com o objetivo de antecipar cenarios
e preparar planos de contingéncia

* Realizar campanhas estrategicas integrando comercial, marketing e operagées

* Planejar e realizar investimentos nas equipes que atendem o cliente

* Implementag&o de praticas de compliance

* Aprimoramento de processos degestéo de estoque, garantindo mais estoque com custo menor

* Implantac&o de processos de %es ao de demanda e prazos de pagamento, antecipando recebiveis, poster-

ando e negociando pagamentos

* Uso de tecnologia como o RPA (Robotic Process Automation) para lancamento de notas fiscais,
automatizacdo de captura elangamento
de XMLs e faturas de consumo (energia, agua, telefone, etc.) e Business Intelligence
paraanalise de dados

» Utilizar pesquisas de mercado e de consultorias especialistas em engajamento, além de estabelecer
o conceito de liderancaservidora e portas abertas para colaborar e apoiar os times

* Implementag&o de gerenciamento matricial de despesas, com gestao por pacotes de contas

* Planejamento
mercadoldgico

* Tiquete médio

*Volume deitens por compra e mix de produtos

* Endividamento das familias

* Curvas de adogdo dos novos meios de pagamento
* Curvas deadogdo de canais de compra preferidos.

* Contar com previsibilidade e estimativa orgamentaria, dando mais assertividade ao orgamento
eas projecbes

* Contar com projegdes acuradas de fluxo de caixa e de alocagdo de investimentos

* Avaliar cenarios micro e macroeconémicos

* Analisar e entender o perfil de consumo das familias.
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COMUNIDADE JURIDICO - SUMARIO EXECUTIVO

Estar em dia comalegislacdo e osimpostos é um dos grandes
desafios colocados hoje as empresas brasileiras. O mesmo
vale para os supermercados, que devem manter seus
negdcios saudaveis em um ambiente de constantes
mudangas regulatdrias e fiscais, o que torna critica

aatuacdo de suas dreasjuridicas.

Durante o Smart Market 2022, a comunidade Juridico esteve
reunida em trés plendrias diferentes, cada uma comum foco
especifico, ao final das quais foi possivel identificar os principais
desafios e préticas utilizadas pela drea para alavancar

o desempenho das empresas. No primeiro dia, ostemas
relativos a legislagdo de consumo, o chamado Regulatério
Consumidor, foram debatidos por Luciano Benetti Timm,
professor de Direito na FGV; Rogério Levorin, coordenador
juridicoda ABRAS; Fernanda MadeiraMancuso, gerente
idica de Regulatério do GPA; Alfredo Rodriguez, sécio
or-técnico da BMS; e Grasiela Monteiro, diretora
dministrativa do Giga Atacado.

Nomesmo dia, as questdes laborais trabalhistas foram
apresentadas por Roberto Longo Pinheiro, vice-presidente

da ABRAS; Regina Almeida Queiroz, assessora juridica

da Acats; e Cleidimar Jovencio, gerente de Assuntos

Legais do Cencosud. No segundo dia, os temasrelacionados
alegislacao fiscal foram debatidos por Alexandre Buzato Fiorot,
advogado e consultor juridico tributario da Associacdo Capixaba
de Supermercados (Acaps); Mauricio Antonio Ungari da Costa,
vice-presidente da ABRAS e diretor juridico do Cencosud;
Paulo Gomes, diretor de Tributos Indiretos da BMS.

Apesar das plendrias distintas, a troca de informacdes entre
todos eles permitiuidentificar desafios comuns a diferentes
frentes. O primeiro deles é lidar com a alta carga tributéria

no Brasil e manter a busca pela redugéo dos passivos fiscais.



Os especialistas destacaram ainda a necessidade de buscar
créditos e oportunidades fiscais, que muitas vezes séo
deixados paratrés, e garantir o melhor enquadramento

e cadastro das empresas, atendendo a conformidade

ao mesmo tempo que recolhe ao governo o que éjusto.

Nesse contexto, os participantes das plenarias indicaram
também quais seriam as principais alavancas de desempenho
das empresas. Aqui entram agées como a busca constante pela
conformidade e a atualizacdo e acompanhamento constante
das mudancas normativas, que ndo sao poucas e podem gerar
passivo fiscal ou perda de oportunidades pararedugao

da carga tributaria.

Uma alavanca de desempenho esperada é a realizagdo de uma
reforma tributdria que desse segurancajuridicaas empresase,
is que isso, garantisse que o tratamento fiscal alinhado ndo
eformado no futuro. Enquanto ela ndo vem, temssido
arevisdo periodica do enquadramento no Cédigo

COMUNIDADE JURIDICO - SUMARIO EXECUTIVO

de Situacao Tributaria (CST) dos produtos, sempre
averiguando se atributacdo esté correta.

A participacdo nas associages locais e nos comités

da ABRAS também é indicada como forma de antecipar
eventuais problemas. Para tudoisso é necessario contar
comum departamento juridico organizado, digitalizado
e com backups, além de manter osinvestimentos

em controles e contar com uma equipe qualificada.

Além das alavancas de desempenho, os especialistas
apontaram também algumas praticas utilizadas em cada
uma das areas de debate. Emrelacdoalegislacéo

fiscal - o Tributério Fiscal - o foco deve estar narecuperagéo
detributos; no controle de entradas e saidas, onde sempre
ha algoamelhorar e no crédito basico. Além disso,

foi recomendado também sempre ter uma segunda op¢éo,
comoasolicitacdo de pareceres para ratificar

as praticas adotadas.



COMUNIDADE JURIDICO - SUMARIO EXECUTIVO

Quando se fala no Regulatério Consumidor, ficou clara
anecessidade de didlogo constante com os Procons e da busca
de acordos que tenham carater educativo e ndo arrecadatério.
Internamente, as areas tém trabalhado na melhoria do uso

do Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) e, no foro
politico, o foco estd no processo de autorregulardo do setor
eamelhoria do didlogo para o desenho de politicas publicas.

im, em relacdo ao Laboral Trabalhista, foi destacada
idade de maior participagdo dasempresas

leias do sindicato patronal, que deve ser
definicdo de uminterlocutor, umaentidade,
do osetor. Com estas medidas,
onstante com os sindicatos.



COMUNIDADE JURIDICO - LABORAL TRABALHISTA
DESAFIOS

Os cuidados exigidos pela pandemia adicionaram novos desafios aos ja enfrentados
pela Direcao Juridicadas empresas supermercadistas naarealaboral trabalhista. Os principais sao:

® Afastamento de mulheres gravidas durante a pandemia
® Arealizagdo das negociacbes coletivas

de trabalho (CCT) e 0 excesso de sindicatos envolvidos
aqui,assim como o volume de Acordos Coletivos
Trabalho a serem seguidos

idade de cumprimento das CCTs vigentes

balhistas envolvidas na abertura
os e feriados

sporacidentes.



COMUNIDADE JURIDICO - LABORAL TRABALHISTA
INDICADORES

Paraentender melhor esse contexto e determinar prioridades no enfrentamento
destesdesafios, asareasjuridicas utilizamindicadores como:

(= Contencioso (= Impactoeconémicodas CCTs

(= Contingéncias e provisdes (= Quantidade de processos trabalhistas
envolvendo domingos e feriados
(= Custoporafastamento
(= Impactoeconémico dos processos
Quantidade de afastamentos trabalhistas envolvendo domingo e feridaos

acto economico dosacordos coletivos (= Quantidade de afastamentos por acidente
desindicatos envolvidos (= Impacto econémico dos afastamentos por acidente

s (Convencdo Coletivade Trabalho) (= Preventivotrabalhista.

O PRINCIPAL FOCO DA COMUNIDADE FINANCEIRO PARA ALAVANCAR O DESEMPENHO DAS EMPRESAS SUPERMERCADISIAS NA AREA |
LABORAL TRABALHISTA E, DE UM LADO, ESTIMULAR A UNIFICACAO DA INTERLOCUCAO NAS NEGOCIACOES TRABALHISTAS |
E, DE OUTRO, FORTALECER O SINDICATO PATRONAL, ESTIMULANDO A PARTICIPACAO DAS EMPRESAS EM SUAS ASSEMBLEIAS E DECISOES. |



COMUNIDADE J’URI'DICO - LABORAL TRABALHISTA
MELHORES PRATICAS

Acompanhando osindicadores, a Dire¢ao Juridica das empresas supermercadistas
consegue implementar alavancas de desempenho, representadas por praticas como:

® Acompanhamento do Marco Temporal da Reforma ® Fortalecimento do sindicato patronal, estimulando
Trabalhista para dar mais segurancajuridica noretorno maior participacdo das empresas em suas assembleias
das mulheres gestantes ao trabalho presencial

® |mplementacdo deiniciativas de negociacao direta
® Estabelecimento dos processos de retorno ao trabalho, com os sindicatos laborais e associacbes
desde que com esquema vacinal completo, e preservando
as medidas de seguranga, mesmo com a nova normatizagao ® Discussdo de negociagbes coletivas juntoao Judicidrio.

imulo a unificacdo dos sindicatos, estabelecendo
interlocutor uma entidade que represente todo
ermercadista




COMUNIDADE JURIDICO - LABORAL TRABALHISTA
RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS | INDICADORES MELHORES PRATICAS

* Afastamento de mulheres gravidas durantea | ¢ Custo por afastamento * Portaria 913/2022, que encerrou a emergéncia na sadde publica nacional, encerrando o regra-
pandemia. ¢ Quantidade de afastamentos. mento
sobre o afastamento de funcionarios durante a pandemia
* OMarco Temﬁoral daReforma Trabalhista, que estabelece a partir de quando uma eventual recla-
macao trabalhista

deve seguir as alteragdes feitas na Reforma Trabalhista de 2017.

°A realizaféo das negociacdes coletivas de * Impacto econémico dos acordos coletivos * Implementac&o deiniciativas de negociacdo direta com os sindicatos laborais e associagdes
trabalho (CCT) e Quantidade de sindicatos envolvidos. * Estimulo a unificacdo dos sindicatos, estabelecendo comointerlocutor uma entidade
e o excesso de sindicatos envolvidos aqui, querepresente todo o setor supermercadista.

assim como o volume
de Acordos Coletivos de Trabalho a serem
seguidos.

* Incapacidade de cumprimento das CCTs * Quantidade de CCTs (Convengéo Coletivade | ® O Marco Temporal da Reforma Trabalhista, que estabelece a partir de quando umaeventual recla-
(Conveng@o Coletiva de Trabalho) vigentes. Trabalho) macéao trabalhista
* Impacto econémico das CCTs. deve seguir as alteracGes feitas na Reforma Trabalhista de 2017

toes trabalhistas envolvidasnaaber-  * Quantidade de processos trabalhistas * Estabelecimento dos processos de retorno ao trabalho, desde que com esquema vacinal comple-

i envolvendo domingos e feriados to,

s e feriados. * Impacto econémico dos processos trabalhistas e preservando as medidas de seguranca, mesmo comanova normatizagéo

envolvendo domingo e feridaos. . FortaIiTimento dosindicato patronal, estimulando maior participagdo das empresas em suas
assembleias

* Discussao de negociagdes coletivas junto ao Judiciario.

* Descanso semanal de 24 horas continuas obrigatério.

* O volume de afastamentos por acidentes. * Quantidade de afastamentos por acidente
-(Iimptacto econdmico dos afastamentos por aci-
ente.



COMUNIDADE JURIDICO - TRIBUTARIO FISCAL
DESAFIOS

A Direcao Juridica das empresas supermercadistas temenfrentado umasérie de
desafios naareatributariafiscal. Entre os principais:

® Busca constante pela reducdo da cargatributaria, ® Ter o melhor enquadramento, cadastro
com atencdo as oportunidades e dentro e conformidade pararecolher o que éjusto
do maior compliance e licitude existente
® Manter o cadastro de produtos atualizados
® Redugdo dos passivos fiscais para efeitos fiscais.

ca continua por créditos e oportunidades fiscais
itas vezes sdo deixados paratras

alizado comrelagdo a mudancas nalegislagéo,
bastante frequéncia e podem gerar passivo



COMUNIDADE JURIDICO - TRIBUTARIO FISCAL
INDICADORES

Para entender melhor esse contexto e determinar prioridades no enfrentamento
destesdesafios, asareasjuridicas utilizamindicadores como:

(= Nivel deatualizacio cadastral (> Preventivocivil
(> Multas (= Preventivotrabalhista

o de carga tributaria sobre total dareceita (= indice de conformidade as politicas internas.

"0 PRINCIPAL FOCO DA COMUNIDADE JURIDICA PARA AL AVANCAR |
0 DESEMPENHO DAS EMPRESAS SUPERMERCADISTAS TEM SIDO |
"A ORGANIZACAO DA AREA, COM O CONSEQUENTE |

icados ao contencioso tributario e fiscal 'INVESTIMENTO EM CONTROLES E QUALIFICACAO

DO TIME, POSSIBILITANDO O ESTABELECIMENTO |

"DE PROCESSOS EFICIENTES, AUDITADOS |

'E RATIFICADOS POR TERCEIROS INDEPENDENTES. |

izagdo dos negdcios daempresa



COMUNIDADE J,URI'DICO - TRIBUTARIO FISCAL
MELHORES PRATICAS

Acompanhando osindicadores, a Dire¢ao Juridica das empresas supermercadistas
consegue implementar alavancas de desempenho, representadas por praticas como:

® |nternamente, manter o setor juridico organizado, ® Realizar constantes anélises de entrada e saida
digitalizado e com backups, além deinvestir
em controles e na qualificacdo da equipe ® Participar de associagdes locais e dos comités da ABRAS

como forma de antecipar eventuais problemas
® Externamente, consultar empresas especializadas
em contabil e fiscal e escritorios de advocacia, contando ® Realizacdo constante de auditoria, atualizaco cadastral
om analises mais detalhadas e pareceres que ratifiquem e correcbes mensais.



COMUNIDADE JURIDICO - TRIBUTARIO FISCAL
RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS | INDICADORES MELHORES PRATICAS

* Busca constante pelaredugéo da carga tributa- | ® % de carga tributaria sobre total da receita. * Estabelecer processos de recuperagdo de tributos (crédito extemporaneo)

ria, comatencdo * Realizar constantes andlises de entrada e saida
as oportunidades e dentro do maior “complian- * Participar de associagdes locais e dos comités da ABRAS como forma de antecipar even-
ce" elicitude existente. tuais problemas

* Realizacdo constante de auditoria, atualizacdo cadastral e correcdes mensais.

*Redug&o dos passivos fiscais. * Preventivo civil * Regularizagdo dos negécios daempresa
* Preventivo trabalhista * Internamente, manter o setor juridico organizado, digitalizado e com backups, além de
* Politicasinternas investir
* Contencioso em controles e na qualificagdo daequipe
* Contingéncias e provisdes * Externamente, consultar empresas especializadas em contabil e fiscal e escritérios de
* Gestdo de contratos advocacia,
* Marcas contando com andlises mais detalhadas e pareceres que ratifiquem as praticas adotadas
* Societdrio * Estabelecer processos de recuperagdo de tributos (crédito extemporaneo).
* Fusdes eaquisicdes
* Multas
. RFcurlsos dedicados ao contencioso tributario
efisca

. Contin%éncias e provisdes
e Preventivo civil
e Preventivo trabalhista

* Busca continua por créditos e oportunidades | ® Nivel de atualizagdo cadastral * Realizar constantes anélises de entrada e saida
fiscais que muitas vezes sdo deixados paratras. | ®% de carga tributaria sobre total dareceita * Participar de associagdes locais e dos comités da ABRAS como forma de antecipar even-
tuais problemas.

* Regularizacdo dos ne
¢ Indice de conformida

* Manter o cadastro de produtos atualizados para | ® Nivel de atualizagdo cadastral ¢ Realizacdo constante de auditoria, atualizacdo cadastral e correces mensais.
efeitos fiscais. * Multas.

elagdo as mudangas %c')cios daempresa * Ter o melhor enquadramento, cadastro e conformidade

easpoliticasinternas. pararecolheroqueéjusto.




COMUNIDADE JURIDICO - REGULATORIO CONSUMIDOR
DESAFIOS

A mudanca no perfil dos consumidores e a chegada de novasregulacoes, comoa LGPD, vemimpondo
a Direcao Juridicadas empresas supermercadistas uma série de desafios em relacao ao regulatorio
consumidor. Alguns delesincluem:

® Compreender o conflito de competéncias
de atividades fiscalizatorias

® Enfrentar o exagero regulatério, que muitas vezes
sultaem multas excessivas

éncia daresponsabilidade
iblicaaos supermercados

liberdade econdmica.



COMUNIDADE JURIDICO - REGULATORIO CONSUMIDOR
INDICADORES

Paraentender melhor esse contexto e determinar prioridades no enfrentamento
destesdesafios, asareasjuridicas utilizamindicadores como:

(> Niveldeatualizacdo cadastral (> Quantidades dereclamagdes SAC
(Servico de Atendimento ao Consumidor)
(> Tiposdemultas relativo a qualidade dos produtos e servicos

(> Quantidade de 6rgéos fiscalizatérios comautuagdes (> indice deresolucio das reclamacoes dos consumidores
e expedicdo de multas

(= Quantidade de atos eliminados pré-desburocratizacéo.
ntidade de sobreposicdo de multas e autuagdes

aos diferentes

"0 PRINCIPAL FOCO DA COMUNIDADE JURIDICO

"PARA ALAVANCAR O DESEMPENHO |

"DAS EMPRESAS SUPERMERCADISTAS NA AREA |

"DE REGULATORIO CONSUMIDOR TEM SIDO A BUSCA™

'DE DIALOGO CONSTANTE COM 0S ORGAOS FISCALIZADORES, |
“BEM COMO O APRIMORAMENTO DOS CANAIS

"INTERNOS DE COMUNICACAO COM O CLIENTE, |

"COMO O SAC (SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR). |

e multas

s x faturamento



COMUNIDADE J,URI'DICO - REGULATORIO CONSUMIDOR
MELHORES PRATICAS

Acompanhando osindicadores, a Direcao Juridica das empresas supermercadistas
consegue implementar alavancas de desempenho, representadas por praticas como:

® 0 estabelecimento de canais de didlogo ® Aprimorar o didlogo com as esferas governamentais

com os Procons, buscando acordos voltados para o carater para trabalhar em conjunto no desenho das politicas publicas

educativo e ndoarrecadatoério

® Estimular a regulamentacéo, no Brasil,
® Manter o controle dos pedidos de prazos de resolugao da atividade de lobby, a exemplo dos Estados Unidos,
e estabelecer a praticano setor

® Aprimorar a utilizagdo do SAC (Servico de Atendimento
ao Cliente), dando mais efetividade ao canal naresolucéo ® Trabalhar pela aplicabilidade real
de eventuais problemas ainda na esferainterna do principio daliberdade econémica

egulacdes resultantes do conflito entre ® Analise da melhor relagéo da proporcéo
municipais e estaduais do produto comamulta

iniciativas de autorregulagdo do setor e Nivel de atualizacdo cadastral.



COMUNIDADE JURIDICO - REGULATORIO CONSUMIDOR
RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS _|INDICADORES MELHORES PRATICAS

* Compreender o conflito de competéncias de atividades | ® Quantidade de 6rgdos fiscalizatorios com autuagdes e expedigdo |  Analise da melhor relacdo da proporgdo do produto comamulta
fiscalizatérias. demultas * Asregulagdes resultantes do conflito entre 6rgdos municipais e esta-
* Quantidade de sobreposicdo de multas e autuagdes por 6rgaos duais
diferentes. ¢ 0 estabelecimento de canais de didlogo com os Procons, buscando

acordos voltados para o carater educativo e ndo arrecadatério

* Manter o controle dos pedidos de prazos de resolugéo

* Aprimorar a utilizacdo do SAC (Servico de Atendimento ao Cliente),
dando mais efetividade ao canal naresolugéo de eventuais proble-
mas.

* Enfrentar o exagero regulatério, que muitas vezesresul-  ® Quantidade de multas *Trabalhar eminiciativas de autorregulacao do setor
taemmultas excessivas. * % do valor das multas x faturamento. * Aprimorar o didlogo com as esferas governamentais para trabalhar
em conjunto nodesenho das politicas publicas

* Estimular a regulamentac@o, no Brasil, da atividade de lobby, a
exemplo dos Estados Unidos, e estabelecer a pratica no setor

* Trabalhar pelaaplicabilidade real do principio daliberdade econo-

mica.

*Transferéncia daresponsabilidade da gestdo publicaaos |  Quantidades de reclamagées SAC (Servigo de Atendimento ao * O estabelecimento de canais de dialogo com os Procons, buscando
supermercados. Consumidor) acordos voltados para o carater educativo e ndo arrecadatério
relativo a qualidade dos produtos e servigo * Manter o controle dos pedidos de prazos de resolucéo
* Indice de resolugdo das reclamagdes dos consumidores. * Aprimorar a utilizacdo do SAC (Servico de Atendimento ao Cliente),
dando mais efetividade ao canal na resolugéo de eventuais proble-
mas.

de econdémica. ¢ Quantidade de atos eliminados pré-desburocratizaggo.
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - SUMARIO EXECUTIVO

Atualmente ndo se fala mais eminovacado semfalar

em tecnologia. Coma pandemia, a digitalizacdo da economia
saiu do papel e colocou as empresas, e suas areas

de tecnologia, o dilema de definir comoinvestir e poronde
comecar. E neste contexto que os supermercados brasileiros
se veem hoje as voltas com a necessidade de definir
investimentos, sob pena de ficarem para tras, sem perder

de vista osresultados.

Muitos dos desafios envolvidos nessa tarefa foram discutidos
durante o Smart Market 2022. No primeiro dia do evento,
uma plendria discutiu os principais desafios da area,

que indicadores de performance sdo utilizados e que
projetos estdo sendo implementados. Deste primeiro forum
participaram Marcos Peron, CTO (Chief Technology Officer)
da AM PM; Helton Lima, gerente de Tecnologia

do MartMinas; Marco Tulio Cabral, diretor de Tecnologia da
DMA DistribuidoraS.A.; Juliano Camargo, CEO da Nextop;

e Jodo Ricardo Cestari, diretor de Tl e Inovacao do Enxuto.

Um dos principais desafios citados pelos executivos
foijustamente alinhado a capacidade de investimento
de suas areas com a demanda estratégica das empresas.
Isso tem que ser feito balanceando Capex e Opex

no orcamento com o atendimento das necessidades

de negocio por parte dasareasde Tl.

Outro ponto critico é o capitalhumano. Comademanda
cada vez maior por profissionais de tecnologia, inclusive
por empresas estrangeiras, o mercado brasileiro tem hoje
déficit de profissionais e isso atinge também o setor.
Cria-se aquia necessidade de atrair e reter talentos,

o que torna-se um pilar fundamental

para a continuidade dos negécios.

Do mesmo modo, trabalhar e estabelecer uma cultura
digital em empresas que, até bem poucotempo,

nao tinham uma relacéo tao proxima comatecnologia,
também tem sido um desafio.
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - SUMARIO EXECUTIVO

Ao processo deaculturamento, soma-se anecessidade
deacompanhar os processos de transformagéo digital

pelos quais passam os diferentes players do mercado,
principalmente quando se falaem atendimento as
experiéncias do cliente e ao mix de ambientes fisicos e digitais.

Além da cultura, hd também desafios técnicos que impactam

o setor, como a necessidade de garantir o suporte alojas fisicas,
mesmo com a caréncia de links deinternetem muitas regices

de Brasil; e dominar os dados (big & smart data) de formaa
transforma-los eminformacao consistente para os processos

de tomada de decisdo. Tudoisso levando em conta o equilibrio

entre fatores como seguranca de informacao, custos e burocracia.

Para ultrapassar estes obstéculos e levar adiante as jornadas

de transformacao digital de suas empresas, as areas de Tl estéo
adotando uma série de medidas praticas. Um exemplo
éacriacao detrilhas de aprendizagem, uma forma de atrair
futurostalentos e forma-los dentro das empresas.

Aimplantacdo de processos de tomada de decisdo
baseados em dados também vem se tornando realidade,
muito em funcdo da criacdo de uma cultura empresarial
orientadaa dados (data driven) e do uso de tecnologias
que gerem facilidades aos usudrios e suas areas

de negocio, tais comointeligéncia artificial (IA), machine
learning (ML) e computacdo em nuvem.

Esse processo vem acompanhado da busca de equilibrio
entre a seguranca de fatoeachamada

seguranca burocrdtica.

Do mesmo modo, é fundamental que as areas

de Tl se mantenham préximas do negdcio,

o queincluirealizar visitas frequentes as lojas para saber
como funcionam os departamentos e os pontos

de venda, entendendo como atecnologia é utilizada
naponta. E desse conhecimento que vem, por exemplo,
a definicdo de quais os melhores equipamentos

a serem utilizados nas lojas.
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - SUMARIO EXECUTIVO

Boa parte dasinovagdes discutidas na primeira plenaria foram
apresentadas em uma segunda, que contou com a participagéo
de Juliano Camargo, CEO da Nextop; Nelson Barbosa,

CEO do Supermercados Barbosa; e Jodo Ricardo Cestari,
diretor de Tl e Inovacdo do Enxuto. Eleslembraram
queaimplantacdo de solugéesinovadoras também trazem
desafios, comoa criagdo das chamadas lojas autonomas,

que precisam ser acompanhadas do desenvolvimento
dessistemasinteligentes de prevencéo de perdas.

Como se trata de novas tecnologias e novos processos,
ratica maisindicada pelos executivos de Tl para garantir
investimentos eminovacao nos supermercados

or parcerias. Elas podem ser feitas com empresas
ou startups, mas sempre com o objetivo
ojetos de forma mais rapida e assertiva.
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - DESAFIOS

Diante das mudancas trazidas pela digitalizacao da economia e os processos de transformacao
digitalem curso no setor, a Direcao de Tecnologia da Informacao das empresas supermercadistas
temidentificado desafiosimportantes, tais como:

Estratégia e investimentos

e Alinhamento entre a capacidade
deinvestimento e ademanda estratégica,
balanceando Capex e Opex no orgamento
comas necessidades do negécio sendo atendidas
pelos projetosda Tl

e Contar comum orcamento anual e revisa-lo
anualmente de acordo com as demandas
do negécio

e Dominar os dados (big & smart data) de forma
atransforma-los eminformacdo a ser utilizada
para melhor tomada de decisao

Transformacao digital

e Acompanharaevolugéo tecnoldgica, principalmente, datransformagéo
digital, impulsionada pela pandemia. Atransformagédo do varejotem
oclienteno centrodetudo edeve considerar osambientes fisico e digital

e Implementar plataformas de integracdo entre lojas fisicas e on-line

e Trabalhar e estabelecer uma cultura digital e orientada
adados dentro dasempresas

e Suporte e sustentacdo a lojas fisicas com base em cloud computing
(computacdo nanuvem)

e Caréncia de links deinternet em diversas regides do Brasil
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - DESAFIOS

Atrair ereter talentos

® Capital humano: diante do alto turnover dadrea
de tecnologia, inclusive com empresas estrangeiras
contratando no Brasil, atrair e reter talentos é um desafio
e um pilar fundamental para a continuidade dos negécios

stabilidade e seguranca dainformacao
iliar/balancear seguranca de informacao x custos x

iax LGPD x ecossistema digital que se misturou

entre seguranca deinformacéo,
D e ecossistema.
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - INDICADORES

Para entender melhor esse contexto e determinar prioridades no enfrentamento
destes desafios, asareas de tecnologia dainformacao utilizamindicadores como:

R

(> Diretrizestratégicadaempresa Ticket churn

R

Investimento x retorno (ROI) das solugéesimplementadas Indice de tiquetes reabertos

W

indices de investimento em tecnologia Service Level Agreement (SLA)

R

Tempo médio entre falhas

R

—
—
(> CustosdeTlvs. Receita
—

Indice de disponibilidade do sistema Taxa de bugs criticos

R

etorno sobre o Investimento (ROI) Tempo médio para reparo

W

Médio de Atendimento (TMA) Custo portiquete

R

Indice de vulnerabilidade e seguranca dos sistemas
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - INDICADORES

(= Investimentos em digitalizacdo de processos
(= % dajornada/experiéncia do consumidor digital
(> % dos procedimentos dos colaboradores digitais

% dos processos com fornecedores digitais.
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COMUNIDADE TECNOLOGIA - MELHORES PRATICAS

Acompanhando osindicadores, a Direcao de Tecnologiada Informagao dasempresas
supermercadistas consegue implementar alavancas de desempenho, representadas

por praticas como:

® O setor varejistatem de ser disruptivo
para reter profissionais e criar trilhas de aprendizagem

® Tomada de decisdo baseada em dados; implantar cultura
data-driven e buscar tecnologias que gerem facilidades,
tais como inteligéncia artificial, machine learning

* Eimportante que a dreade Tl visite as lojas
para saber como estdo os departamentos,
como os PDVs estdo funcionando

® Ter equipamentos novos rodando nas lojas

® Fazer um roadmap de mudanca para computagdo em nuvem

® Buscar equilibrio entre segurancga e burocracia

® |mplementac&o de backlogs, criando
um histérico de requisicdes da area e de suas entregas

® Acompanhamento dos business cases
implementados e seu breakeven.
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* Indices de investimento em tecnologia por
setor

e Custosde Tl vs. Receita

 Retorno sobre o Investimento (ROI).

*Estratégia e investimentos. * Fundacdo Getulio Vargas (FGV)

* Gartner.

o Atrair ereter talentos.

* Indice de disponibilidade do sistema

* Tempo Médio de Atendimento (TMA)

e First Call Resolution (FCR)

e Ticket churn

¢ Indice de tiquetes reabertos

* Service Level Agreement (SLA)

* Tempo médio entre falhas

e Taxade bu§s criticos

*Tempo médio para reparo

* Custo portiquete;

* Indice de vulnerabilidade e seguranga dos
sistemas.

* Seguranca dainformacéo.

nsformacao digital. * Investimentos em digjtalizagdo de processos

*% da{'ornada/experiencia do consumidor
d/igita
* % dos procedimentos dos colaboradores

d/igitais
* % dos processos com fornecedores digitais.

COMUNIDADE TECNOLOGIA - RESUMO DO APRENDIZADO
DESAFIOS  [INDICADORES  |REFERENCIAS  [MELHORESPRATIcAS |

* Diretriz estratégica daempresa

* Investimento x retorno (ROI) das solu¢des implementadas

* Alinhamento entre a capacidade de investimento e a demanda estratégica,
balanceando Capex

e Opex no orcamento com as necessidades do negécio sendo atendidas pelos
projetosdaTl

* Contar com um orcamento anual e revisa-lo anualmente de acordo comas
demandas do negécio.

* Diante doalto turnover da area de tecnologia, inclusive com empresas
estrangeiras contratando no Brasil, atrair e reter talentos é um desafio e um
pilar fundamental para a continuidade dos negdcios.

* Conciliar/balancear seguranca de informag&o x custos x burocracia x LGPD x
ecossistema digital
ue se misturou com o fisico
* Balanceararelagdo entre seguranca de informagéo, custos, burocracia,
LGPD e ecossistema.

* Dominar os dados (big & smart data) de forma a transforma-los eminforma-
cao
aser utilizada para melhor tomada de decisao

* Caréncia de links de internet em diversas regi6es do Brasil

* Implementar plataformas de integracdo entre lojas fisicas e on-line

* Trabalhar e estabelecer uma cultura digital e orientada a dados dentro das
empresas

* Acompanhara evolugdo tecnoldgica, principalmente, da transformacao digi-
tal, impulsionada
pelapandemia. A transformagéo do varejo temo cliente no centrode tudoe
deve considerar
osambientes fisico e digital

* Suporte e sustentacdo alojas fisicas com base em cloud computing (compu-
tacdonanuvem).
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EXPANSAQ,

OBRASE
ENGENHARIA

@

Jodo Claudio Marcos Pessanha Francisco Anténio Rodrigo Cantusio
Andrade Nunes Diretor do Big Box de SouzaJunior, Segurado
Sécio daRedemix Gestor de Expanséo - Vice-presidente de Ativos
Grupo Koch Setoriaisda ABRAS

Expansaofisica
exige planejamento
Emtempos dealta nos precos dosimdveis,

as expansoes fisicas e as obras dos supermercados
devem ser pensadas com cuidado
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EXPANSAOQ,

OBRASE
ENGENHARIA

COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - SUMARIO EXECUTIVO

Um dos principais negdcios das grandes redes varejistas,
incluidas as redes de supermercados, é oimobiliario.
Aoiniciar o planejamento de sua expanséofisica,
asredes precisam estar atentas adetalhes que, em tltima
instancia, ndo parecem relacionadosao seu core,

tais como preco deimoveis, custos de construcao,

de equipamentosemao de obra.

Durante o Smart Market 2022, a Comunidade Expansdo
tratou justamente das questdes praticas envolvidas

nos planos de expansao dasredes. Do debate, que foi
dos desafios enfrentados as melhores praticas
adotadas, participaram Jodo Claudio Andrade Nunes,
sdcio da Redemix; Marcos Pessanha, diretor

do Big Box; e Francisco Antonio de Souza Junior, gestor
de Expansdo do Grupo Koch, comamediagdode
Rodrigo Cantusio Segurado, vice-presidente

de Ativos Setoriais da ABRAS.

Quando se falaem expansao fisica, o primeiro desafio citado
pelos executivos éjustamente a escolhadoimdvel.

N&o se trataapenas da melhor localizacdo, mastambém
dadisponibilidade dadrea, dachecagem do zoneamento,
muitas vezes com planos diretores defasados e, até,

da liberacdo dalicenca paraa construcdo. Lembrando

que este desafio, hoje, vemacompanhado da
supervalorizagdo dos pregos dosimaoveis, assim como

dos custos de construcdo e dos equipamentos.

Também fazem parte do foco de atengdo dos times
responsaveis pela expansdo a checagem da
indisponibilidade, oundo, de infraestrutura de energia
elétrica e potenciaisaumentos de contasdeluz. E eles

ndo param por ai, incluindo também o dimensionamento
de potencial de demanda danovaloja, o dimensionamento
das proprias lojas (formatos e modelos), o planejamento

da viabilidade econémica e operacional de cadaunidade e sua
integracdo comoentorno, alémda seguranca publica.
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OBRASE
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COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - SUMARIO EXECUTIVO

Todas estas fases exigem uma boa dose de planejamento que,
segundo os executivos, s6 pode ser feito a partir deindicadores
de desempenho confidveis. Paraaaberturade umanovaloja,
porexemplo, eleslevam em containdicadores como:
adensidade demograficadolocal; o perfil dos concorrentes
existentesali; o perfil do consumidor e suarenda per capita;

o PIB daregido e o gasto médio em supermercados.

Tudoisso vemacompanhado de um perfil daregido e de seus
moradores, o queincluiinformages como se hé feiralocal oundo,
se hd producdo local de alimentos (que podeimpactar
ofornecimento) e quais sdo as caréncias daregido. E a partir
destesindicadores que se produzem outros, como o custode
operagao; depreciacdo; einvestimento x faturamento, que seréo
determinantes paraadecisdo de aquisicdo oulocacdo doterreno.

INDOACAMPO
E com esses dados em maos que muitas das areas de expansao
dos supermercados definem sua estratégia. Geralmente,

elas comecam com uma pesquisa de campo

e uma pesquisa de mercado, que permitemadrea
compreender publico, potencial de demanda,
eaconcorréncia.

Estes estudos permitem, ainda, avaliar o potencial
retorno sobre oinvestimento (ROI) e estabelecer o

payback do projeto. Outra praticacomum é a realizagéo

de reunides comas autoridades locais (prefeituras

e autarquias), mostrando oimpacto positivo que aloja
trard paraaregido, como geracdo de emprego e
aumento de renda. Outro resultado dos estudos

éa possibilidade de fazer um estudo antecipado,
contando com o projeto pronto para agilizar aligagéo
deinfraestrutura (energia elétrica). Sobre este ponto,
as areas de expansao também realizam estudos

para otimizar o uso de luz natural naslojas, além

de revisar com frequéncia os equipamentos utilizados
para reduzir os custos de energia elétrica.
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COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - SUMARIO EXECUTIVO

A preocupacdo com a comunidade também faz parte
dasatribuicbes dadrea, queinveste na capacitagdo de mao
deobralocal e, também, na seguranca dos colaboradores,
que precisam se sentir seguros por estarem ali. Outra pratica
frequente aqui é o apoio asinstituicdes locais, que prestigia
o bairro e demonstra o quanto a comunidade

éimportante paraaloja.
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EXPANSAOQ,

OBRASE
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COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - DESAFIOS

A Direcaode Expansao, Obras e Engenharia dasempresas
supermercadistas destaca como seus principais desafios:

Oportunidadesimobiliarias

® Disponibilidade de area; zoneamento
com planos diretores defasados; liberacéo
delicenca de construcao

® Supervalorizagdo dos precos dosimdveis,
dos custos de construgdo e de equipamentos

® Elevacdo de custos em fungao de fatores
externos, como pandemia e guerra

e |ndisponibilidade de infraestrutura
de energia elétrica e aumentos na conta de luz

Planejamento e viabilidade

® Antecipacdo do planejamento para obtencéo
delicencas para construcdo e atendimento
as exigéncias de érgdos reguladores
eautoridadeslocais

® Dimensionamento de potencial de demanda

® Dimensionamento de lojas, formatos e modelos
(custox venda)

® \/iabilidade econémica e operacional
de cadaunidade.
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COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - INDICADORES

Para determinar prioridades no enfrentamento destes desafios, as areas de Expansao,
Obras e Engenharia, utilizamindicadores como:

— Densidade demografica > Existéncia de feiras naregido

(= Perfil dos concorrentes (= Existéncia de produtores locais de alimentos
(> Perfildos consumidores > Custode operacao

(= Rendaper capita (= Depreciacio

(= PIBdaregido (= Payback

(> Gastomédio em supermercados (= TIR (TaxaInterna de Retorno)

PARA ALAVANCAR O DESEMPENHO DAS EMPRESAS SUPERMERCADISTAS, A COMUNIDADE DE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA
TEM APOSTADO NO PLANEJAMENTO. COMECANDO PELAS PESQUISAS DE CAMPO E DE MERCADO PARA ENTENDER
O POTENCIAL DA REGIAO E DE PUBLICO, FATORES FUNDAMENTAIS PARA DETERMINAR O PERFIL DE LOJA A SER CONSTRUIDA.
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COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - INDICADORES

R,
R,

Investimento x faturamento MTTR: Tempo médio para reparo

Ry
R

Anélises para definicdo entre locacao Disponibilidade dainfraestrutura
ou compradeterreno

Confiabilidade dainfraestrutura

Y
R

Estudos paraidentificar se a dreatem bom escoamento
paraacidade

R,

Backlog

Y
W

Retorno sobre oinvestimento (ROI) CMF: Custo de Manutencéo sobre Faturamento

D
W

Fluxo de caixa CPMV: Custo de manutengéo sobre valor de reposicao

Y
Y

Seguranca no trabalho Distribuicdo por tipos de manutencao.

Y

Desperdicios e perdas

D

Prazos

Y

MTBF: Tempo médio entre falhas
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COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - MELHORES PRATICAS

EXPANSAOQ,

OBRASE Acompanhando osindicadores, a Dire¢ao de Expansao, Obras e Engenharia
ENGENHARIA / das empresas supermercadistas consegue implementar alavancas de desempenho,
representadas por praticas como:

® Realizacdo de pesquisas de campo e pesquisas de mercadopara  ®Fazer um planejamento antecipado e contar com projeto
entender qual é o publico e seu potencial (populacdo, rendaper  paraagilizar ligacdo da energia elétrica
capita, capacidade de compra), quem sdo os concorrentes
competidores, qual é o potencial de consumo, ademanda ® Considerar iluminacdo natural nas lojas e revisao
de equipamentos para diminuir os custos de energia elétrica
® Avaliar o retorno sobre o investimento (ROI),
considerando aluguel e compra do terreno/imével ® |nvestir na capacitagdo damé&o de obra e naseguranca
para que o colaborador se sinta seguro de estar ali
® Fazer projegdes de faturamento daloja
para os 12 meses seguintes ® Prestigiar o bairro, dando apoio asinstituicdes locais
e se aproximando da comunidade.
® Estabelecer payback

® Realizar reunides com as autoridades locais (prefeituras,
autarquias) mostrando oimpacto positivo do estabelecimento
(geragdo de emprego, aumento de renda)
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EXPANSAOQ,

OBRASE DESAFIOS

INDICADORES

MELHORES PRATICAS

COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA - RESUMO DO APRENDIZADO

ENGENHARIA *Oportunidadesimobilidrias

paraexpansao.

*Densidade demografica

* Perfil dos concorrentes e dos consumidores

* Dados daregido, comorenda per capita

* PIBdaregido

* Gasto medio em supermercados

* Existéncia defeiras naregiao

* Existéncia de produtoreslocais de alimen-
tos.

* Disponibilidade de érea

* Zoneamento com planos diretores defasados

e L liberagdo de licenga de construgdo

* Supervalorizagdo dos precos dosiméveis, dos custos de construgdo e de equipamentos

* Elevacdo de custos em funcdo de fatores externos, como pandemia e guerra

* Indisponibilidade de infraestrutura de energia elétrica e aumentos na conta de luz

* Andlises para definicdo entre locagdo ou compra de terreno

* Estudos para identi?icar se aareatembom escoamento paraacidade

* Realizagao de pesquisas de campo e pesquisas de mercado para entender qual é o publico e seu potencial
(populagéo, renda per capita, capacidade de compra), quem s&o os concorrentes/competidores,

ual é o potencial de consumo, ademanda

O(Elealizar reunides com as autoridades locais (prefeituras, autarquias) mostrando o impacto positivo
do estabelecimento
(I_geragéo de emprego, aumento de renda)

* Fazer um planejamento antecipado e contar com projeto para agilizar ligacdo da energia elétrica.

* Planejamento e viabilidade
daexpansao.

* Depreciagao

 Payback

* TIR (Taxa Interna de Retorno)
 Retorno sobre o investimento (ROI)
* Fluxo de caixa

¢ Investimento x faturamento.

* Antecipac&o do planejamento para obtencéo de licengas para construgéo e atendimento
as exigencias de 6rgdos reguladores e autoridades locais
* Dimensionamento de potencial de demanda
* Dimensionamento de lojas, formatos e modelos (custo x venda)
* Viabilidade econémica e operacional de cada unidade
* Avaliar o retorno sobre o investimento (ROI), considerando aluguel e compra do terreno/imével
* Fazer projecdes de faturamento da loja para 0s 12 meses seguintes
* Estabelecer payback.

* Infraestrutura operacional.

* Custo de operagéo

* Seguranca no trabalho

* Desperdicios e perdas

* Prazos

* MTBF: Tempo médio entre falhas

* MTTR: TemJ)o médio para reparo

* Disponibilidade dainfraestrutura

* Confiabilidade dainfraestrutura

* Backlog

 CMF: Custo de Manutencdo sobre
Faturamento

¢ CPMV: Custo de manutencao sobre valor de
reposicao

* Distribuigdo por tipos de manutencéo.

* Investir na capacitacdo daméode obrae na se%uran(;a paraque o colaborador se sinta seguro de estar ali
. Prestigiar o bairro, dando apoio asinstituicbeslocais e se aproximando da comunidade
* Consi

erariluminacdo natural naslojas e revisdo de equipamentos para diminuir os custos de energia elétrica.
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Diretora de Marketing
Supermercados Dalben

Alex Terra
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Supermercados Caetano
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Séciodo Cestado Povo
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Alexandre Pinheiro
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Eduardo Jaime Martins
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InovagGes da Pricefy Companhia Sulamericana Gerente de Marketing Supermercado Pinheiro
de Distribuicdo daAM/PM

Horadeusaratecnologia
paraentender o consumidor

Ferramentas como Ble CRM saoimportantes, mas é preciso saber o que fazer
com os dados que elas fornecem para definir a jornada do consumidor
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COMUNIDADE MARKETING - SUMARIO EXECUTIVO

Como compreender e melhorar o atendimentoaum cliente
que hoje sedivide entrelojasfisicas e on-line e, muitas vezes,
da maisimportancia a experiéncia do que ao preco?
Atecnologia estd ai paraisso, e tem se tornado uma aliada
importante dos profissionais de marketing dos supermercados
na hora de determinar como atingir esse cliente.

Este foi um dos principais pontos discutidos pela comunida

de Marketing durante o Smart Market 2022. No primeiro dia,
os debates contaram com a participagdo de Fernanda Dalben,
diretora de Marketing do Supermercados Dalben; Sérgio
Caetano Filho, presidente do Supermercados Caetano; Joel
Feldman, sécio do Cesta do Povo; Thiago Leite, CRO (Chief
Revenue Officer) da Pricefy; e Amanda Kruschewsky,
gerente de Marketing do Hiperideal Supermercados.

Na segunda rodada de discussdes sobre estratégias de
marketing estiveram presentes Eandres Gomes Aguiar, diretor
de Marketing da Companhia Sulamericana de Distribuicao;

Viviane Rachel Aben Athar, gerente de Marketing da AM/PM;
Alexandre Pinheiro, diretor-executivo do Supermercado
Pinheiro; e Eduardo Jaime Martins, CCO da MegaMidia.

Todos concordaram que os grandes desafios colocados
parasuas areas hoje estdo relacionados aidentificacao
dajornadado cliente e, principalmente, ao uso de tecnologias
como Bl (Business Intelligence) e CRM (Customer Relationship
Management) para mapear estajornada, ajudando-os
aentender em que canais compra, o que compra,

quais sdo seus desejos, etc.

Esse conhecimento é que vai permitir formar um banco

da dados cominformagdes que serdo utilizadas para acdes
preditivas. Isso significa aproveitar ao maximo as aplicacbes
de CRM para criar, por exemplo, programas de fidelidade,
parcerias comaindustria para a realizacdo de promogées
oumesmo clubes de assinatura parafazer ofertas
especificas a determinados publicos.
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COMUNIDADE MARKETING - SUMARIO EXECUTIVO

Ficou claro aos profissionais de marketing que a pandemia
trouxe para o consumidor uma experiéncia mais profunda
comacompraon-line, tanto que o tiquete médio deste canal
aumentou, sem qualquer possibilidade de mudanga daqui
prafrente. Por conta disso, as dreas de marketing estao
enfrentando a necessidade de desenvolver, por exemplo,
campanhas de comunicagéo integradas e omnichannel

que sejam transparentes para o consumidor.

O foco regional também ganhou importancia.

Ele tem exigido a realizacdo de pesquisas que tracem o perfil
dos consumidores regionais e entendam como ele se informa
sobre promogdes, antes daabertura de novos pontos
devenda, e, com o ponto em operacdo, o desenvolvimento
de campanhas regionais com microinfluenciadores.

Além de aprender a trabalhar com redes sociais, o que inclui
manter a equipe engajada, estimulando que divulguem

em suas proprias redes sociais promog¢des, campanhas,
concursos e agdes de marketing.

Tudoisso unido ao que chamamde basico do varejo,

como agdes de merchandising visual e precificagdo tnica para
evitar precos divulgados diferentes de etiquetas naslojasfisicase
on-line (motivos de memes nas redes sociais), sem deixar delado
anecessidade de passar a experiéncia tradicional de compranaloja
fisica parao mundo on-line e de aprimorar formas de ROl de cada
canal. Issotem sido feito com o uso massivo deindicadores como
dadosde CRM, mapeamento dajornada do consumidor alinhados
aplanosintegrados de comunicagdoe, claro, oacompanhamento
intensivo do retorno dos investimentos emmarketing.

Além dosindicadores, hd umasérie de referéncias de mercado
que estdo sendoacompanhadas de perto pelas dreas de marketing
e varios exemplos foram apresentados durante as plenarias.
Umdeleséa utilizacdo de etiquetas eletronicas, que possibilita
amudanca de precos e ofertas automaticamente emtodos

os canais, via QR Code. Comoaindasdo caras, cercade RS 50
aunidade, atendéncia éasua comercializagdo via outsourcing,
reduzindo o custo paraRS Taunidade.
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COMUNIDADE MARKETING - SUMARIO EXECUTIVO

Outra pratica que tem sido monitorada é aimplantacao
de Digital Signage promocional, atualmente em diversos
tamanhos, em parcerias comindustrias em espacos
estratégicos das lojas. Essas tecnologias permitem
adinamica de pregos de acordo com a demanda,
criando ofertas relampagos. Por exemplo, para produtos
pereciveis ao longo do dia para evitar perdas.

Outra referéncia em anélise é 0o CRM voltado para ofertas,

que pode ser utilizado em clubes de assinaturas, aumentando
o nivel defidelizagdo e engajamento dos clientes.

O uso de apps também é uma tendéncia, umavez que
pesquisas comprovam que omnichannel estimula vendas
complementares, aumentando o tiquete do cliente.

Acompanhar de perto estas referéncias tem gerado
acoes efetivas para melhorar a experiéncia do cliente.
O StMarche, por exemplo, durante a pandemia
ofereceu espacos de coworking em suas lojas, com café

da manhé e almoco. Ja o Supermercado Dalben criou
uma campanha para o Dia das Maes que teve como
objetivo trazer o consumidor para o canal WhatsApp.

Paraisso, criou uso o marketing omnichannel,
integrando outdoor, lojafisica e canais digitais.
Na campanha, o cliente era convidado

por Claudia Raia, que é daregido de Campinas,
a contar uma histéria por dudio com sua mae

e enviar o video pelo WhatsApp para concorrer
auma cesta de produtos Neutrogena.

Outra pratica que vem sendo adotada por diversas
redes é ousodo CRM como ferramenta
paramensurar o retorno sobre investimento.

Ele permite monitorar a base de clientes

e seu tiquete médio, além de fornecer paraadrea
comercial informacdes sobre o que hd no estoque,
o que estd parado e o que é critico.
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COMUNIDADE MARKETING - SUMARIO EXECUTIVO

O fato, reconhecido por todos, é que a dreadepende

hoje fundamentalmente da tecnologia e o CRM é visto

como a tnica ferramenta que proporciona uma comunicacdo
personalizada com o cliente, fornecendo informacoes

que ficam ainda mais consistentes quando

a elas sdo somados os dados obtidos com o BI.
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COMUNIDADE MARKETING - DESAFIOS

A Direcao de Marketing das empresas supermercadistas destaca como seus principais desafios:

Jornada e relacionamento com o consumidor ® Entender o comportamento de consumo regional, adequar-se
aos portes das cidades e aforma como o clientelocal seinforma

® Uso de tecnologias como Bl (Business Intelligence) de promocdes (redes sociais, encartesimpressos, TV, etc.).

e CRM (Customer Relationship Management) para

mapear a jornada do consumidor: em que canais compra, Comunicacao, relacionamento e fidelizacdo

0 que compra, quais sao seus desejos, utilizar banco

de dados para acbes preditivas ® Desenvolver campanhas de comunicagdo integrada
® Aproveitamento maximo do CRM para criar programas ® Desenvolver campanhas omnichannel

defidelidade, parcerias comaindustria para promogdes,

seja por categoria ou por produto; clubes de assinatura ® Além de grandes campanhas, desenvolver campanhas

e ofertas refinadas para cada publico-alvo regionais com microinfluenciadores, utilizar redes sociais

paracampanhas especificas da regido
® Depois da pandemia, o consumidor teve

uma experiéncia profunda comacompraon-line, ® Manter aequipe engajada, estimular que divulguem
aumentando o tiquete médio deste canal e criando em suas proprias redes sociais promog¢des, campanhas,
um novo contexto de consumo concursos, acoes de marketing
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COMUNIDADE MARKETING - DESAFIOS

® Fazer o basico do varejo: merchandising visual,
precificacdo Unica para evitar precos divulgados
diferentes de etiquetas naslojas fisicas e on-line
(motivos de memes nas redes sociais)

® Como passar a experiéncia tradicional
da compraem loja fisica para on-line?
Desafio mundial.

Aferir performance e resultados dos investimentos
emmarketing

® Aprimorar formas de ROl de cada canal,
campanhas on-line e off-line, promocées
em lojas fisicas e virtuais.
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COMUNIDADE MARKETING - INDICADORES

Tiveram destaque os principais indicadores de performance considerados vitais paraas areas
de marketing das empresas supermercadistas:

(> Gestdode CRM (Customer Relationship Management), (> % detrafegoidentificado

com obtencao deindicadores de perfil de consumo

e do consumidor (= Conquistasde novos clientes
(> Retornodosinvestimentosem marketing > RFV (Recéncia, Frequéncia e Valor)
(> Crescimento de vendasanual (> % deomnicanalidade dastransacdes
(= Fluxode pessoas por canal (> Indice defidelizacdo
(> Taxamédiade conversio (> NetPromoter Score (NPS)
(= % detransacdesidentificadas (= Forcadamarca.

PARA ALAVANCAR O DESEMPENHO DAS EMPRESAS SUPERMERCADISTAS, A COMUNIDADE DE MARKETING TEM INVESTIDO NO USO
DA TECNOLOGIA PARA REUNIR DADOS SOBRE O CLIENTE, POSSIBILITANDO A CRIACAO DE PROMOCOES MAIS ASSERTIVAS

E DE ESPACOS DIFERENCIADOS NAS LOJAS. AS SOLUCOES TEM TIDO PAPEL IMPORTANTE

TAMBEM NO FORNECIMENTO DE DADOS SOBRE RESULTADOS DAS CAMPANHAS E SEU RETORNO.
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COMUNIDADE MARKETING - MELHORES PRATICAS

Na area de marketing, as principais alavancas de eleva¢ao da performance

dasempresas supermercadistas sao:

® Oferta de espacos diferenciados nas lojas, como espacos
de coworking e restaurantes com café da manha e almoco

® Realizagdo de campanhas para trazer o consumidor para
o canal WhatsApp, integradas a marketing omnichannel,
outdoor, lojafisica, canais digitais

® Realizacdo de promogdes de produtos junto aos funcionarios
como ferramenta de engajamento

® Uso do CRM é uma ferramenta para mensurar o ROI,
monitorar a base, tiquete médio, etc.

® Estabelecimento de integracdo entre a estrutura de CRM
e 0 comercial

® Oferta de contetidos relevantes para o consumidor
nos diversos canais

e Utilizagdo de storytelling nas campanhas

® Preco é umdiferencial. Fazer vérios testes com acdes rapidas
em determinadas midias pode apontar caminhos

® Somar dados da ouvidoria com Bl
® |dentificacdo dajornadado consumidor

® Plano de comunicacdo integrada.
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COMUNIDADE MARKETING - RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS INDICADORES MELHORES PRATICAS
* Jornadaerelacionamento | ®Fluxo de pessoas por canal » |dentificagdo da jornada do consumidor
com o consumidor. * Taxa mé<§)ia de conversdo

*% de transacdesidentificadas

*% detrafego identificado

* Conquistas de novos clientes

J RFV(}Recéncia, Frequénciae
Valor)

*% de omnicanalidade das transa-

coes
¢ Indice defidelizacdo
* Net Promoter Score (NPS) .

* Gestdo de CRM (Customer Relationship Management), com obtencéo de indicadores de perfil de consumo e do consumidor

* Uso de tecnologias como Bl (Business ﬁﬁelligence) e CRM (Customer Relationship Management) paramapear dajornadado
consumidor: em que canais comptra,
0 que compra, quais sdo seus desejos, utilizar banco de dados para agdes preditivas

* Aproveitamento maximo do CRM para criar programas de fidelidade, parcerias comaindustria para promogées, seja por cate-
goriaou por produto;
clubes de assinatura e ofertas refinadas para cada publico-alvo

* Depois da pandemia, o consumidor teve uma experiéncia profunda com a compra on-line, aumentando o tiquete médio deste
canal e criando um novo contexto
de consumo

* Entender o comportamento de consumo regional, adequar-se aos portes das cidades e aforma como o cliente local se informa
de promogdes (redes sociais, encartesimpressos, TV, etc.).

¢ Comunicacao, relaciona-
mento e fidelizacdo.

* Plano de comunicagdo integrada

* Desenvolver campanhas de comunicaggo integrada

* Desenvolver campanhas omnichannel

* Além de grandes campanhas, desenvolver campanhas regionais com microinfluenciadores, utilizar redes sociais para campa-
nhas especificas da regido

* Manter a equipe engajada, estimular que divulguem em suas proprias redes sociais promogdes, campanhas, concursos, agoes
de marketing

* Fazer o bésico do varejo: merchandising visual, precificagdo tnica para evitar precos divulgados diferentes de etiquetas nas lojas
fisicas e on-line (motivos de memes nas redes sociais)

* Como passar a experiéncia tradicional da compra em loja fisica para on-line? Desafio mundial

*Oferta de espacos diferenciados nas lojas, como espacos de coworkinge restaurantes com café damanha e almoco

*Realizacdo de campanhas para trazer o consumidor para o canal WhatsApp, integradas a marketing omnichanne?, outdoor, loja
fisica, canais digitais

*Realizagdo de promogdes de produtos junto aos funcionarios como ferramenta de engajamento

eEstabelecimento deintegracao entre a estruturade CRM e o comercial

*Oferta de contetidos relevantes para o consumidor nos diversos canais

eUtilizagao de storytel/in%nas campanhas

*Preco é um diferencial. Fazer varios testes com ag6es rapidas em determinadas midias pode apontar caminhos

*Somar dados da ouvidoria com BI.

* Aferir performance eresul-
tadosdosinvestimentosem
marketing.

¢ Crescimento de vendas anual

e Forcadamarca

e Retorno dosinvestimentos em
marketing.

Aprimorar formas de ROl de cada canal, campanhas on-line e off-line, gromogées em lojas fisicas e virtuais
Uso do CRM é uma ferramenta para mensurar o ROI, monitorar a base, tiquete médio, etc.
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Areas de Recursos Humanos desenvolvem

suas proprias receitas para reter e fidelizar colaboradores
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COMUNIDADE PESSOAS - SUMARIO EXECUTIVO

Se hd um desafio permanente no setor de varejo,

e em especial para os supermercadistas, é aretencéo
detalentos. Este foi um dos principais temas discutidos
pela comunidade Pessoas durante os dois dias do Smart
Market 2022. Nas plenérias, profissionais de recursos
humanos (RH) de mais de dez empresas contaram

que estratégias tém desenvolvido para contratar
ereter os melhores.

As plenérias realizadas no dia 27 de abril contaram
com a participacdo de Cleide Nakashima, diretora

de RH da CSD Varejo; Ana Paula Bernardo daRocha,
diretorade RHdaMSLZ; Elizene Andrade, gerente
de RH do Supermercados BH; Vanessa Sandrini,
diretoradaJHSF; AmandaLima, gerente de Pessoas
Sénior do Supermercados Andorinha; e Andréa Maia,
coordenadora de Desenvolvimento Humano

e Organizacional da Coop.

Os debates continuaram no dia seguinte, agora
comandados por Ana Luiza Guimaraes Brasil,
diretora de RH do Grupo Zaragoza; Marilia
Oliveira, vice-presidente de Gestdo e Pessoas

do Grupo Pereira; Liliane Adachi, diretorade RH
do Confianga; Alisson Pereira dos Santos, gerente
de RH do Grupo Koch; e Angelita Garcia,
Supervisorade DHO do Grupo Assun.

Dos debates entre eles, surgiramalguns dos
principais desafios enfrentados pelas dreas de RH
atualmente. Um deles, considerado por todos
como um desafio permanente, é oalto turnover
enfrentado pelo setor ea necessidade de retencéo
dos colaboradores. Os executivos disseram

que a rotatividade varia de acordo com cada
regido, mas que eles tém em comum o fato

de a maioria dos funcionarios serem

de primeiro emprego.
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COMUNIDADE PESSOAS - SUMARIO EXECUTIVO

O desafio estd em reté-los e identificar, nesta base,

os futuros lideres daempresa. Todos reconheceram

quea culturadaempresa é fundamental paraisso, assim
comointensificar a gestdo compartilhada, transformando
os lideres em mentores, orientadores e multiplicadores
desta cultura. A formacao de liderancas, alias, foi citada
como outro desafio, que vem sendo vencido
comarealizacdo de promogdesinternas, valorizacao

de gerentes e diretores que comegaramno piso daloja

e, principalmente, coma participagdo de todos os gestores.

Ha ainda outras questdesimportantes que atualmente
passam pelo RH. Uma delas foilidar com os efeitos

da pandemia, lembrando que a saide mental foi a terceira
maior causa de afastamentos nos ultimos dois anos.

A areatemlidado ainda comaquestao dadiversidade,
que traz o desafio de aumentar a contratacdo

de profissionais de perfis diversos, e coma necessidade
de mediar as relagdes intergeracionais, mostrando

aimportancia da coexisténcia de diferentes geragdes
naempresa e como ela pode mostraraimportancia do cuidar.

MELHORES PRATICAS

O que as sess6es mostraram é que ndo ha receitas prontas.
Cada desafio exige umasolugdo propria e muitos

dos participantes mostraram como tém trabalhado isso.

Para aretencao de profissionais, por exemplo, muitas redes
tém apostado na valorizagdo de profissionais oriundos do chao
de lojacomofator deretencdo. O Mercadinhos Sdo Luiséum
exemplo: em seu processo de expansao, abriu 53 posicdes,
mas apenas duas foram contratagdes externas.

Outrasiniciativasincluem a formacao de liderancas com ciclos
anuais de capacitacdo interna, por exemplo, independente
da formagdo académica do profissional; e a contratagao

de jovensaprendizes, identificando ja nesta fase profissionais
que gostem de relacionamento como cliente, condicao
essencial para o setor.
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COMUNIDADE PESSOAS - SUMARIO EXECUTIVO

Paraacompanhar aformacéo de seus colaboradores,
o Andorinha Hiper Centerimplantou o que chama

de Jornada do Colaborador, programa em que o recrutador

acompanha de perto 0s 90 dias de experiéncia do
recém-contratado no piso da loja. A praticatemlevado
aumindicador de 80% de efetividade de atracéo
(retencdo). Ja o Grupo Pereira apostaem uma politica
de remuneragdo variavel mensal para drea operacional
deacordo coma produtividade, que pode aumentar
ossalariosematéa20%.

Emalguns casos, implementar a diversidade na forca

de trabalho tem exigido a criagdo de comités transversais,
compostos por colaboradores de diversas areas.

Estes comités podem coordenar programas de inclusao,
garantindo a contratacdo de PCDs ou outros grupos.

Um exemplo é o programa de incluséo do Grupo Pereira,
que contrataapenados (ex-presidiarios) e refugiados.

Mais pontual, a questdo da satide mental exigiu solugdes
mais especificas adotadas por algumas redes. Uma delas
foiaimplantacdo de umarede social corporativa
emuma plataforma intuitiva, levando os funcionarios

a se conectarem e expressarem seu sentimento no dia.
Além dessinalizar asliderangas aqueles que precisam
desuporte, ainiciativa criaa percep¢do de que

o profissional é protagonista de sua carreira e de seu
futuro e, mais queisso, que seubem estar

é fundamental paraaempresa.
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COMUNIDADE PESSOAS - DESAFIOS

A Direcao de Pessoas das empresas supermercadistas destaca como seus principais desafios:

Transformacao digital:

® Estar na vanguarda do processo de transformacao digital.
Apesar do tema tecnoldgico, é a cultura daempresa
que tem o poder de engajar as pessoas

® Estar navanguarda dasintonizagdo intergeracional da cultura
digital, fazendo com que o colaborador ndosinta
a transformacéo digital como ameaca,
mas como uma forma de melhor atender o cliente

® Para além do e-commerce, expandir a transformacao digital
paraoutras areas, como sistemas de gestdo ERPs
earquiteturas de sistemas

Gestaode pessoas:

® | idar com altas taxas de turnover e aumentar
aretencdode colaboradores

® ntensificar a gestdo compartilhada: lideres devem
ser mentores, orientadores e multiplicadores

® | idar comaquestdo dasaide mental, considerada
aterceira maior causa de afastamentos provocada
principalmente comapandemia. Um dos motivos
levantados foiaessencialidade do trabalho
durante o periodo
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COMUNIDADE PESSOAS - DESAFIOS

® Estabelecer processos de formacdo deliderancas,
realizando promogdesinternas, valorizando
gerentes e diretores que comecaram no piso daloja,
divulgar suas histérias como exemplo

® Aumentar a contratacdo de perfis diversos,
jaquealoja é paratodos, porissoaindividualidade
do colaborador diante do cliente éimportante

® Gerenciar relagbes intergeracionais, mostrando
aimportancia da coexisténcia de diferentes geragdes
na empresa e como ela pode mostrar
aimportancia do cuidar.
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COMUNIDADE PESSOAS - INDICADORES

Tiveram destaque os principais indicadores de performance considerados vitais
paraasareas de Recursos Humanos das empresas supermercadistas:

Banco de talentos e sucessores

R,

(> indiceetario

Massa salarial

v

(= Indice de aproveitamento da selecio e do periodo
de experiéncia

(> Folhade pagamento
(= indice derecrutamento e promocao interna

(= Turnoverouindice de Rotatividade
(= indice de afastamento por CIDF

(> Custodo turnover
(> Percentual de mulheres nalideranca

(= Motivacdo e engajamento daequipe
(> Percentual de PCDs (Pessoas com Deficiéncia) na equipe

(> Absenteismo
(= indice de aproveitamento do periodo de experiéncia

(= Frequéncia

Horas de treinamento

R
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COMUNIDADE PESSOAS - INDICADORES

EDZED JNEY D S JED D RS BV

Indice de retencdo de talentos
Treinamento

Avaliacdo de aprendizagem
Investimento em treinamento

ROl de treinamentos

Headcount

Vagas fechadas no prazo
Produtividade - Relacdo HR para FTE

Desempenho

D 2D J R LD B Y

Custo per capita de beneficios
Competitividade salarial

Clima organizacional e satisfagao
Indice de reclamacdes trabalhistas
Taxa de promocao

Promocdes internas x externas

% de colaboradores com experiéncia
em transformagéo digital.
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COMUNIDADE PESSOAS - MELHORES PRATICAS

Na area de Pessoas, as principais alavancas de elevacao da performance

dasempresas supermercadistas sao:

® \/alorizar profissionais com experiéncia
de piso de loja, mostrando que hd oportunidades
de crescimento, o que é um fator de retencao,
e dando visibilidade a possibilidade
de construcdo de carreira

® Formacao de liderancas com ciclos anuais
de capacitacdointerna, independentemente
daformacdo académica, que compreenda
conhecimentos tedricos e praticos

® Contratacdo dejovens aprendizes apos
término do programa a partir dos 14 anos por meio
do programa jovem aprendiz. Identificar quem
sdo essas pessoas deatitude” que gostam
de relacionamento com cliente

® Acompanhamento continuo do periodo
de experiéncia do recém-contratado no piso
daloja, pratica que pode levar a80% de
efetividade de atracéo (retencéo)

® Adotar politicas de remuneracao variavel mensal
para area operacional deacordo
coma produtividade

® Criacdo de comités para gestdo de turnover
envolvendo todas as areas paracompreender
o fenémeno do desligamento

® Criacdo de comités transversais, compostos

por colaboradores de diversas éreas, para garantir
aformacdo de times comdiversidade
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COMUNIDADE PESSOAS - MELHORES PRATICAS

® Criagdo de programas deinclusdo com
0 objetivo de garantir a contratagdo de minorias,
como PCDs, refugiados e presidiarios

® |mplantagdo de umarede social corporativa
em uma plataforma intuitiva, levando os funcionarios
a se conectarem e expressarem seu sentimento
no dia. Em casos negativos, as liderangas mostram
seu interesse em dar apoio ao funcionario
que ndo se sente bem naquele dia

® Criar a percepcdo aos funcionarios
que cada profissional é protagonista

de sua carreira e de seufuturo

® Realizacdo de treinamentos on the job.
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COMUNIDADE PESSOAS - RESUMO DO APRENDIZADO

| DESAFIOS | INDICADORES MELHORES PRATICAS

'(;I'ranslformagﬁo *%de cc()ilaboiadores comexperiénciaemtransfor- | ® Estarnavanguarda do processo de transformacao digital. Apesar do tema tecnolégico, éa culturadaempresaquetemo
igital. magcao digital.

poder de engajar as pessoas

* Estar na vanguarda da sintonizagdo intergeracional da cultura digital, fazendo com que o colaborador ndo sintaa trans-
formagdo
digital como ameaga, mas como uma forma de mais bem atender o cliente

* Paraalémdo e-commerce, expandir a transformagdo digital para outras areas, como sistemas de gestdo ERPs e arquite-
turas de sistemas.

* Gestaode pes- * indice etario, absenteismo e rotatividade * Lidar comaltas taxas de turnover e aumentar a retengdo de colaboradores
soas. * Indice de aproveitamento daselecdoedoperiodo e Intensificaragestdo compartilhada: lideres devem ser mentores, orientadores e multiplicadores
de experiéncia * Lidar coma questao da satide mental, considerada a terceira maior causa de afastamentos provocada principalmente coma
¢ Indice de recrutamento e promocaointerna andemia.

¢ Indice de afastamento por CID F
e Percentual de mulheres nalideranca

¢ Percentual de PCDs (Pessoas com Deficiéncia) na

equipe

* Indice de aproveitamento do periodo de experiéncia

* Horas de treinamento

* Banco de talentos e sucessores

* Massa salarial

¢ Folha de pagamento

* Turnover ou Indice de Rotatividade
* Custodo turnover

* Motivagdo e engajamento da equipe
* Absenteismo

* Frequéncia

e Indice de retencio de talentos

* Treinamento

* Avaliagdo de aprendizagem

* Investimento em treinamento

* ROl de treinamentos

* Headcount

* Vagas fechadas no prazo

* Produtividade - Relagdo HR para FTE
* Desempenho

e Custo per capita de beneficios

* Competitividade salarial

* Clima organizacional e satisfacao

¢ Indice dereclamac6es trabalhistas
* Taxa de promog&o

* Promocdesinternas x externas.

m dos motivos levantados foia essencialidade do trabalho durante o periodo
* Estabelecer processos de formag&o de liderancas, realizando promog6esinternas, valorizando gerentes e diretores que
comegcaram no pisodaloja,
divulgar suas historias como exemplo
* Aumentar a contratacdo de perfis diversos, ja quealoja é paratodos, porissoaindividualidade do colaborador diante do
cliente éimportante
* Gerenciar relagGes intergeracionais, mostrando aimportancia da coexisténcia de diferentes geragées naempresa
e como elapode mostraraimportancia do cuidar
* Valorizar profissionais com experiéncia de piso de loja, mostrando que hé oportunidades de crescimento, o que é umfator
deretencdo,
edando visibilidade a possibilidade de construcéo de carreira
* Formag&o de liderancas com ciclos anuais de capacitagdointerna, independentemente da formacao académica,
ue compreenda conhecimentos tedricos e praticos
* Contratacéo dejovensaprendizes ap6s término do programaa partir dos 14 anos por meio do programajovem aprendiz.
Identificar quem sdo essas pessoas "de atitude" que gostam de relacionamento com cliente
* Acompanhamento continuo do periodo de experiéncia do recém-contratado no piso daloja,
pratica que pode levar a80% de efetividade de atragéo (retencao)
* Adotar politicas de remuneragdo varidvel mensal para area operacional de acordo coma produtividade
* Criagdo de comités para gestao de turnover envolvendo todas as areas para compreender o fenémeno do desligamento
* Criagdo de comités transversais, compostos por colaboradores de diversas areas, para garantir aformagéo de times com
diversidade
* Criagdo de programas de inclusdo com o objetivo de garantir a contratacéo de minorias, como PCDs, refugiados e presidia-
rios
* Implantacdo de umarede social corporativaem uma plataformaintuitiva, levando os funcionarios a se conectarem
e expressaremseu entimento nodia. Em casos negativos, as liderancas mostram seu interesse em dar apoio ao funcionario
uendosesentebemnaqueledia
* Criar a percepgdo aos funcionarios que cada profissional é protagonista
desuacarreiraedeseufuturo
* Realizagdo de treinamentos on the job.
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MatheusU. Santana Bruno Faria Rodrigo Rabello Paulo César Lopes Gustavo Carrer
de Queiroz cutivodo Grupo Mollon Presidente daRede Top Head de Nov
Diretordo Rdep Diretor de Operagdes Negacios e Inovagdo
Supermercado Queiroz daAM/PM dalnwave
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AnaPaulaManiero Jorge Possato Antanio Carlos Rodrigues Marcos Passarella
Gerente de Desenvolvimento Teixeira Diretor Administrativo Financeiro CEO daNextop
Setorial da GS1Brasil CEOda VeillingHolambra do Andorinha Hiper Center

Executivosapontamofuturo
daoperacaodossupermercados

Entender o cliente e continuaraprimorando o atendimento, garantindo
ageracdo de caixa, estdo entre os maiores desatios na operacao
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - SUMARIO EXECUTIVO

Durante os dois dias do Smart Market 2022, as reunides

da comunidade Operagdes serviram para apontar os maiores
desafios enfrentados hoje na operagdo das lojas.

Mais do que aponté-los, os participantes das plenarias
revelaram que indicadores tém agido para o continuo
melhoramento de suas operacdes.

Paraisso, acomunidade reuniu dois grupos de executivos.
No primeiro dia, estiveram presentes Matheus Santana

de Queiroz, diretor do Supermercado Queiroz; Rodrigo Rabello
Mollon, diretor de Operacdes da AM/PM; Paulo César Lopes,
presidente da Rede Top; e Gustavo Carrer, head de Novos
Negdcios e Inovacdo daInwave. Nosegundodia,

a comunidade reuniu Eduardo Gimenes, diretor

de Operacbes do Enxuto; Antonio Carlos Rodrigues, diretor
Administrativo Financeiro do Andorinha Hiper Center; Ana
Paula Maniero, gerente de Desenvolvimento Setorial da GS1
Brasil; e Marcos Passarella, CEO da Nextop.

Dos debates realizados entre eles foram levantados

alguns dos principais desafios enfrentados hoje na operagéo
de supermercados. Um dos mais citados foi

o aprimoramento constante do atendimento ao cliente,

o que envolve entender o seu comportamento.

Os executivos concordaram que, paraisso, ndo bastauma
visdo genérica, mas a compreenséo dos habitos loja por loja,
ja que eles podem diferir de acordo com a regiéo.

Seguindo nessa linha, foi discutida a necessidade de criar
uma proposta de valor daempresa paraoclientee, claro,
estabelecer métricas que indiquem se ela esta sendo
cumprida. E a partir dessa proposta que se desenham

0S processos, Cuja execucao precisa ser garantida

por todaaequipe, o que trazum outro desafio: formar

os colaboradores, que precisam ser treinados e qualificados,
inclusive como medida de protecdo contra

altosindices de turnover.
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - SUMARIO EXECUTIVO

Os desafios relacionados ao conhecimento

e fidelizacdo dos clientes estao diretamente relacionados
aoutros, como a garantia de geragao de caixa,
especialmente depois dosimpactos trazidos pela
pandemia, e sua protecdo contrareducéo e perdas.

Aqui, os participantes ressaltaram novamente
anecessidade de alinhamento dos colaboradores
emrelacdo a prevencao de perdas, assim como a
necessidade de se aprimorar a gestdo do mix e do estoque
daslojas e, claro, melhorar o Ebitda e o fluxo de caixa.

INDICADORES E PRATICAS

Encarar estes desafios ndo tem sido uma tarefa simples
e, paraisso, hd anecessidade daadogdo deindicadores
de desempenho que ajudem os executivos nessa tarefa,
inclusive para dar suporte a criagdo e implementacéo
de melhores préticas. Nesse sentido, foram listados
alguns dosindicadores mais criticos utilizados

para balizar a operacdo das lojas.

Em relacdo ao entendimento dos habitos
dosclientes, os doisindicadores mais citados foram

o mapeamento dajornada do cliente e os resultados

de pesquisas de satisfacdo. Sdo eles que vao
determinar o que precisa ser feito para melhorar
ndo apenas o atendimento, mas toda a experiéncia
do cliente dentro daloja. O mapeamento
éimportante paraa construcdo de umoutro
indicador: o volume de vendas nas lojas associado
aestajornada.

Do lado dos colaboradores, os melhores
indicadores sobre seu preparo e alinhamento

a cultura daloja e necessidades dos clientes

vém das avaliacbes 360°. Neste modelo, eles sdo
avaliados peloslideres e pelos seus pares, além
deinformados com clarezaa transparéncia sobre
queindicadores estdo sendo utilizados para medir
seudesempenho e o daloja.
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - SUMARIO EXECUTIVO

Em relacdo ao fluxo de caixa, osindicadores mais utilizados

sdo os tradicionais Controle DRE (Demonstrativo de Resultados
do Exercicio) e o Relatorio do fluxo de caixa, além
damensuracdo do tiquete médio, transacdes comerciais

e melhores categorias de produtos, fundamentais para

a criacdo de metas com base nestes dados. A tecnologia
comega a surgir como aliada aqui, com o uso dainternet

das coisas (loT) para controle de produtos e equipamentos.

Estesindicadores sdoimportantes paraaimplementacéo

de préticas que tém sido fundamentais para o enfrentamento
dos desafios. Um exemplo sdo as pesquisas Net Promoter
Score (NPS), a partir das quais se estabelecem planos de agéo
segmentados para melhoria do atendimento, como o uso

de cédigo de barrasintegrado ao NPS. Outra pratica citada
foi o uso da ferramenta FCA (Fato-Causa-Acdo), que da mais
agilidade a solugdo de problemas.

Nas lojas, algumas das praticas mais comuns sdo a gestao didria
do estoque, com o consequente tratamento do estoque
negativo e analise dos produtos sem venda; a gestdo baseada
em dados e o monitoramento constante dos pontos de venda.
Muitas também tém adotado a gestdo unificada dos canais de
compra, o que permite otimizar custos e reduzir despesas.

A transformacao digital tem marcado presenca e tornado mais
comum o uso da tecnologia no apoio a gestdo. Muitas empresas
estdointegrando canais e sistemas para permitir o mesmo nivel
de qualidade no atendimento, dando suporte ajornada

do cliente. A digitalizacdo dos habitos do consumidor também
tem estimulado novas praticas, como a segmentacao

do mercado por categoria, agilizando o processo de compra

e entrega para os shoppers.
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - DESAFIOS

A Direcao de Operacdes das empresas supermercadistas destaca como seus principais desafios:
Nivel deservicoaosclientes: Integridade dos processos:

® Entender o comportamento do consumidor loja por loja ® Garantira execugdo dos processos
desenhados por todaa equipe

® Atendimento ao cliente da melhor maneira possivel
® | evaras métricas do e-commerce para

® Mensuragdo da execuc¢do e da proposta as lojas fisicas, garantindo a execucao dos processos

de valor daempresa paraocliente
® Treinamento e qualificacdo das pessoas,

®Nas operagdes on-line, garantir as entregas (/ast mile) com reducdo do turnover

® Falar de execucdo medindo a execucao ® Padronizar processos em toda a operagéo
e medindo a proposta de valor da empresa para o cliente
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COMUNIDADE OPERACOES - DESAFIOS

OPERAGOES Otimizarresultados:

® Geracao de caixa, principalmente apos
oimpacto trazido pela pandemia

® Melhoria do Ebitda e do fluxo de caixa
® Protecdo do caixa e reducédo de perdas

® Alinhamento dos colaboradores emrelacao
a prevencdo de perdas

® Gestdo do mix e do estoque

® Falar de execucdo medindo a execucdo e medindo
a proposta de valor daempresa para o cliente

® Padronizar processos em toda a operacéo.
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - INDICADORES

Tiveram destaque os principais indicadores de performance considerados
vitais para as areas de Operacoes das empresas supermercadistas:

> Exceléncia operacional —
(@ TNE

@2
(= Ruptura

(@2
(= Vendaporm:

—
(> Vendafuncionario

—
(= Volumede pedidos processados (entrega ou retirada)
(> Perdas >
(> Custologistico —

Volume de vendas nas lojas associadas
ajornadadocliente

DRE (Demonstrativo dos Resultados do Exercicio)
Relatorio do fluxo de caixa
Tiquete médio

Transac6es comerciaisem melhores
categorias de produtos

Faturamento por loja

Ebitda
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - INDICADORES

D JED JE RED TS B

Fluxo de caixalivre

Vendas

NPS (Net Promoter Score)
Clima organizacional
Registros de ouvidoria externa

Indices de recebimento x pedido

(> indicederuptura (CD, loja e comercial)
(= Giroporitem
(= Giro por categoria

(> Turnover

(= Indice de conformidade dos processos.
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - MELHORES PRATICAS

Na drea de Pessoas, as principais alavancas de elevacao da performance das empresas
supermercadistas sao:

® Pesquisa de NPS (Net Promoter Score) para definir planos ® Criar canais deinteragdo com o cliente para casos
deagdo segmentados para melhoria atendimento de rupturano e-commerce
® Uso da ferramenta FCA (Fato - Causa - A¢éo) ® Segmentar o mercado por categoria agiliza processo

de compra e entrega para shoppers
®|ntegracdo de canais e sistemas para permitiro mesmo nivel
de qualidade de atendimento ® Criar processos de gestdo unificada dos canais de compra

® Monitoramento continuo dos pontos de venda ® Uso da tecnologia como suporte ajornada docliente,
para gerarindicadores e avaliar colaboradores
® |nvestimentos em treinamento e qualificacdo de pessoas
® Gestdo didria do estoque: tratamento do estoque negativo,
® Uso de cddigo de barras do produto integrado ao NPS analise de produtos sem venda

® Garantiraqualidade eacuracidade do cadastrodoprodutono @ Gestdo baseada em dados
e-commerce: foto e descri¢do sdo fundamentais no canal digital

132



OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - MELHORES PRATICAS

® Criar processos de acompanhamento do colaborador,
dando a ele uma perspectiva de seu crescimento na empresa

® Centralizar e controlar compras para otimizar custos
e reduzir despesas

® Buscar as melhores praticas que j& existem
no mercado - ja testadas e comindicadores

® Usar tecnologias padrédo, que podem dar escalaao negécio
® Acompanhar os tiquetes do e-commerce e daslojas fisicas,
garantindo que o processo de selecdo, embalagem e delivery

estejaem sintonia - gestdo unificada

® Gestdo didria do estoque: tratamento do estoque negativo,
comanalise de produtos semvenda

® |mplementar programas de qualificagdo de gestores

® |mplementarjornadas flexiveis aos finais de semana
® Controledo DRE

® Registros de ouvidoria externa

® Relatorios de feedback das liderancas

® Avaliacdo 3609 dos funcionarios
eanalises de desempenho individual

® Jornadadocliente

o Relatorio de fluxo de caixa

®UsodeloT para controle de produtos e equipamentos.
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OPERACOES

COMUNIDADE OPERACOES - RESUMO DO APRENDIZADO

DESAFIOS

INDICADORES

MELHORES PRATICAS

* Nivel de servico aos clientes.

* NPS (Net Promoter Score)

* Faturamento por loja

* Tiquete médio

* Exceléncia operacional

® Quebra

* Ruptura

* Venda por m?

* Venda funcionario

* Volume de pedidos processados (entrega ou retirada)

*Pesquisade NPS

*Uso daferramenta FCA (Fato - Causa - Agdo)

*Integracdo de canais e sistemas para permitir o mesmo nivel
de qualidade de atendimento

*Uso de codigo de barras do produto integrado ao NPS

*Garantiraqualidade e acuracidade do cadastro do produto no
e-commerce:
foto e descricdo sdo fundamentais no canal digital

*Criar canais je interacdo com o cliente para casos de ruptura no
e-commerce

*Segmentar o mercado por categoria agiliza processo de compra
e entrega para shoppers

*Uso da tecnologia como suporte ajornada do cliente, para gerar
indicadores
eavaliar colaboradores

eImplementar jornadas flexiveis aos finais de semana

*Registros de ouvidoria externa.

* Integridade dos processos.

e Clima organizacional
* Indices de recebimento x pedido
* Absenteismo

* Usode loT para controle de produtos e equipamentos
* Monitoramento continuo dos pontos de venda
* Investimentos em treinamento e qualificagdo pessoas

* Turnover. * Criar processos de gestdo unificada dos canais de compra
* Implementar programas de qualificagdo de gestores
* Relatérios de feedback das liderancas.
* Otimizar resultados. * Vendas * Controle do DRE Gest&o didria do estoque: tratamento do estoque

* Volume de vendas nas lojas associadas a jornada do cliente
* Indice de transagdes comerciais nas melhores categorias de produtos

* DRE (Demonstrativo dos Resultados do Exercicio)
* Ebitda

e Fluxo de caixalivre

* Indice de ruptura (CD, loja e comercial)

* Giro poritem

* Giro por categoria

* Custo logistico

* Perdas.

negativo,
analise de produtos sem venda
* Implementar jornadas flexiveis aos finais de semana.
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EFICIENCIA

OPERACIONAL

Forum Eficiéncia Operacional ABRAS
EFICIENCIA OPERACIONAL RESSIGNIFICANDO PERDAS

ABRAS ressignitica perdas eampliaexpectro para eficiéncia operacional.

Foianunciado que o atual comité de perdas da ABRAS se transforma no comité de Eficiéncia Opercaional
ABRAS e 0 Smart Market ganha sua 102 comunidade: Eficiéncia Operacional, que tera trés embaixadores:
Gernaldo Gomes, da Coop; Ménica Reimberg, do Sonda; e Eder Motin, do Condor. O comité substitui
o Comité de Perdas e Desperdicios da ABRAS e terd como diretor, a partir de agora, Ederson Fernandes,
do Grupo Giassi (SC).
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O novo conceito de eficiéncia
operacional foi celerado

na 12 edicdo do Smart Market,
coma publicacdodonovo
indicador de eficiéncia
operacional do setor
supermercadista nacional,
que aponta eficiéncia

de 98,13% entre tudo que se
compraequesevende
naslojas. Aaltissima eficiéncia
confere ao setor amaior
eficiéncia da cadeia nacional
de abastecimento,
merecimento de aplausos

ao setor supermercadista.
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EFICIENCIA

FORUM EFICIENCIA OPERACIONAL ABRAS

Omapade

oportunid ades

deganhode

eficiéncia, indicando

as principais
alavancas de
elevacdoainda

maior da eficiéncia

operacional do
setor, foi
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EFICIENCIA OPERACIONAL INDICA AEVOLUCAO DAS EMPRESAS

Os participantes também discutiram alguns pontos
domapa dealavancas e oportunidades a serem
exploradas. Oresultado de 98,13% de eficiéncia
operacional mostra o quanto as empresas evoluiram ao

longo dos anos e o quanto existe ainda de oportunidades.

E para olhar essas oportunidades foi feitoum
desdobramento com as principais alavancase onde
é preciso atuar com maior foco, com os trés pilares
ja conhecidos: pessoas, processos e tecnologia,
além de outro pilarimportante, inovacdo.

Um exemplo. Dentro da quebra operacional, com 44%
de prazo de validade, é possivel de uma forma muito
estratégica, entrar em vérias areas da cadeia de valor,
desde o cadastro, comercial, logistica, ea propria
operacao de loja, onde as coisas acontecem, identificar
quais as principais causas. Se antes se falava em perdas

nao identificadas, agora se fala em desvio operacional,
e comisso é possivel procurar onde esta ocorrendo
esse desvio, quais as oportunidades, inclusive

de medicdo do negocio.

Analisando ainda o desvio operacional, foram apontados
odesvio externo e o desvio interno, com54% e 25%,
respectivamente, indicando que ha problemas

e que é possivel fechar vérias pontas nesse sentido.

Também foi chamada aatencdo paraoitem
fornecedores, com 21% dentro da quebra operacional.
Com estes dados, foi destacado que, dentro daquebra
operacional, hd grandes oportunidades

que giram em torno de pereciveis,

e que em ndo pereciveis existem grandes

situacoes também.
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Os participantes observaram que o mapa vai crescer,
incorporando questdes de eficiéncia que hoje ndo sdo
consideradas justamente porque ndo estavam no espectro
de perdas. Com aampliacdo deste espectro para eficiéncia
operacional daempresa, outras questdes podem compor
esse mapa, onde asalavancas ficam claras. Ficou clara
anecessidade deidentificar quais sdo as alavancas

que produzem ganho de eficiéncia e merecam

que se dedique forca, energia e tempo nelas.

Analisando a série historica de eficiénciade 201322021,
verificou-se umatendéncia de elevacédo da eficiéncia.

Se hoje o setortem 98,13%, é possivel chegara 98,5%, 99%.
|sso vai representar muito resultado para as empresas
eparaosetor.
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FORUM EFICIENCIA OPERACIONAL ABRAS - OPERACOES

As discussoes do comité foram realizadas ao longo do Férum de Eficiéncia

Operacional, dividido por temas como:

As discussdes sobre a eficiéncia na drea de Operagdes trataram
mais especificamente da questdo dos desviosinternos

e externos que, segundo o diretor do Comité de Eficiéncia

da ABRAS, Ederson Fernandes, tém apresentado um
crescimento bastante expressivo, com umaumento de cerca
de 500%. Em contrapartida, o setortem visto aevolucao

de ferramentas disponiveis no mercado como CFTV,
inteligéncia artificial, ferramentas para o recebimento,
monitoramento para frente de caixa, entre outras.

As discussdes identificaram dois perfis de responséveis

pelos desvios em lojas. De umlado, pessoas que nuncatinham
cometido um desvio anteriormente e o fazem por conta

do momento delicado de vulnerabilidade social vivido

no pais. De outro, estdo quadrilhas altamente articuladas

que continuam agindo

nas lojas. Por outro lado, osdesviosinternos
diminuiram gracas a fatores como a profissionalizagéo
da prépria equipe de eficiéncia operacional.

Em relagdo aos produtos de altorisco, foi destacado
que o uso da tecnologia tem contribuido bastante,
como o sistema antidesvio, que ajuda a controlar

a exposicao desses produtos, e o uso de dados
analiticos que trazem o histérico

do que acontece em cada loja.
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FORUM EFICIENCIA OPERACIONAL ABRAS - COMERCIAL

O Painel Comercial do Férum de Eficiéncia Operacional
discutiu qual caminho seguir para a obtencao de resultados
eficientes na dltimalinha. Foilevantadaa necessidade de
conectar a drea comercial com a de eficiéncia operacional

para que todos possam entender e ressignificar esse trabalho
para que em conjunto com o comercialse tornem mais efetivos.
Para os participantes, o primeiro passo paraisso é entender
como cada negécio desse é no detalhe. Debaterisso com

o comercial é o primeiro passo para se entender, no detalhe,

o quanto a quebra operacional e a questdo da validade sdo
fatores complexos e como atingem diferentes tipos de negécios
(conveniéncia e atacarejo, por exemplo)

e como combater na ponta.

Um exemplo citado é que quando se deixa de pensar que é
preciso confinar para ndo perder, mas que possa expor
aceitando uma perdarazodvel e vendendo o triplo, muda-se
o mindset e ao mudar isso melhora o negécio. Entraaquia
importancia da gestdo comercial emrelagdo aeficiéncia

operacional e anecessidade de parcerias com os fornecedores,
que estdo mais preparados com relacdo ao que acontece com
seu produto, com seu segmento, do que aempresa varejista,
do que a operagdo do negocio.

Outro ponto levantado é que ndo se pode falar dessa pauta
sem falar de processo e procedimento, que ndo se pode falar
de eficiéncia comercial semter claramente definida

a parte de planejamento e a parte da estratégia comercial.

E dentro da estratégia comercial, a gestdo de categoria

é fundamental e tem que comecar levando em conta

que quem define como a compra vai ser feita é o cliente.
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Nas discussdes sobre eficiéncia operacional no setor financeiro
foram convidados a dar sua visdo sobre as perdas, olhando
oresultado de 98,13% de eficiéncia operacional, em 2021, e como
essadiferencade1,87% de perdasimpacta diretamenteno DRE
(Demonstrativo de Resultado do Exercicio) das empresas.

Foi observado que as perdasimpactam sim o resultado do DRE,
mas que é possivel fazer um mapeamento das despesas para
ajudar na eficiéncia operacional do DRE. Foiressaltado que

o lucro érealmente a eficiéncia que uma empresa espera, e para
chegar nessa eficiéncia é preciso fazer umainteragdo com todas
as areas e principalmente focar em pessoas.

O fato é que a eficiéncia operacional atinge diretamente
todas as linhas e se reflete em todos os departamentos da
empresa. Mais queisso, quando se falaem DRE e de um
resultado operacional, aineficiéncia influencia desde aquele
produto que se deixou de vender, influencia a primeira linha
que éavenda, comecaa influenciar osimpostos, porque

existem estornos de crédito a toda perda que a empresa executa.

Comisso, aempresa perde receita liquida, depois vém os custos
de mercadoria, que sdoimpactados pela rebaixa de preco, e,
também, pelas diferencas de perdas ndo identificadas, que caem
direto no estoque e rebaixam a margem da empresa. Porisso a
area de eficiéncia operacional tem que ser vistacomo umaérea
deresultados. Tanto éassim que 73% dasempresas témuma
areadedicadaeatuante.

Complementando, quando se fala em eficiéncia operacional dentro
donegdcio é possivel enxergar todas as oportunidadesemtodas as
linhas, ela esta lincada emtodos os departamentos, do estratégico
aoperacdo. Sobre a queda na eficiéncia operacionalem 2021, ela
estalincada diretamente a diminuicdo doinvestimentona
eficiéncia operacional aos colaboradores. Foi ponderado que talvez
as empresas ndo tenham gastado menos, mas tenham deixado de
investir eissoimpactou diretamente no resultado, o que reforcaa
necessidade deinvestimentoem pessoas.
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FORUM EFICIENCIA OPERACIONAL ABRAS - QUEBRA OPERACIONAL

Os participantes disseram que um plano de acéo

s6 é bem-feito se todos conhecerem os processos,

0 que precisa ser feito, que ndo adianta ter uma equipe de
agougue se o proprio agougueiro ndo sabe o que se espera
dele, o que ele precisa executar, como ele deve fazer

o recebimento, alimpezada carne.

A quebra operacional foiidentificada como um dos temas
que oferece amaior oportunidade de aumentar a eficiéncia
operacional dasempresas. Foiressaltado que quando

se aborda quebra operacional, ela envolve todos

os colaboradores.

Foi observado que quando se falaem validade,

esse é um problema mundial no varejo de forma geral

e que eraimportante umaevolugdo emrelagdo a essa
questdo. E a perguntaa ser feita, antes mesmo de tomar
algumaacdo é: por que um produto vence? Por isso, apesar
de toda a tecnologia adotada pelas empresas e que ajuda

muito a prever com antecedéncia os produtos queirdo vencer,

ainda sdo as pessoas que estdo por tras dessa tecnologia.

Um dos participantes lembrou que, naempresa

em que trabalha, cercade 1% a 2% do mix estdonazona
deriscodavalidade, mas que gracas a umatecnologia
contratada foi possivel mapear e em seis semanas
conseguiram um case de redugdo

de 73% de produtos vencidos na gondola.

Um dos caminhos sobre o tema vem sendo seguido pela
ABRAS, que vem discutindo com o governo federal uma
legislacdo para que seja adotado no pais o conceito de "best
before”, que é conhecido, principalmente na Europa, e que
significa “melhor consumir até”. A entidade tambémvem
trabalhando em pautas como oincentivo as doagdes cuja
porcentagem, hoje, para abater do Imposto de Renda,

éde 2%, ea ABRAS vem trabalhando, também,

juntoao governo federal a proposta de elevar para 5%.
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Retomando o assunto quebra operacional, cujo indice ficou
em 57%, foi destacado que 24% desse indice resulta

de produtos avariados. E muitas vezes tudo comeca
quando o caminhdo é carregado no fornecedor,

que por mais que seja paletizado, ndo existe o zelo
necessario, o cuidado coma mercadoria, as pistas

nem sempre apropriadas no trajeto até o produto chegar
naloja. Parando sofrer com produtos avariados

é preciso muito cuidado na forma de armazenamento

e de reposicao parajustamente evitar esses

24% de produtos avariados.
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Ranking ABRAS 2022

A divulgacdo do Ranking ABRAS 2022, durante o Smart Market,
foitomada poremocéo e brilho nos olhos de todos os presentes.
Afinal, 43 % do PIB supermercadista brasileiro se reencontrou
presencialmente ap6s dois anos de pandemia.

Aemocédoeaalegria
brotavamentre
CEOs, diretores,
gerentese
colaboradores,
principalmente no
jantarque ocorreu
apdsadivulgacdo
oficial do Ranking
eapremiacdodas 25
maiores empresas
dosetor.
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RANKING ABRAS 2022 Hs
Em 2021, o setor supermercadista faturou []
611,2 bilhdes de reais. Atendeu 28

milhdes de consumidores com um time

de 3 1milhdes de colaboradores diretos 0) PlB B".HOES

eindiretosemtodo o pais. Sd092.588
lojas no Brasil e 237,8 mil check-outs. de fg:c:quzaon%?nto
SUPERHIPER Confiraaedicdo 237 B 92-533
~wess especialn®547da MIL’ LOJAS
revista SUPERHIPER check-outs emtodo o Pais

comacobertura

RANKING
ABRAS i MILHOES

através
desteQR demededrea
Code: devendas

MILHOES MILHOES

SMART ...
MARKET
TABRASY " de colaboradores de consumidores por dia
diretos eindiretos passam pelaslojas do setor
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fl.2 12 Grupo Carrefour - RS 81,185 bilhdes 142 Grupo Koch - RS 4,524 bilhdes

2¢ Assai Atacadista- RS 45,585 bilhdes 152 Savegnago - RS 4,286 bilhdes

32 GPA -RS$29,028bilhdes 162 Sonda- RS 4,077 bilhdes

42 GrupoMateus - R$17,939 bilhdes 172 Lider-RS$ 3,919 bilhoes

52 Supermercados BH - RS 11,111bilhdes 182 AtacadioDiaaDia- RS 3,761bilhdes

62 Grupo Muffato - R$ 10,589 bilhdes 192 Grupo Zaragoza - RS 3,569 bilhdes

7¢ SDB Comérciode Alimentos-R$9,702bilhdes 202 GrupoBahamas - RS 3,472 bilhées

8° Cencosud Brasil - RS 9,141bilhdes 212 Cia. Sulamericanade Distribuicdo - RS 3,368 bilhdes

ki 9e DMA Distribuidora - RS 6,666 bilhdes 22° Supermercados ABC - RS 3,263 bilhées

102 Companhia Zaffari - R$ 6,320 bilhdes 232 Supernosso - RS 3,214 bilhdes
112 Tenda Atacado - RS 5,460 bilhdes 24° Angeloni - RS 3,086 bilhdes
12¢ MartMinas - RS 5,351bilhdes 252 Atakarejo - RS 2,989 bilhdes

132 Grupo JC/Costa Atacaddo - RS 5,032 bilhdes
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RANKING ABRAS 2022

Os presidentes das 25 maiores empresas do setor foram homenageados e celebraram
aconquista. Outros destaques apresentados pelo Ranking ABRAS 2022, como resultado

dapesquisarealizada com1.226 empresas supermercadistas, foram:

e Altade 30% nos precos dos alimentos nos tltimos trés anos e 27% de crescimento do e-commerce
brasileiroem 2021-RS$182,7 bilhdes

o Altade 16% nos precos de bebidas, itens de higiene, belezaelimpeza ~ emvendas
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e Em 2021, 0 e-commerce conquistou
12,9 milhdes de novos consumidores

e Os pedidos da cesta de alimentos
no e-commerce tiveramalta de 107% no periodo,
representando 7% das vendas totais pelainternet

o Asregides Norte e Nordeste apresentaram
crescimento de 31% e 23%, respectivamente

e O modelo atacarejo chegoua 44%
de participacdo emvalor nos negécios

¢ 34% dos shoppers em atacarejo sdo daclasse A/B

e /0 varejistas responderam por26%
do crescimentodo atacarejo

o Asredes regionais respondem por 66,4%
do faturamento do setor

e Asredes regionais abriram mais de 200 lojas
no ano passado.
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PROGRAMA DE
ABRAS

RASTREABILIDADE E
MONITORAMENTO DE
ALIMENTOS

Marcio Milan Carlos Alexandre AdrianaTorres Giampaolo Buso Marcel JunjiHonda

Vice-presidente Gerente-geral de Toxicologia Gerente de Monitoramento Diretor-executivo Gerente Comercial do Hortifruti
Institucional da ABRAS daANVISA e AvaliacdodoRisco 61 da Paripassu Natural da Terra
daANVISA
Julia Carlini JeanFelipe Danilo Fugita Evaldo Costa Neimar Gossler
Gerentede Qualidadee Gerente Comercial Setor FVL Sécio-proprietario Sécio-proprietario da Hortalicas Sécio-proprietarioda
Seguranga Alimentar doCovabra daFugita Sempre Verde Donato José Glosser
do Carrefour

Balanco e PrémioRAMA

A 72 edicdo do Balanco RAMA - do Programa de Rastreamento e Monitoramento
de Alimentos - monitorou o nivel de residuo de defensivos agricolas nos alimentos,
com base nos limites estabelecidos pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.
Paraisso, utilizou pilares como rastreamento colaborativo, monitoramento de
agrotéxicos, cobertura coletiva e politica de correcdo. Alguns dados:
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Evolucdo da conformidade

- /

/\/\/

50%

e Em 2021, foram analisadas 2.111amostras junto as redes e Os maiores volumes rastreados por categoria séo:
que participam, voluntariamente, do Programa RAMA.
«Batata, cebola, tomate, cenoura, alho, batata-doce,

e Os 5alimentos mais monitorados, emvolume, foram: batata abébora, beterraba, chuchu e pepino
(351 miltoneladas); banana (249 miltoneladas); laranja (219 mil «Banana, laranja, maméo, limado, maca, manga, melancia,
toneladas); cebola (206 miltoneladas); e tomate (170 miltoneladas). uva, meldo e abacate.
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PREMIO RAMA

Osvencedoresdo Prémio RAMA ABRAS 2022 FORAM:

=
N []4 ‘\,/ /

Julia Carlini JeansFelipe Marcel JunjiHonda Neimar Gossler Evaldo Costa Danilo Fugita
Gerentede Qu_ahdade Gerente operacional Gerente comercial Sécio-proprietario Sécio-proprietdrio Sécio-proprietario
e Seguranca Alimentar deFLV do Covabra Hortifruti Natural da Donato Melancias. daHortaligas daFugita

do Carrefour daTerra Sempre Verde
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PROfissiONaiS SOBRE O PREMIO
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Prémio

O Prémio Profissionais do Ano ABRAS é a Uinica edicao
nacional de premiacéo criada parareconhecer os melhores
profissionais do setor supermercadista brasileiro.

Os objetivos do prémio sdo o de valorizar os melhores geracdo de resultados, cooperacdo, contribuicdes
profissionais do setor supermercadistacomumprémio e excelénciaao setor.
altamente valorizado e apreciado pelas empresas,

empresarios e pelos lideres setoriais, bem como pelo A participagdo no prémio foi abertaa todos os CEOs
mercado profissional em geral, conferindo aos (diretores-gerais e presidentes), diretores e gerentes
competidores, ganhadores e suasempresas, prestigio  das seguintes dreas funcionais: comercial, marketing,
e reconhecimento na celebracdo da alta performance operagdes, tecnologia, pessoas, financeiro,

como valor essencial do setor, além deinstituire juridico e expansdo, obras e engenharia que estiveram
fortalecer oreconhecimento de profissionalismo, ocupando afuncdo emmarco de 2022.
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Prémio

PROfissIONaiS| O Prémio Profissionais do Ano ABRAS
RO 2022 foi organizado pela Associacdo
Brasileira de Supermercados (ABRAS)

que, através de uma comissao
organizadora, foi responsavel por criar,
monitorar, fiscalizar e garantir

a observancia do regulamento
especialmente criado, receber
asinscricoes, atualizar alista

de participantes e finalistas, organizar
seus dados, controlar os processos

de votagdo, divulgacdo e premiagdo
dos vencedores.
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Duas bancas foram criadas paraindicar os finalistas e votar nos vencedores. Umabancaformada
pelos conselheiros da ABRAS e outra formada por especialistas em varejo especialmente convidados:

ESPECIALISTAS EM VAREJO ESPECIALMENTE CONVIDADOS

&l = ﬁ,‘
- g < | s b]
Mauricio Morgado Olegario Araujo FatimaMerlyn Eduardo Terra Alberto Serrentino Sandro Benelli
Palestrante, consultor e Embaixadordo IMDV, CEO e Membrode Conselho BTR Educacéo Sécio Varese Retail CEO eMembrode Conselho
professor especializadoem Conselheiro da Pricefy e Local de Administragéo e Consultoria de Administragdo especialista
varejo e servigos e pesquisador do FGVceve especialista em Supermercados
cofundador dain360 em Supermercados
2‘: y \
- b : =

& | -‘ = , Tl

2 2 N ) §

\ -

PatriciaComunello BrunaFallani Fabio Camparini Rafael Haddad Gilson Lopes
JornalistaJornaldo Comércio  Consultorae fundadora CEO Smart Sell Pro Consultor de Supermercado, Consultor de Supermercado,
da Shoppers 2B Board Member Diretor do Supermercado Diretor Supermercado

Katucha, Monster Acaie CEO Central
Action Mentoria para Varejo
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b.1Presidente representante dasempresasentrea262ea1002 empresado setor.

sendo: os trés melhores CEOs (diretor-
deacordo comoRanking ABRAS 2021

{

a.Presidente representante das 25 maiores empresas de supermercados do pais.

PREMIO PROFISSIONAIS DO ANO ABRAS

Foram premiados os 19 melhores profissionais e lideres do setor no Brasil, considerando os formatos
autosservico, supermercados, hipermercados, atacarejo, lojas de proximidade e conveniéncia,

eral)ou presidente) em trés categorias por porte de empresas
ink):

16 premiagdes, sendo 8 paradiretores
e 8 paragerentes, emcadaumadas8
categorias: comercial, marketing,

c.1Presidente representante de empresade porte igual ou menor quea1012empresadosetor,  operacoes, tecnologia, pessoas, financeiro,

sem limite de porte, mesmo que aempresa nao conste do Ranking ABRAS 2021.

CEO

25>

262 > 1002

<1012

A

A

A

DIRETOR

COMERCIAL

OPERAGOES

FINANCEIRO

PESSOAS TECNOLOGIA

JURiDICO

MARKETING

EXPANSAO

A

A

A

2| 2

2

A

=

GERENTE

A

A

2

e

A

A

A

juridico, e expansao, obras e engenharia:

Oscritérios de avaliacao se baseiam

na percepgao subjetivado mercado sobre aatuacgao
profissional candidatos, de forma muito simples:
Lideranca, Profissionalismo, Resultados, Cooperacao
e Contribuicdesao setor.
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VENCEDORES DO PREMIO PROFISSIONIAS DO ANO ABRAS 2022

CEO - PRESIDENTE DE EMPRESAS LISTADAS NO RANKING ABRAS ENTRE A12 A 252 POSICAO

Conhecaosfinalistas

e vencedores do 12 Prémio Profissionais
do Ano ABRAS, que consagrou os
melhores profissionaisemalta

performance do setor supermercadista
em 2022:

Foi eleito como o melhor profissional
doanode 2022 nacategoria

CEO - Presidente de empresaslistadas

no Ranking ABRAS entre

a12a252posicao, llsonMateus -
diretor-presidente do Grupo Mateus e os
finalistas desta categoria foram: Claudio
Zaffari, diretor do Grupo Zaffari, e Teobaldo

da Costa, presidente do Atakadao Atakarejo.

- __Prémio
. PROAissiOnaiS
DoAnmeAs

| ———

llson Mateus
Diretor-presidente
do Grupo Mateus

Claudio Zaffari TeobaldodaCosta

Diretor Presidente
Grupo Zaffari Atakadéo Atakarejo

158



Prémio

PROf

ssiOnaiS

nOa.ABRAs

VENCEDORES DO PREMIO PROFISSIONIAS DO ANO ABRAS 2022

CEO - PRESIDENTE DE EMPRESAS LISTADAS NO RANKING ABRAS ENTRE A 262 A 1002 POSICAO

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria

CEO - Presidente de empresas —
listadas no Ranking ABRAS entre a 262 , PR%?%‘&%&S
a1002posicio, Ledncio Etelvino !

de MedeirosFilho - presidente- Se——
executivo do Supermercado

Nordestao e osfinalistas desta NN :

) : Leoncio Etelvino
categoriaforam: Alexandre Poni, deMedeiros Filho
sécio-diretor da Organizagao Presidente-executivodo
Verdemar, e Augusto Cesaro, Sl etz it e e
presidente Unidasul.

Alexandre Poni Augusto Cesaro
Sécio-diretor Presidente Unidasul

Organizagdo Verdemar
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Prémio

PROfissiOnaiS|  CEO- PRESIDENTE DE EMPRESAS LISTADAS NO RANKING ABRAS A PARTIR DA POSICAO 101E MENORES

nOa.ABRAs

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022 na categoria CEO -

Presidente de empresas listadas o
no Ranking ABRAS a partir da posicao IR
101 e menores, Gilson Lopes - diretor O

do Supermercado Central : i;i ,

de Alimentos -e osfinalistas desta
categoriaforam:Alexandre Pinheiro,

) _ Gilson Lopes

diretor-executivo do Supermercado Diretor Supermercado

Pinheiro, e Marcos Santos, Central de Alimentos

CEO - presidente Super Kan

Supermercados.
Alexandre Pinheiro Marcos Santos

Diretor-executivo CEO - Presidente

Supermercado Pinheiro Super Kan Supermercados
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VENCEDORES DO PREMIO PROFISSIONIAS DO ANO ABRAS 2022

DIRETORFINANCEIRO

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria
Diretor Financeiro do setor
supermercadistanacional,

Nivaldo Reduzino,

diretor Administrativo Financeiro do
Grupo Vanguarda, e os finalistas desta
categoriaforam: Adilson Neuhaus,
diretor Adm. Financeiro do Unidasul,
e Luiz Otavio Guarnieri Galil, diretor
Financeirodo Grupo BahamasS.A.

—
Prémio
PRofissiOnaiS
e ANO s
| E—
L
Nivaldo Reduzino
Diretor Administrativo
Financeiro
Grupo Vanguarda
Adilson Neuhaus Luiz Otavio
Diretor Adm. Financeiro Guarnieri Galil
Unidasul Diretor Financeiro
Grupo BahamasS.A.
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Prémio
PRoOfissiONaiS

nOa.ABRAs

GERENTEFINANCEIRO

Foieleitacomo a melhor profissional

doanode 2022, nacategoria S —
] . -
Gerente Financeiro do setor PR(?iigsrpol%aiS

supermercadista, SoniadaSilva
- - 1
Castro, gerente Financeiro do Grupo —_—
Zaragoza, eosfinalistasdesta
categoriaforam: Otavio Fossa

& : : : : SoniadaSilva Castro
gerente Financeiro Senior TS AN
do Supermercado Angeloni, e Bruno Grupo Zaragoza
Gouveia, gerente Financeiro
do Supermercados Pague Menos.

OtavioFossa Bruno Gouveia
Gerente Financeiro Senior Gerente Financeiro
Supermercado Angeloni Supermercados

Pague Menos
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Prémio
PROfissiONaiS DIRETORDE PESSOAS
2o AN =
Foieleitacomo a melhor profissional
doanode 2022, nacategoria .
Diretor de Pessoas, Beareio
Marilia Goncalves de Oliveira - s
VP de Gentee Gestao do Grupo - =

Pereira - e osfinalistas desta categoria

foram: Ana PauladaRocha Falcao, Marilia Goncalves
diretora de Desenvolvimento Humano deOliveira

e Organizacional Mercadinho Sao Luiz, VP Gente e Gestdo
e Kleide Nakashima, diretora LRSS
de Desenvolvimento Humano

e Organizacional da Companhia

Sulamericanade Distribuicao.

AnaPaulada Kleide Nakashima
RochaFalcao Diretora de Desenvolvimento
Diretora de Desenvolvimento Humano e Organizaciona|
Humano e Organizacional da Companhia
Mercadinho S&o Luiz Sulamericana de Distribuicao
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Prémio
PRofissiOnaiS GERENTE DE PESSOAS
Do nOGABRAs

Foieleitacomo a melhor profissional

doanode 2022, nacategoria gy

Gerente de Pessoas, S Eoss

Fabia Simone de Medeiros Miranda - s~

gerente-executiva : i%l

de Gente e Gestao do Supermercado

Nordestao - e osfinalistas desta e

_ Fabia Simone

categoria foram: de Medeiros Miranda

Angelita Garcia, supervisorade DHO Gerente-executiva de Gente

D Vi toH e Gestdo Supermercado

esenvolvimento Humano S

Organizacional do Grupo Asun

Supermercados, e Wladmir Vieira,

gerente de Recursos Humanos

do Comercial Zaffari.
Angelita Garcia Wladmir Vieira
Supervisorade DHO Gerente de Recursos

Desenvolvimento Humano Humanos
Organizacional Comercial Zaffari

Grupo Asun Supermercados
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Prémio
PRofissiOnaiS DIRETORDETECNOLOGIA
2o AN =aowes
Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria S —
Diretor de Tecnologia, PROJSIONS
Ramon Nunes Veloso Campos - o>
diretor de Tecnologia & Inovacao e

do Grupo Mateus - e osfinalistas

desta categoriaforam:Mirella
Ramon Veloso

Gomiero, diretora-executiva Diretor de Tecnologia

de Recursos Humanos, Tecnologia &Inovagao

dalnformacao e Sustentabilidade GrRoliaics

do GPA, eJoao Ricardo Braz Cestari,

diretorde Tl & Inovagao do Enxuto

Supermercados.
Mirella Gomiero JodoRicardo
Diretora Executivade Braz Cestari
Recursos Humanos, Diretorde Tl & Inovacao

Tecnologia da Informacdo Enxuto Supermercados

e Sustentabilidade GPA
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Prémio
Pli?firs]%i)(zmQA?iS GERENTEDETECNOLOGIA
Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria S —
Gerente de Tecnologia, pIeRES
Elias Dias - gerente de T| do Big Box - g~
e osfinalistas desta categoria foram: _

Paulo Jansen, gerente
de Tldo Giassi Supermercados,

. AEHES
e Renata Pisani, gerentede Tl Gerentede Tl
do Hiperldeal. BIGBOX
Paulo Jansen Renata Pisani
Gerentede Tl GerentedeTI
Giassi Supermercados Hiperldeal
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DIRETOR DE OPERACOES

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria
Diretor de Operacoes,

Carlos Alberto Matos Melo -
superintendente de Operacgoes

do Supermercado Verdemar -

e osfinalistas desta categoria foram:
Dacio Andrade Moraes,

COO - diretor-executivo

de Operagoes Dia Brasil, e Geraldo
Monteiro, diretor-executivo

de Operagoes do Grupo Carrefour.

S

Prémio
PRofissiONaiS
Do AnOwnw
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Carlos Alberto
Matos Melo

Superintendente de Operagées
Supermercado Verdemar

Dacio Andrade Moraes Geraldo Monteiro
COO - Diretor-executivo Diretor-executivode
de Operagoes Operagoes
Dia Brasil Grupo Carrefour
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Prémio
PRoOfissiONaiS

nOa.ABRAs

GERENTE DE OPERACOES

Foieleito como o melhor

profissionaldoanode 2022, na e
categoria Gerente de Operacdes, PROT s
Fabio César VenturadaSilva ol

= P 1
- gerente de Operagoes do Assai o

Atacadista, e osfinalistas desta
categoriaforam: Sérgio Ricardo

N Fabio César
Prazeres, gerente de Prevencao VenturadaSilva
de Perdas da Companhia Gerente Assai Atacadista
Sulamericana de Distribuicao,
e Roseane Oliveira Caminha,
gerente de Prevencao de Perdas
do Supermercado Nordestao
Sergio Ricardo Prazeres Roseane Oliveira
Gerentede Caminha
Prevencao de Perdas Gerentede
Companhia Prevencdo de Perdas
Sulamericanade Distribuicio ~ Supermercado Nordestdo
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VENCEDORES DO PREMIO PROFISSIONIAS DO ANO ABRAS 2022

DIRETORJURIDICO

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, na categoria
Diretor Juridico, Sadik Sarkis

- Diretor Juridico & Compliance

do Assai Atacadista - e osfinalistas
desta categoria foram:Roberto Longo
Pinho Moreno, diretor-executivo

do Sonda Supermercados,

e Mauricio Antonio

Ungarida Costa,diretor Juridico

e de Desenvolvimento Imobiliario
do Cencosud Brasil Comercial S.A.

S
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Sadik Sarkis

Diretor Juridicoe
Compliance
Assai Atacadista

Mauricio Antonio
PinhoMoreno Ungarida Costa

Diretor-executivo Diretor Juridicoede
SondaSupermercados  Desenvolvimento Imobiliario
Cencosud Brasil

Roberto Longo
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Prémio
PRoOfissiONaiS

nOa.ABRAs

GERENTEJURIDICO

Foieleitacomo a melhor profissional

doanode 2022, nacategoria .
Gerente Juridico, pprEmio
FernandaMadeiraMancuso - gerente A
Juridico Regulatério do GPA - _

eosfinalistas desta categoria foram:

Nadia Dantas Campos, gerente FernandaMadeira

do Departamento Juridico Mancuso
do Supermercados Gerente Juridico
. Regulatorio GPA
I[rmaos Lopes, e Helder Levy
dos Santos, gerente Juridico
do Supermercado Angeloni.
Nadia Dantas Campos Helder Levy
Gerente do Departamento Juridico dos Santos
Supermercadog Gerente Juridico
Irm3os Lopes Supermercado Angeloni
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VENCEDORES DO PREMIO PROFISSIONIAS DO ANO ABRAS 2022

DIRETORDEMARKETING

Foieleitacomo a melhor profissional
doanode 2022, nacategoria
Diretor de Marketing, Fernanda
Dalben - diretora de Marketing do
Dalben Supermercados - e os finalistas
desta categoria foram:Fabien Datas,
Head de Inteligéncia Comercial,
Trade Marketing, CRM, Pricing

e GCdo Covabra Supermercados,

e Luiz Ferreira, diretor de Marketing
do Supermercado Nordestao.

S
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FernandaDalben
Diretora de Marketing
Dalben Supermercados

Fabien Datas Luiz Ferreira
Head de Inteligéncia Diretor de Marketing
Comercial, Trade Supermercado
Marketing, CRM, Pricinge GC Nordestao
Covabra Supermercados
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VENCEDORES DO PREMIO PROFISSIONIAS DO ANO ABRAS 2022

GERENTEDEMARKETING

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria
Gerente de Marketing,

Thiago FernandesSilva - gerente
de Marketing do RN Super Central
de Compras - e os finalistas desta
categoria foram:

Murilo Savegnago, gerente

de Marketing do Savegnago
Supermercados, e Felipe Salvador,
Head deInovacao

e Marketing Digital do Ricoy
Supermercados.

S
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Thiago Fernandes Silva
Gerente de Marketing
RN Super Central
de Compras

Murilo Savegnago Felipe Salvador

Gerente de Marketing Head de Inovagéo
Savegnago e Marketing Digital
Supermercados Ricoy Supermercados
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Prémio -
PROflrs]%l)OnalS DIRETORDE EXPANSAO OBRAS EENGENHARIA
Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria —
Diretor de Expansao Obrase Boareio
Engenharia, Armando Boudoux - e~
diretor de Expansao do Assai : f‘
Atacadista - e osfinalistas desta
cz.altegorla foram: Manoﬂel Pereira, Armando Boudoux
diretore VP de Expansao Diretor de Expansao
do Grupo Pereira, e Wenilton Soares Assai Atacadista
Filho, diretor de Expansao
e Operagoes do Grupo SuperNosso.
Manoel Pereira Wenilton SoaresFilho
Diretor - VP de Expansdo Diretor de Expansao
Grupo Pereira e Operagoes
SuperNosso
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Prémio -
PROflrs]%l)OnalS GERENTE DE EXPANSAO OBRASEENGENHARIA
Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria .
Gerente de Expansao Obrase Pﬁg;fri??(i?(fgis
Engenharia, José Ribeiro Brito Netto - :
= 1
coordenador de Expansao Grupo Mateus —_—
- eosfinalistas desta categoria
foram:Bruno Diniz, gerente D
. ! José Ribeiro
de Expansao do Mart Minas, de Brito Netto
e Henrique Vasquez, gerente Coordé”adoﬁefxpansg‘o
Supermercados Irmaos Lopes. e
Bruno Diniz Henrique Vasquez
Gerentede Expanséo Gerente
Mart Minas Supermercados
I[rmaos Lopes
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DIRETOR COMERCIAL

Foieleito como o melhor profissional
doanode 2022, nacategoria
Diretor Comercial , José Sarrassini -

VP Comercial e Logistica

do Savegnago Supermercados -

e osfinalistas desta categoria foram:
Celso Ferreira, diretor-geral Nordeste
do Cencosud Brasil,

e Filipe Martins, diretor comercial

e Marketing do Mart Minas.

,‘\_\
Prémio
PROfissiONnaiS
e ANO s
| ===
[ |
José Sarrassini
Vice-presidente
Comercial e Logistica
Savegnago
Supermercados
CelsoFerreira Filipe Martins

Diretor-geral Nordeste Diretor Comerciale
Cencosud Brasil Marketing Mart Minas
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Prémio
PRoflrs]%l)(znalS GERENTE COMERCIAL
Foieleitacomo amelhor profissional
doanode 2022, na categoria .
Gerente Comercial, pIeRES
Morgana Alexandre de Oliveira - gl
gerente comercial da Rede Uniforca _—

de Supermercados - e osfinalistas

desta categoria foram: Morgana Alexandre

Pedro Paulo Camara de Medeiros, deOliveira
gerente-executivo comercial Gerente Comercial
doS doNordests Rede Uniforcade
0 upermerca! o Nordestao, | S
e Fernando Guides, gerente comercial
do Dalben Supermercados.
Pedro Paulo Camara Fernando Guides
de Medeiros Gerente Comercial

Gerente-executivo Comercial Dalben Supermercados
Supermercado Nordestdo
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Comunidades SmartMarket ABRAS

As comunidades

Smart Market ABRAS a
sdo permanentes e abertas -
atodos os profissionais y
do setor supermercadistanacional, _—
interessados

naalta performance .
de suasareas de atuacéo,

das suas empresas

e de sua carreira profissional.

FINANCEIRO
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PRESIDENCIA

COMUNIDADES SMART MARKET ABRAS

Ajude o setor, suaarea e suaempresaasedesenvolver e se desenvolva
e explore todo o seu potencial profissional, discutindo:

® Performance das empresas do setor supermercadista

® Atualizagdo e desenvolvimento profissional
dos executivos e gestores

® Os melhoresindicadores de performance
® Solucdes e referéncias de mercado

® Melhores préticas e resultados de cada uma das comunidades
e dreas das empresas supermercadistas.

Participe também desde ja da Comunidade Smart Market
ABRAS de alta performance de suadreano LinkedIn através
deste link: https://smartmarket.abras.com.br/comunidades
ouacesse via pelo QR Code:

EMBAIXADORES DAS COMUNIDADES SMART MARKET ABRAS
Cada comunidade Smart Market ABRAS é liderada por
profissionais especialistas de cada area funcional, eleitos como
vencedores do Prémio Profissionais do Ano ABRAS.

Os embaixadores exercerdo seus mandatos emciclode 1(um)
ano, compreendendo ointervalo de tempo entre cada encontro
nacional |do Smart Market ABRAS.

O papel e responsabilidade dos embaixadores é o de mantera
comunidadeativa, vibrante, colaborativa, e dentro do escopo
especialmente criado paraas comunidades Smart Market ABRAS.

EMBAIXADORES COMUNIDADES SMART MARKET
Conhecaosembaixadores das comunidades Smart Market 2022 /2023,
vencedoresdo prémio Profissionaisdo Ano ABRAS 2022: relatério.
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE PRESIDENCIA

PRESIDENCIA

llson Mateus, Leoncio Etelvino Gilson Lopes
Diretor-presidente do de Medeiros Filho Diretor Supermercado
Grupo Mateus Presidente-executivodo Central de Alimentos

Supermercado Nordestao
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE COMERCIAL

José Sarrassini Morgana Alexandre
Vice-presidente deOliveira
Comercial e Logistica Gerente Comercial
Savegnago Rede Uniforgade
Supermercados Supermercados
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE FINANCEIRO

Nivaldo Reduzino SoniadaSilvaCastro
Diretor Administrativo Gerente Financeiro
Financeiro Grupo Zaragoza
Grupo Vanguarda
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE OPERACOES

OPERACOES

Carlos Alberto Fabio César
Matos Melo VenturadaSilva
Superintendente de Operacées Gerente Assai Atacadista
Supermercado Verdemar
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE JURIDICO

Sadik Sarkis FernandaMadeira Aline Alcantara
Diretor Juridico Mancuso Gerente Governanca
e Compliance Gerente Juridico Corporativa, Compliance
Assai Atacadista Regulatério GPA e LGPD do Supermercados
Pague Menos
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE TECNOLOGIA

Ramon Veloso Elias Dias
Diretor de Tecnologia Gerentede Tl
&Inovacdo BIGBOX
Grupo Mateus
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE PESSOAS

Marilia Goncalves
deOliveira

VP de Gente e Gestao
Grupo Pereira

Fabia Simone
de Medeiros Miranda

Gerente-executiva
de Gente e Gestio
Supermercado Nordestéo
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE MARKETING

FernandaDalben Thiago Fernandes Silva
Diretora de Marketing Gerente de Marketing
Dalben Supermercados RN Super Central
de Compras
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE EXPANSAO, OBRAS E ENGENHARIA

EXPANSAQ,

OBRASE
ENGENHARIA

Armando Boudoux JoséRibeiro
Diretor de Expans&o deBrito Netto
Assai Atacadista Coordenador
de Expanséo
Grupo Mateus
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EMBAIXADORES DA COMUNIDADE EFICIENCIA OPERACIONAL

OPERACOES

Gernaldo Gomes Eder Ismael Motin Monica Reimberg
Gerente-executivo ot B de@arilar Fernandes
de Gestao de Riscos Super Center Sub Gerente
e Prevencdo de Perdas de Prevencdo de Perdas
do Lopes supermercados do Sonda Supermercados

Raiz Superatacado
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