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Fazer compras anos atras tinha uma ldgica bastante
previsivel. Os armazéns abasteciam suas prateleiras
com produtos de uso comum, como arroz, feijdo e
farinha e as donas de casa compravam as mercado-
rias com dinheiro em espécie para suprir a neces-
sidade da familia, composta por mae, pai e filhos.
Essa cena ainda acontece, mas estd acompanhada
de inuUmeras varidveis que faz com que 0 processo
de compra e venda deixe de ser automatico e pas-
se a ser plural, com possibilidades diversas. A partir
dos anos 80, os profissionais de marketing desco-
briram que era possivel vender as commodities com
apelos populares criando diferenciais e seduzindo
o cliente por meio de gualidades intangiveis, isto é,
gue vao além das propriedades primarias. Comprar
arroz passava a ir muito além de levar para casa
apenas graos nutritivos.

Da mesma forma, as familias evoluiram e os novos
arranjos fizeram com que 0s supermercados ga-
nhassem novos publicos. Além da composicdo tra-
dicional, ha casais sem filhos, amigos que decidem
morar juntos, relacdes homoafetivas, pais e maes
solos e uma quantidade de brasileiros que vivem
sozinhos, tendéncia essa que aumenta anualmente.
De acordo com Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio Continua (Pnad Continua), divulgada em
2019 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatis-
tica (IBGE), apontou que 16,2% dos lares sdo forma-
dos apenas por um morador. O numero &€ maior do
que a pesquisa de 2018, quando 15,5% de brasileiros
viviam nessa configuracao.

Tanta evolucdo exigiu dos empresarios supermer-
cadistas um olhar atento para a forma de ofertar
seu mix de produtos ao publico, agora tdo diversi-
ficado. De olho nessa nova realidade, muitos passa-
ram a adotar o gerenciamento por categoria como
a melhor estratégia para agradar o shopper e, com
isso, alavancar as vendas de itens essenciais para os
negodcios.

Mais do que organizar as prateleiras, essa técnica é
resultado de uma inteligéncia que acompanha toda
a disposicdo das mercadorias em loja, favorecendo
tanto o cliente final quanto o fornecedor. Visa co-
nhecer o cliente e identificar o caminho que ele per-
corre pelos corredores para disponibilizar sempre
produtos que ele tem a intencédo de comprar - ou
que ele pode vir a se interessar.

A ideia principal dessa ferramenta é saber, por
exemplo, qual refrigerante os clientes mais conso-
mem. Se optam sempre pela mesma marca ou se
variam a compra para conhecer novos sabores. Se
preferem a linha zero ou a com acuUcar. Saber exata-
mente o que seu publico mais adquire ajuda a tracar
estratégias para vender ainda mais. Essa leitura ga-
rante que toda a gama de produtos atinja o publico
correto.

A tecnologia € um facilitador nessa tarefa didria.
Ferramentas que conectam as compras ao esto-
que indicam quando determinada mercadoria estd
perto de esgotar. Isso auxilia na reposicdo e pro-
porciona uma melhor experiéncia, uma vez que
sempre haverd o item desejado. Ha ainda plata-
formas de gestdo de clientes que identificam as
preferéncias e os hdbitos personalizados de con-
sumo dos frequentadores com base no que eles
mais levam.

Mais do que organizar as
prateleiras, essa técnica
é resultado de uma
inteligéncia que acompanha
toda a disposicéo

Algumas técnicas ajudam os gestores a colocar
em pratica solucdes a partir da coleta de informa-
cdes. Uma delas é a curva ABC, um método que
classifica e dispde as mercadorias de acordo com
a importancia para cada loja. Neste esquema, faz-
-se um ranqueamento de acordo com aqueles que
trazem mais retorno para a empresa. Geralmen-
te, 20% dos itens respondem por 80% do lucro.
Essa segmentacdo permite que o gestor dé maior
atencdo aos produtos mais lucrativos; isto é, de
forma estratégica, sempre deve haver para repo-
sicdo aqueles poucos de maior receita da loja. Isso
evita que o estoque fique preenchido de artigos
de pouca rentabilidade.

Com dados precisos, o supermercadista sabera
organizar a loja de acordo com a preferéncia dos
visitantes. Por exemplo, se a linha de molho de to-
mates é composta por dez marcas diferentes e so-
mente trés respondem por mais de 80% das ven-
das, é preciso repensar a forma de comercializar
0s outros sete da lista. Diante dessas informacées,
é possivel criar novas estratégias para alavan-
car as vendas e até mesmo atrair novos consu-
midores. Entram nessa gestdo para maximizar os
ganhos a precificacdo, a comunicacdo atrativa e
ofertas pontuais.

Portanto, é preciso saber em qual categoria se en-
caixa cada produto comercializado. Eles podem
ser de quatro naturezas: de destino: no qual a loja
é referéncia e que atrai a maior parte dos clien-
tes; de rotina, agueles adquiridos a partir de outras
compras; de conveniéncia, levados por necessida-
de ou urgéncia e, por fim, de sazonalidade, ofer-
tados e vendidos em épocas especificas, como
datas festivas. Com essa analise, é possivel tracar
oportunidades para cada uma, extraindo a melhor
forma de comercializacdo a partir da frequéncia e
interesse dos clientes.
REVISTA ¢ CHECKOUT RH o 5
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O Gerenciamento por
categoria € a paixao de
Fatima Merlin. Especialista em
Varejo, Comportamento do
Consumidor e socia-fundadora
da Connect Shopper, Fatima

contou, em entrevista a

Revista Checkout, os desafios
para implementar essa estratégia
essencial para entender a relacao
entre consumidores e shoppers.

O tema gerenciamento por categoria (GC) é muito
plural. Como pode-se definir essa estratégia?

E preciso desmistificar a atuacdo do gerenciamento
por categoria, pois, muitas vezes, ele é visto ape-
nas como a exposicdo do produto na gdndola. Mas
isso represente somente de 10 a 15% das atividades
inerentes ao GC. E preciso entendé-lo como um
processo que permeia todas as areas da empresa.
Ele é um profundo conhecimento sobre consumi-
dores e shoppers cuja finalidade é integrar o mix
de produtos, a precificacdo, a exposicado, a logistica
e o0 estoque. Pode-se dizer que gerenciamento por
categoria é sindbnimo de atuar sobre todos os “Ps”
do varejo de maneira organizada, conectada e inte-
grada, tendo o cliente no centro das decisdes.

Para um empresario que nunca pensou seu esta-
belecimento dessa forma, o que ele deve levar em
conta em primeiro lugar?

O primeiro passo é ter clareza da sua estratégia en-
quanto varejista. O segundo é conhecer profunda-
mente seus consumidores e shoppers. Saber quem
sd0, as razdes das escolhas, o comportamento den-
tro e fora da loja, tudo isso é importante na hora de
implementar. Quando encarado como projeto, de
forma a incorporar a rotina de todas as areas, sao,
em média, 90 dias. Mas, para isso, é preciso estudos
iniciais, definicdes das acdes taticas, implementacdo
e até a analise dos primeiros resultados.

o0

Pode-se dizer que geren-

clamento por categoria €
sinbnimo de atuar sobre
todos os “Ps” do varejo

de maneira organizada,
conectada e integrada,

Pode-se dizer que essa estratégia estarda sempre
em transformacao?

Exatamente! O GC foi criado justamente para dar
resposta as significativas mudancas gque ocorrem
regularmente no varejo, que &€ um ambiente com-
petitivo, de forma a diferenciar seu produto ou
seu ponto de venda. Dentro dessa perspectiva, ele
precisa acompanhar as necessidades dos consumi-
dores e shoppers. Como as mudancas sdo sempre
continuas, € importante que se monitore sempre.

O publico do supermercado mudou muito das dé-
cadas de 80, 90 para hoje. As novas configuragoes
familiares colocaram muita gente nos corredores,
como identificar o publico que frequenta uma loja?

Existem muitas metodologias que permitem essa
analise, das mais simples até as mais sofisticadas. O
que ndo se pode dizer é que ndo se conhece o clien-
te. H3 até pouco tempo, as pesquisas eram ferra-
mentas de custo elevado, mas hoje existem métodos
ageis por meio de startups que permitem conhecer
o cliente. E preciso entender exatamente o que se
quer, identificar a melhor ferramenta para obter as
informacdes e a partir disso estruturar um roteiro
ou questionario, a depender do que vocé guer ex-
trair. Outra forma € conseguir esses dados a partir
da proépria base de dados interna. Mesmo quem n&o
tenha um CRM implantado para identificar perfil, o
que fica registrado no checkout ja permite inume-
ras analises de cesta de compras e de presenca em
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cupom, que sdo indicadores excelentes para o ge-
renciamento por categoria. Isso permite pensar em
layout, adjacéncias, promocdes e ofertas direciona-
das ao publico. As informacdes vao muito além de
género, classe e idade, envolvem habitos, compor-
tamentos, necessidades e arvores de decisdo.

E o GC pode entdo ser aplicado em lojas de todos
os portes?

Sim, ele é um processo extremamente democratico
no qual & usado nos mais variados canais e setores
da economia, sem restricdes. Para isso, € preciso
vé-lo como processo e executar as estratégias a
partir das informacdes de mercado sobre catego-
rias e driver decisorios. Os beneficios sdo inumeros
e gue vao além de vender mais, como diferenciar
seu ponto de venda do concorrente, buscando um
varejo mais resolutivo e adequado.

Os estoques muitas vezes sdo a dor de cabeca dos
empresarios. Como saber exatamente o que fica
em estoque e o que vai para as prateleiras?

Primeiro, € preciso decidir qual linha de produtos
vocé vai escolher para sua loja. A partir dal, clas-
sifica-se as categorias em seus diferentes papéis
(destino, rotina, conveniéncia e sazonais), porque &
isso que ird determinar como sera a atuacado sobre
todos os Ps de marketing. Isso permite entender
a amplitude para cada categoria. Com isso, & pos-
sivel fazer uma gestdo efetiva de cada uma delas,
analisando os indicadores internos e também de
mercado. Quando vocé estuda o shopper, a partir
da arvore de decisdo, que mostra a hierarquia de
decisdo gue cada um de nds temos para diferentes
categorias, conseguimos qualificar o mix. 60% do
resultado dos varejistas estd totalmente atrelado
ao mix ideal.

Os espacos nas godndolas sao comercializados
para a industria. Como funciona, na pratica, essa
estratégia que alia o gerenciamento correto com
as parcerias junto as industrias?

Enguanto GC, ndo se deveria comercializar espacos.
Ao contrario, vocé parte da necessidade do cliente,
analisando indicadores financeiros para determinar,
por meio do papel da categoria, como executa-la
no ponto de venda. Qual o lugar adequado, como
deve ser organizado e o local a ser ocupado. O pro-
duto performando bem, conquistard mais destaque
na prateleira. Ao dar espaco desnecessario, vocé
pode perder informacdes e resultados relevantes.

8
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Vocé precisa calibrar a ocupacao do item de acor-
do com sua real necessidade, baseado na estraté-
gia do varejista e no perfil do shopper.

2

Mudar constantemente as categorias é sinal de
qgue a empresa se adapta para o publico certo ou
que ainda ndao o encontrou?

Quando se conhece bem o cliente, vocé traz ino-
vacdes para o seu negocio. Ficar estagnado signi-
fica perder oportunidades. No inicio da pandemia,
guando se buscou freneticamente alcool em gel e
produtos similares, tive clientes que rapidamente
criaram um espaco destinado ao combate da Co-
vid. Outro exemplo é de um gestor que tem na ter-
ceira idade um publico muito forte, ent&o ele criou
um espaco com fraldas geridtricas, suplementos e
outros produtos de cuidados especificos para essa
faixa etaria para facilitar o processo de compra de
decisdo. Ele criou uma categoria! Isso que ¢é inte-
ressante do GC: quando ele estda no DNA, vocé co-
meca a inovar pensando em novas oportunidades.

Quem trabalha com GC entao esta mais preparado
para situagoes inesperadas como essas?

Exatamente. Inclusive, conseguem antever algumas
tendéncias. Ha dez anos ndo se falava sobre o mun-
do de produtos saudaveis e dietas especiais. Tenho
clientes que 13 atras ja comecaram a se estruturar
para implementar essa categoria em loja e hoje vi-
rou febre. Se vocé incorpora o GC na rotina de seus
negocios, vocé avalia isso de maneira orquestrada,
entendendo a variacdo das categorias dos segmen-
tos.

As empresas do setor estdo atrds do maior nime-
ro de informacodes possivel dos shoppers. Os da-
dos hoje sdao a maior riqueza dos lojistas?

Sem duvida. A informacéo virou a alma do negdcio.
O desafio € saber como conectar pessoas e pla-
taformas para estruturar os resultados a partir do
conhecimento, especialmente hoje. Sem o conheci-
mento, a tendéncia é querer fazer tudo para todos,
O que acaba resultado em n&o fazer nada bem feito
para ninguém. Vai ter superestoque, ruptura, desor-
ganizacdo e perda de potencial de venda.

SHIY

E possivel aplicar o gerenciamento por categoria
em marktplaces e e-commerce?

Em ambientes multicanais ou omnichannel, o GC
se adaptou para enfrentar novos desafios, porque
falamos da possibilidade de se fazer compra em
gualguer momento e em qualguer canal. A principal
mudanca foi que se passou a exigir dos profissio-
nais do ramo um olhar mais integrado da jornada
como um todo, ndo sd da compra, mas de consu-
mo, olhando consumidores e shoppers de manei-
ra integrada. E preciso incluir um pilar a mais para
essa estratégia que é a geracdo de insights, o que
exige uma visdo mais holistica entre a relacdo com-
pra e consumo.

Quem ainda ndo se posicionou online esta atrasa-
do ou é possivel manter as vendas sé com estraté-
gias para lojas fisicas?

Nosso pais tem uma dimensdo continental e com
acesso a internet ainda limitado em muitas regides,
entdo ndo gosto de generalizar. Eu tenho um clien-
te muito conhecido que o principal concorrente
dele s&o as feiras livres. O ambiente digital é uma
realidade, mas o e-commerce para o varejo alimen-
tar ainda estd em um patamar que gira em torno
de 5% a 10%. O mais importante & entender se seu
cliente é adepto a essa ferramenta ou o canal que
for e ter clareza nas acdes. Ja atendi lojas que ndo
tem e-commerce tradicional, mas usem bastante
ferramentas como whatsapp e cligue colect, que
sdo também formas de fazer varejo. Até pode-se
dizer que existe um atraso olhando pela dtica do
mercado, porgue o0 consumidor estad mais conecta-
do, mas antes de qualguer mudanca é preciso en-
tender seu cliente e 0 seu negocio para criar uma
estratégia bem estruturada.
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COM MAIOR PODER

DE DECISAO, O PERFIL
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VALORES DAS MARCAS. VOCE
ESTA PRONTO PARA ATRAIR
ESSE CONSUMIDOR?
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Henrigue Gusso é um designer de produtos digi-
tais de 32 anos gue mora sozinho em Londres. E
ele quem escolhe todos os itens para manter sua
casa abastecida. Para tanto, em vez de se deslo-
car e enfrentar filas, optou por adquirir online to-
dos os produtos de que precisa. Conforme os re-
cursos acabam, como papel toalha, detergente
ou sacos de lixos, ele adiciona na lista virtual do
supermercado até atingir um volume satisfatoério
para solicitar o pedido. Com alimentos, compra
sempre em quantidade que dure varios dias. Mas
ndo é so. Ele transportou toda essa pratica para
o ambiente online, tendo, inclusive, decorado sua
casa inteira pelo e-commerce. Cadeira, sofa, me-
sas e até plantas foram adquiridos pelo celular.

Gusso é visto como um shopper contempora-
neo. A rotina dele, apesar de ainda ser novida-
de para muitas pessoas, cada vez mais ganha a
atencdo dos players de mercado. A pandemia do
Covid-19, inclusive, foi responsavel por adiantar
diversos processos digitais que estavam apenas
previstos. A comunicacdo, cada vez mais veloz,
fez com que as marcas criassem estimulos, ino-
vassem com promog¢des e buscassem captar jus-
tamente um consumidor que estd descobrindo
o conforto e a praticidade de consumir sem sair
de casa. O varejo comecou a entender que guem
decide onde e como comprar € o consumidor.

0 COMPORTAMENTO
D0 SHOPPER ATUAL

Na atual era da informacdo, os clientes possuem
cada vez mais conhecimento sobre suas com-
pras, por isso sdo mais exigentes na hora de de-
cidir o que levar. Essa é a razdo de muitas lojas
preocupam-se em oferecer boas experiéncias
e servicos customizados, de forma a personali-
zar a rotina, independente do canal escolhido.

Ha inUmeras variaveis que influenciam nessas de-
cisdes e moldam o perfil do shopper atual. Pes-
quisa da Nielsen Shopper Solution de 2015 listou
dimensdes-chave que impactam nessa questado.
S&o elas: necessidade de uso, habitos e regras in-
ternalizados, fatores culturais e sociais, humor no
momento da compra, dindmica dos canais e acdes
de marketing antes e dentro da loja. O levanta-
mento constatou também que, diante de todos os
fatores, 61% das compras dos shoppers sdo plane-
jadas; 17% sdo por impulso e, em 22% dos casos,
o cliente sabia que precisava do produto, mas so
se lembrou guando estava no ponto de venda.

Esses nimeros mostram que ha muitas possibilida-
des de negdcios em situacdes ndo programadas.
Muitas das variaveis que decidem uma compra
sdo inconscientes, tornando-a, por vezes, auto-

A comunicacao, cada vez mais
veloz, fez com gue as marcas
criassem estimulos, inovassem
com promocdes e buscassem
captar jJustamente um consu-
midor gue esta descobrindo

o conforto e a praticidade de
consumir sem sair de casa.

matica, com base em fatores intuitivos e subjeti-
vos. Em um cenario de economia instavel e maior
competitividade, identificar quem € o shopper se
mostra bastante relevante para garantir suces-
so nas vendas. Com a evolucdo tecnoldgica, as
marcas passaram a direcionar seus esfor¢os para
captar possiveis clientes com estratégias online.

REVISTA ¢ CHECKOUT RH o 11
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DE OLHO
NO ONLINE

Para entendermos o atual cenario, é preciso ana-
lisarmos as estatisticas. De acordo com a Neo-
trust, empresa de inteligéncia de mercado focada
em e-commerce, nos trés primeiros meses des-
te ano foram realizadas 785 milhdées de com-
pras online, 57,4% a mais do que o mesmo peri-
odo de 2020. Em faturamento, a porcentagem
€ ainda maior: 72,2% a mais. Os brasileiros gas-
taram 35,2 bilhdes de reais nesse tipo de ope-
racdo somente entre janeiro e marco de 2021

Outras pesquisas também confirmam a boa fase das
vendas virtuais. A NZN Intelligente verificou que,
em 2019, 74% dos brasileiros preferiam comprar on-
line e a Thinkwithgoogle indicou que, em 2018, 63%
das decisdes comecaram pela internet. A Episerver
constatou que 62% dos consumidores afirmaram ad-
quirir produtos online uma vez por més pelo menos.
Tamanho volume j&d acendeu nas marcas um sinal de
que é preciso um olhar muito mais atento ao virtual.

Paraalémdedivulgar promocdes que atraem consu-
midores em busca de precos acessiveis, as grandes
companhias passaram a criar conteldo relevante
sobre seus produtos, servicos e até mesmo sobre a

cultura em que seus clientes estdo inseridos. Razao Para alem de divulgar promo-
pela qual muitos gestores investem em diferentes c;ées que atraem consumidores
canais para ampliar a conversa com o publico-alvo. T
em busca de precos acessivels,
Nao~e mais apenas o site q.ue,armaz'ena mfor.— as grandes companhias nassa-
macdes sobre a empresa. Hoje, é preciso possuir . )
perfil nas mais diversas redes sociais, definir uma ram a criar contedudo relevante
persona com a qual seu publico se identifica e Sobre seus DI’OdUtOS, Sei’VICOS e
manter uma conversa constante para atrair con- ,
até mesmo sobre a cultura em

sumidores que tenham identificacdo com a em-

presa. A ideia é criar textos, videos, fotos e ar- gue seus clientes estao inseridos.
quivos em audios que dialoguem com o cliente e
o capturem em cada fase da jornada de compra.

Essa forma de abordar o publico tem o nome de
funil de vendas. Dessa forma, criam-se conteu-
dos especificos para cada uma das etapas em
que se encontra o consumidor: se ainda busca
conhecimento a respeito do que se vai adquirir
ou se j& estd tendencionado a efetuar a compra.
Com essa segmentacdo, € possivel atrair a aten-
cdo do usuario de forma que ele sinta interesse
mais pela informacdo compartilhada do que pelo
produto final. Essa é uma forma de criar dife-
renciacdo e sinergia em um ambiente em que as

12
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marcas buscam cada vez mais a atencdo do sho-
pper. Converter a venda € uma parte do proces-
SO, mas o relacionamento é construido bem antes.

Outra forma de ganhar relevancia é por meio dos
mecanismos de buscas. Com o poder de compra
cada vez mais virtual, ter destagque em plataformas
como o Google é sinbnimo de mais vendas. Se um
cliente desconhece onde encontra, por exemplo,
racado vegana para gatos filhotes, ele certamente
ird consultar isso na internet. Quando uma marca
conhece 0s termos que seus clientes tém interes-
se, & possivel adiciona-los as publicacdes realiza-
das no site da marca. Por isso, muitas empresas
mantém blogs e secdes de noticia com textos in-
formativos a respeito de assuntos que contenham
essas palavras-chave. Isso faz com que, guando
pesquisadas, essas expressdes sejam reconheci-
das pelas ferramentas e apresentadas em links
aos interessados. Uma vez que o potencial cliente
clica em seu site para saber mais sobre o motivo
da busca, é mais facil de converter uma compra.

Todas essas técnicas necessitam de tempo, de in-
vestimento e de conhecimento sobre o shopper,
por isso, os resultados ndo sdo imediatos. Algu-
Mas marcas conseguiram implementar essas roti-
nas muito bem e hoje sdo cases por implementa-
rem estratégias de conteldo bastante variadas. E
o caso do Supermercados Avenida, por exemplo. A
rede contratou uma empresa de marketing digital
em 2017 para ampliar o contato com os clientes.
De acordo com o site da agéncia Penze, criou-se
Fanpage, rotinas de e-mail marketing, analise de
dados, anudncios patrocinados e até um aplicativo.

Quando uma marca conhece
0s termos gue seus clientes
tém interesse, € possivel adi-
ciona-los as publicacdes rea-
lizadas no site da marca. Por
ISSO, Muitas empresas mantém
blogs e secdes de noticia com
textos informativos a respeito
de assuntos que contenham
essas palavras-chave. Isso faz
com que, guando pesquisadas,
essas expressdes sejam reco-
nhecidas pelas ferramentas e
apresentadas em links

aos interessados.

Jd o GPA, gigante do setor, tem buscado se conso-
lidar como uma das maiores plataformas de dados
do pals, investindo em acdes que melhoram a jor-
nada dos consumidores por meio dos dados que
coletam nos canais digitais. Em entrevista ao site
da revista Exame, Jorge Faical, presidente de vare-
jo do grupo, contou que isso permite entender me-
Ihor as tendéncias de consumo, algo valioso, espe-
cialmente em um cenario em que o0 e-commerce da
rede cresceu 240% no terceiro trimestre de 2020
guando comparado ao mesmo periodo de 2019.

O Shopper hoje tem um significado muito mais
amplo do que anos atrds. E preciso conside-
rar diversos fatores tangiveis e intangiveis que
fazem com que o resultado das acdes seja a
compra. Tudo isso acontece cada vez mais on-
line, tanto as estratégias para conhecer e fide-
lizar o publico quanto a conversdo das vendas.
Essa tendéncia ganha forca e reconhecer isso é
O primeiro passo para garantir consumidores
no futuro, que, na verdade, ja estdo entre nos.
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0 USO DE
UNIFORMES NOS
SUPERMERCADOS

DESCUBRA AGORA POR QUE USAR
UNIFORMES DENTRO DA EMPRESA

O mercado de varejo € um dos mais competitivos.
Por isso, pense: Como é possivel de destacar no meio
de tantos outros concorrentes? Certamente pas-
sa por um trabalho de qualidade, entrega de bons
resultados, precos competitivos e profissionais al-
tamente qualificados, dedicados e bem-vestidos.
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O USO DE UNIFORME NOS SUPERMERCADOS

Por mais que na atualidade as regras de vesti-
menta nos mais diversos ambientes de trabalho
tenham se afrouxado, no espaco varejista ain-
da se mantém. O alinhamento e distincdo pe-
los uniformes sdo uma forma de diferenciacdo
e destague dos concorrentes. Sendo assim, se a
primeira impressdo é a que fica, com uniformes
imponentes e bem alinhados os seus colabora-
dores fardo uma bela presenca junto aos clientes.

Definir o uso de um uniforme profissional paraaem-
presaé um sinal de busca pela exceléncia na gestao
do negdcio. Embora possa parecer algo simples, as
roupas dos colaboradores transmitem aos clientes
ideias relacionadas a confianca, limpeza, organiza-
cdo e disciplina. Além disso, contribuem para que
o estabelecimento ndo so seja mais eficiente como
também reforce sua propria identidade visual.

Para evitar futuras dores de cabeca, é preciso
certo cuidado antes de escolher as vestimen-
tas, uma vez que varios aspectos devem ser le-
vados em consideracdo. Em um supermercado,
onde os alimentos sdo grande parte dos pro-
dutos, a atencdo com o ambiente deve ser ain-
da maior. Confira abaixo os pontos de atencéo
para selecionar o uniforme para seu colaborador.

Para evitar futuras dores de
U UUE I]IZ cabeca, é preciso certo cui-

A LEGlSLAGﬁU? dado antes de escolher as

vestimentas, uma vez que
Seguir o gque determinam as normas legais € um varios aspectos devem ser
fator de seguranca para a empresa se proteger levados em consideracéo
contra eventuais penalidades dos 6rgéos de fisca-
lizacdo. Nesse contexto, é essencial que o super-
mercado fique atento a legislacdo trabalhista para
adeguar os uniformes as exigéncias previstas.

Vale a pena notar, por exemplo, que muitas vezes
o vestuario dos colaboradores vai além do con-
ceito de uma simples roupa, incluindo também
equipamentos de protecdo individual (EPIs). Des-
se modo, o calcado utilizado por quem trabalha
Nno acougue ou no estoque possivelmente sera

diferente daguele usado por quem fica no caixa.
racteristicas dos tecidos planos de 100% algodé&o

Os documentos emitidos pela Associacdo Bra- usados na confeccdo de uniforme profissional.
sileira de Normas Técnicas (ABNT) d&o orien-

tacdes relevantes para o empresario que busca Aoestaremconformidadecomasnormas,asuaem-
adeqguar as vestimentas dos funcionarios ao gue presandosopromoveasegurancadosfuncionarios.

é exigido pelos o6rgédos de fiscalizacdo no Brasil.

A NBR 13917 de 1997, por exemplo, trata das ca-
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CONFORTOEA
DURABILIDADE

Como geralmente o estabelecimento adqui-
re um numero consideravel de uniformes por
vez, & recomendavel que a escolha seja fei-
ta com base no conforto e na durabilidade para
gue nao sejam necessarios ajustes posteriores.

Uma boa dica antes de fechar o pedido é ou-
vir a opinido dos colaboradores para sa-
ber o que eles acham sobre as roupas, afi-
nal, sdo eles gque vao usa-las no dia a dia.

Tenha em mente que forcar o funcionario a usar
uma vestimenta inadequada pode gerar impro-
dutividade, j& que ele ndo estara em plenas con-
dicdes para realizar seus servicos. Conforme a
cidade, também pode ser Util ter uma versdo do
uniforme para o verdo e outra para o inverno.

E necessdrio ainda optar por tecidos que se-
jam durdveis, para gue as roupas ndo sd man-
tenham o aspecto de novas como também
aguentem a rotina de trabalho e as lavagens.

ESCOLHA DO UNIFORME
ADEQUADO A CADA FUNGAQ

Nem sempre & possivel seguir uma padroniza-
cdo total das roupas dos funcionarios de um su-
permercado. Isso porque, diferentemente de
outras empresas, nele existem setores especi-
ficos com caracteristicas bem diferentes, tais
como padaria, acougue, entrega e compras.

Enquanto no caixa a vestimenta pode ser mais
leve, como camisa ou camiseta gola polo,
com um togque um tanto refinado, na repo-
sicdo de produtos talvez haja a necessidade
de se ter um uniforme profissional mais refor-
cado, que seja flexivel e resistente a atritos.

O USO DE UNIFORME NOS SUPERMERCADOS

Tenha em mente que
forcar o funcionario a usar
uma vestimenta inadequada
pode gerar improdutividade,
ja que ele ndo estara em ple-
nas condicoes para realizar
Seus Servicos.

AS CORES
DO UNIFORME

Quando se fala em cores de uniforme profissio-
nal, € normal o empresario logo associar a es-
colha as cores da marca do estabelecimento.

Semduvida,issocontribuiparafortaleceraidentida-
de visual daempresa, além de permitir que os clien-
tes encontrem mais facilmente os funcionarios do
supermercado em caso de duvidas. Contudo, a lim-
pezadasroupas também deve serlevadaem conta.

Cores claras deixam as sujeiras mais Visi-
veis, entdo nem sempre sdo indicadas para
guem manuseia produtos em estoque e gdn-
dolas, pois o contato com caixas e fardos
de mercadorias pode manchar as roupas.

Ja no caso do acougue, o uso do branco é bem
mais frequente justamente para transmitir essa
imagem de limpeza, fundamental nessa area.
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O USO DE UNIFORME NOS SUPERMERCADOS

ADQUIRA QUANTIDADES
SUFICIENTES PARA A ROTINA
D0 SUPERMERCADO

O supermercado é um tipo de estabelecimen-
to no qual os funcionarios se movimentam bas-
tante para atender as mais diversas demandas.
Por esse motivo, € comum gue o uniforme pro-
fissional fique sujo e gasto mais rapidamente.

Diantedisso, érecomendavel queaempresadimen-
sione o numero correto de pecas por colaborador
para garantir que ele consiga usar suas roupas sem
apertos. Ouseja, deve haver vestimentas suficientes
para toda a jornada semanal de cada funcionario.

Além disso, a empresa deve estar ciente de que
precisara fornecer novas pecas de tempos em
tempos, de acordo com o desgaste das roupas.

UNIFORMES UMA
BOA ESTRATEGIA
DE MARKETING

Hoje em dia, para ter uma marca forte e com bons
resultados € necessario um bom planejamento e
estratégias de marketing. Pensar em uniformes,
gue pode ser considerado um “detalhe”, se torna
uma ferramenta muito eficaz no fortalecimento
da marca de forma simples, gerando beneficios
intangiveis, mas muito valiosos. Portanto, ao in-
vestir em uniforme para o supermercado, consi-
dere ndo apenas o custo, mas o conjunto da obra.

Os uniformes tém a tendéncia de personificar a
empresa através de seus profissionais, o que segui-
do de um bom atendimento, melhora a experién-
cia do consumidor e a sua relacdo com a marca. E
personalizad-los fecha o pacote com chave de ouro.
O uniforme pode ser uma camiseta bem descola-
da com uma frase auténtica. Pode ser personaliza-
da com o nome e a ilustragdo de cada um. Pode
ser boné, bandana, jagqueta... enfim, qualquer coisa.

O que importa é gue seja algo que engaje a equipe e
facaelasentirorgulhodeusarumuniformetdolegal.

Beneficamente a uniformizacdo evita o des-
conforto de ter colaboradores vestidos de
uma forma que n&o representa a sua marca.

Pode parecer o contrario, porém os colaboradores
gostam e percebem as vantagens do uso do uni-
forme. Tudo isso porque ao escolher um uniforme
para trabalhar, o gasto com roupas e com o tem-
po para escolher o que vestir, s&o muito menores.

Essa pratica cria um sentimento de pertenci-
mento & equipe. E aquela maxima de “vestir a
camisa”. Os colaboradores vdo se sentir muito
mais integrados com a empresa e com 0Ss ob-
jetivos da companhia. Além disso, tem a sen-
sacdo de igualdade que faz bem para todos.



CONSCIENTIZE
SEUS FUNCIONARIOS

Antes de comunicar sobre a exigéncia do unifor-
me, mostre as vantagens que a padronizacdo traz
para a rotina de trabalho. Além disso, incentive o
uso e a manutencdo adequada para prolongar a
vida util dele. Mostre ainda que essa € uma forma
de cuidar da apresentacéo pessoal, fator importan-
te para a valorizagdo e crescimento profissional.

Em paralelo, ofereca cursos e informacbdes a
respeito da postura, do comportamento no am-
biente de trabalho que podem ajuda-lo a me-
Ihorar o marketing pessoal. Isso trard motivacao
e consequéncias positivas para a sua empresa.

O uniforme da credibilidade e contribui para
o aperfeicoamento da imagem da empresa.

UNIFORME FAVOREGE
A PRODUTIVIDADE

A expressao “orgulho de vestir a camisa da empre-
sa” € mais do que uma frase de efeito. O uniforme
tem papel fundamental para despertar esse senti-
mento. Porém, é necessario mais do que oferecer
uma peca bonita, de qualidade e adequada as fun-
cbdes. O empregador precisa dar motivos para o
colaborador se orgulhar de andar pela cidade com
a camisa de uniforme ao ir e voltar do trabalho.

Como dizia Napoledo Bonaparte “Tornamo-
-nos o homem do uniforme gue usamos”, um
dos sentidos da frase de Napoledo é que o uni-
forme é um cdodigo de comunicagdo importante.
Se a pessoa que o veste estd em uma empresa
respeitada, o efeito € positivo. O uniforme prova-
velmente vai inspirar mais confianca. O colabo-
rador estd pronto para ajudar na empresa, rece-
beu treinamento e estd qualificado para estar ali.

Se no dia a dia hd uma cultura de valorizacdo, bom
clima organizacional e politica de valorizacéo, en-
gajaros colaboradorestorna-se muito mais simples.

E necessario pensar em destacar sua marca sem-
pre, normalmente quando as temperaturas caem,
o colaborador usa um agasalho com a camise-
ta da empresa por baixo. Assim o uniforme fica
descaracterizado, ficando sua marca escondida.

O USO DE UNIFORME NOS SUPERMERCADOS

Em dias de frio, € importante que seu time
de colaboradores se agasalhe e continuem
alinhados a identidade visual da empresa.

Invista em blusas de frios personalizadas e esse
problema deixa de existir. A sua marca, cor e ou-
tros elementos da identidade corporativa con-
tinuam em evidéncia, faca chuva ou faca sol.
E uma maneira de cuidar melhor de quem aju-
da a consolidar sua empresa diariamente, eles
merecem esse cuidado em forma de uniforme.

Vocé mostra que cuida de seus colabora-
dores, cria nivelamento entre eles, pode ser
gue um ou mais colaboradores se sintam in-
ferior a outro por ter uma roupa gue consi-
dera pior e padroniza estética na empresa.

Os clientes também veem isso com bons olhos.
Quantas vezes vocé ja viu um cliente ser abordado
por outro e questionado se ele trabalhava naquele
estabelecimento? O uso de uniformes pode evitar
esse desconforto, passa a sensacdo de que o esta-
belecimento é organizado e possui credibilidade.

Uniformes s&o o “out off home” das em-
presas. Com ele o0s colaboradores le-
vam para fora o orgulho de trabalhar, de
ser produtivo e de representar a empresa.

POSICIONAMENTO
TRADUZIDO NA MASCARA

Desde o inicio da pandemia, a Organizacdo Mundial
de Saude (OMS) pede o uso de mascara e alcool gel,
como regras de seguranca e esses acessorios obri-
gatdrios para sair de casa, devem ser respeitados.

Sendoassim,umainiciativade protecdoaoscolabo-
radores e ao mesmo tempo ter a identidade visual
da sua empresa em destaque, sdo personalizar as
mascaras eintegraraouniforme dos colaboradores.

O uso da mascara de protecdo respiratoria estad
previsto, por exemplo, para pessoas em transito
ou em ambientes fechados com acesso ao publi-
co, visando proteger grupos de pessoas e assim
evitando a disseminacdo de agentes infecciosos.

Com isso, destaco que o uso da mascara per-
sonalizada mostra que a empresa é a favor
da vida e consideram, por ser um setor es-
sencial, o trabalho com seguranca, dentro
das possibilidades gue o momento permite.
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Trabalhar com um sistema de gestdo para su-
permercados €& imensamente necessario para
estabelecimentos ou redes que desejam me-
lhorar os processos e continuar em pleno cres-
cimento. Afinal, independentemente do por-
te do negodcio, a automatizacdo veio para ficar.

Aliados a anadlise de dados, implementar ferra-
mentas e uma cultura de relacionamento com
0os clientes potencializam a inteligéncia comer-
cial e de marketing dentro de supermercados.

Primeiro devemos entender o conceito de CRM
que significa - Customer Relationship Management
(ou Gestdo do Relacionamento com o Cliente, em
portugués). E uma abordagem que coloca o clien-
te como principal foco dos processos de negdcio,
com o intuito de perceber e antecipar suas neces-
sidades, para entdo atendé-los da melhor forma.

Realizar uma gestdo de supermercados é uma
tarefa bastante minuciosa. Primeiro porque o
gestor lida com uma grande variedade de pro-
dutos. Além disso, atende a um publico diverso,
com necessidades e comportamentos de con-
sumo variados. Isso sem contar o fato de nego-
ciar diariamente com diferentes fornecedores.

Em meio a tantos detalhes, cuidar do gerenciamen-
to de ofertas € um ponto que merece atencdo espe-
cial. Afinal, éjustamente essa etapado processoque
convertera todos os esforcos em resultados para
0 negdcio. Portanto, contar com inovacdes tecno-
|6gicas ndo é apenas desejadvel, mas essencial para
a tomada de decisdes mais praticas e inteligentes.

O varejo alimentar precisa entender que o mun-
do passou por diversas transformacdes e os con-
sumidores também. No cenario atual, o compor-
tamento de compra dos clientes vai muito além
de procurar ofertas. O que eles procuram agora
€ uma boa experiéncia de compra. O sistema de
CRM possibilita que qualquer representante dé
continuidade em atendimentos iniciados por ou-
tros profissionais, ou utilize os dados para melho-
rar os servicos oferecidos, a qualguer momento.

Quando um cliente pesquisa no e-commerce ou
nas redes sociais do e-commerce e decide ir até
a loja, por exemplo, as informacdes coletadas po-
dem aumentar as chances de vendas, ou até mes-
mo o ticket médio, com mais poder de negociacao.

Também é importante lembrar que as novas ge-
racdes podem nao gostar de esperar em filas de
caixas, perambular por corredores procurando de-
terminados produtos ou pegar senhas em balcao
para acougue, por exemplo, preferindo interacdes
online por meio de e-commerce ou redes sociais.
Como j& integram parte consideravel da populacdo
economicamente ativa em todo o mundo, a cada
dia se faz mais importante que os empreendedores
se adeguem as necessidades das novas geracdes.

Além disso, vocé verd uma otimizacdo de pro-
cessos internos, pois as vantagens estdo direta-
mente ligadas a diminuicdo de esforcos necessa-
rios para a aquisicdo de clientes. Seja no suporte
para a venda ou no pds-venda, quanto mais sim-
ples forem os processos, mais facilidade e agili-
dade o consumidor terd ao acionar a empresa.

Qutra oportunidade importante que o CRM traz sdo
0s canais de contatos, vocé pode enviar essas in-
formacdes de ofertas de forma personalizada e au-
tomatizada através de inteligéncia artificial que te
permitem estar sempre em sintonia com seu cliente.

As grandes marcas do mundo dos negdcios ja fazem
isso. Vocé pode até ja ter recebido um SMS ou ainda
uma notificacdo no seu celular com uma linguagem
bem acessivel te convidando para aproveitar algu-
ma promocao ou ofertando itens que vocé ja procu-
rou em algum momento, ou ainda um convite para
que voceé retorne a loja para incentivar a continuida-
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As grandes marcas do mundo dos negdcios
ja fazem isso. Vocé pode até ja ter recebido
um SMS ou ainda uma notificacdo no seu celu-
lar com uma linguagem bem acessivel te con-
vidando para aproveitar alguma promocao ou
ofertando itens que vocé j& procurou em algum
momento, ou ainda um convite para que vocé
retorne a loja para incentivar a continuidade des-
sa relacdo de compra e venda que vocé iniciou,
com x% de descontos em certas mercadorias.

A reposicdo de estoque € um elemento crucial no
setor varejista. Ela é responsavel pela diminuicdo
das rupturas, oportunidade de vendas, aprovei-
tamento dos recursos, otimizacdo de alguns pro-
cessos e melhoria do desempenho global da em-
presa. Entretanto, para garantir essas vantagens
€ necessario encontrar a periodicidade adequada.

Automatizar a reposicdo de estoque e aprimorar
o controle dos processos significa realizar um in-
vestimento capaz de reduzir as falhas humanas,
otimizar o tempo, melhorar o aproveitamento do
capital humano e obter dados confidveis acerca
dos produtos. Um software de gest&o especializa-
do, sim estamos falando do CRM, centraliza as in-
formacdes dos mais diversos setores da empresa,
integra os processos de recebimento e baixa de
mercadorias e agiliza a execucdo de grande parte
das tarefas. Além disso, usar um CRM pode reduzir
consideravelmente os retrabalhos, as rupturas, e
até os deslocamentos inadequados de produtos.

Os relatorios extraidos detalhados sao otimas
fontes de acompanhamento. Eles servem tam-
bém para simplificar atividades como inventa-
rio, balanco, controle de extravios e periodici-
dade de reposicdo de determinados produtos.

Sabemos que a entrega de produtos se tor-
nou bem mais forte com a chegada da pande-
mia. Afinal, o isolamento social fez com que a
ida aos supermercados fosse minimizada, mes-
Mo com 0s varejos alimenticios sendo um servi-
co essencial gque ndo parou durante este periodo.
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Este foi um desafio significativo. Pois, ao mesmo
tempo gue as pessoas passaram a ir mais aos su-
permercados, as vendas online explodiram, antes
da pandemia as entregas eram previstas em até
24hs e com a guarentena imposta pelo coronavi-
rus, os prazos de entrega passara a ser de 3h a 2hs.

Mediante a esta realidade, os supermercados
precisaram se adaptar, disponibilizando um ser-
vico de vendas online e entrega de produtos.
Assim, o CRM para supermercados ¢ um gran-
de aliado para os varejistas. Ndo apenas na lo-
gistica de entregas, mas também no custo e no
lucro que este servico pode trazer para seu ne-
gocio. O CRM auxilia a manter a conectividade
de sistemas, integrar a saida desses produtos, a
organizar os pagamentos fora do ambiente fisi-
co e disponibilizar valor da entrega, entre outros.

Ja sabemos que o CRM impacta positivamen-
te nas vendas, isso ja ficou claro. O sistema
pode aumentar a produtividade, ajudar no pla-
nejamento estratégico e aprimorar a estratégia
de vendas. E com tudo isso, com certeza cau-
sard efeito nos cofres do seu supermercado.

Isso fica claro em funcdes como a possibilidade
de saber qual o melhor canal para atender cada
cliente, histdrico de vendas e relatdrios comple-
tos que mostram a melhor direcdo para aumen-
tar as vendas. Mas ndo é sd na primeira ven-
da que o sistema ¢é util. O nome do jogo para
qgquem quer longevidade ¢ fidelizacdo. E, caso
ainda ndo saiba, cliente fiel gasta em dobro.

Toda vez que um cliente tem problemas com um
produto e resolve pedir ajuda ao servico de atendi-
mento ao consumidor (SAC), comeca um momen-
to que vai definir o restante da relacdo comercial
entre as duas partes. Se o problema for resolvido
de maneira rapida, eficaz e com bom atendimen-
to, é provavel gque o cliente saia muito satisfeito.

Essa satisfacdo o motivard a comprar novamente
qguando tiver a chance e até a indicar a sua so-
lucdo a amigos e conhecidos. Por outro lado, se
o atendimento for preguicoso, burocratico e ine-
ficiente, o efeito serd contrario. O cliente saira
da conversa muito frustrado e talvez até irritado.



Um bom sistema de CRM é fundamental para
garantir gue o primeiro cenario sempre se reali-
ze, e que o segundo jamais aconteca. Um aten-
dente pode realizar um trabalho bem mais
completo e personalizado se tiver todas as in-
formacdes sobre o cliente na palma da mé&o.

Por isso, é essencial cuidar da experiéncia que seus
clientes terdo interagido com sua empresa, pPois o
sucesso deles é o principal reflexo da sua marca.

A referéncia recente desse “estudo de caso”, foi
baseado no artigo da ABRAS.

A renomada rede supermercadista “Veran”, iniciou
sua implantacdo de CRM em 2019, com o progra-
ma Fidelidade Cliente V. Os fatores decisivos para
isso foi:

“Evoluir no modelo de captacdo e analise de da-
dos que a empresa ja fazia had algum tempo de
modo pontual”.

*Nao tomar decisdo s6 com base nas
experiéncias anteriores dos gestores;
*N&o direcionar acdes para o publico geral.

*Ter paciéncia, porgue leva um tempo o acultura-
mento da empresa;

«Comece em poucas lojas e depois expanda para
toda a rede;

* CRM nao € do marketing. O departamento
comercial, operacdes, entre outros setores da
empresa, precisam também estar envolvidos com
o CRM. Todos precisam entender o seu papel
nesse processo

*Tomada de decisdes mais certeiras, sabendo
qual produto vai performar melhor, qual campa-
nha terd mais aderéncia etc.

* Aumento de tiquete médio entre os clientes
fidelizados em relac&o aos ndo fidelizados;

» Ofertas customizadas s&o mais eficazes para o
negocio.

O programa funcionava assim: O cliente que par-
ticipa do programa de relacionamento ¢ com
guem se comunica mais frequentemente. Tem
um suporte da GS, que é a fornecedora de tec-
nologia. Desenvolvem também mé&o de obra in-
terna, ou seja, tem profissional que fica o tempo
todo olhando e analisando o comportamento do
cliente. Com dados analisados criam as acdes.

O sistema CRM é fundamental, ainda mais se ali-
nhado a uma tecnologia de suporte para potencia-
lizar seus resultados no gerenciamento de ofertas.

Existem varias ferramentas disponiveis no merca-
do que integrados ao sistema CRM, aprimora a ma-
neira de criar e lancar promocdes. Podemos citar
uma delas a “Smarket”, um sistema de gestédo de
ofertas e trade para o varejo. O sistema web ofe-
rece analises detalhadas sobre vendas e clientes.
Por meio de graficos simples e intuitivos, o gestor
verifica o desempenho de cada oferta e examina
periodos especificos. Além disso, acompanha o
comportamento dos produtos, analisando as ven-
das em cada dia da semana e variacdes de precos.

Todas essas informacdes sdo apresenta-
das de maneira descomplicada, de modo que
o gestor visualize e antecipe boas decisbes.
Ele pode planejar metas, tracar estratégias, e
acompanhar todos os processos da campa-
nha promocional até a diagramacdo de tabloi-
des, tudo dentro da plataforma. Simples assim.

Como vocé viu, contar com um sistema de gestdo
parasupermercadosécadavez maisimprescindivel
para o gestor que deseja economizar tempo com
atividades rotineiras e burocraticas e investir todo
0 seu potencial em acdes estratégicas, capazes de
produzir diferenciais em relacdo a concorréncia.
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LIDERA
NO SE

A importancia do lider no engajamento
e produtividade das equipes

Quem ndo é do ramo nem imagina a logistica
por de trds dos produtos para consumo, sem-
pre a disposicdo e perfilados estrategicamente
nas prateleiras, géondolas e geladeiras dos su-
permercados. Para chegarem até 13, uma com-
plexa teia - confeccionada pelo trabalho con-
junto das areas administrativa, econdmica, de
marketing, recursos humanos, fornecedores
e distribuidores - é tecida como obra de arte.
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nos supermercados

O que parece acontecer como em um passe de
magica, o fato de estar tudo sempre organizado,
no lugar determinado e ao alcance da pegada do
consumidor €, na realidade, resultado dessa es-
trutura gue atua tanto nos bastidores, quanto na
organizacdo das lojas e no contato direto com o
pUblico. Pode ser considerada uma imensa orques-
tra, afinada e alinhada para vencer os muitos de-
safios desse comércio varejista tdo diversificado.




LIDERANCA NO SETOR

Parte desse contexto, a area de recursos hu-
manos com seus instrumentos de acdo é fun-
damental para se tocar ndo sé o negocio, como
também a melhor sinfonia no setor supermerca-
dista. Pois desde o recrutamento e treinamento,
até o trabalho constante em cada funcéo, esta
impressa e imperiosa a busca pela perfeicdo
na atuacdo dos colaboradores. E sé um gran-
de maestro pode ajudar a se atingir essa meta.

COM A PALAVRA,
0 LIDER!

Segundo o dicionario, lider significa agquele que
exerce influéncia sobre o comportamento, pensa-
mento ou opinido dos outros. E lideranca, signi-
fica comando ou direcdo. Em recursos humanos,
o papel do lider é fornecer as ferramentas ne-
cessarias para o sucesso das operacdes, guiando
equipes para a colheita de resultados positivos.

Pois é este o profissional que vamos focar aqui:
o lider nas equipes dos supermercados, a sua
importancia e diversas funcdes. Afinal, é ele o
nosso maestro, aguele que vai reger os colabo-
radores, extraindo de cada um o melhor de si
para a formacdo de equipes estimuladas e produ-
tivas. Mas como esse lider consegue fazer isso?

O ponto de partida e a linha mestra desse lider
estd em transmitir aos funcionarios os valores,
propositos e objetivos da empresa, para a criacdo
de um time que incorpore esses mesmos ideais e,
assim, tenha uma missdo em comum a desempe-
nhar no ambiente de trabalho. E o engajamento
a essa ideologia a primeira pilula motivacional do
pessoal, que passa a se sentir parte importante
Nno processo corporativo. Dessa forma, o alinha-
mento dos propdsitos individuais com as metas da
empresa sao a base de uma lideranca de sucesso.

Mas, além de ser um porta voz das diretrizes daem-
presa, o lider € também o fio condutor do feedba-
ck das opinides, necessidades, criticas e sugestdes
dos funcionarios, sendo um canal de comunicacdo
importante entre direcdo, departamentos, equipes
e chefias. A avaliacdo dos lideres, por exemplo,
permite a identificacdo dos pontos fortes e fracos
de uma equipe, informacdo de grande valia para
o setor de RH fazer ajustes necessarios. Um bom
lider &, portanto, também um mestre em azeitar
relacdes, gerenciar conflitos e buscar solucdes.

MOTIVACAO NA PISTA

A palavra-chave para uma lideranca €, sem
duvida, motivacdo. Sem ela, ndo ha o retor-
no de uma participacdo ativa de pessoas, gru-
POS OU equipes onde quer que seja. E motivar,
no mundo organizacional, € a arte de transfor-
mar pessoas e grupos em equipes de sucesso.

Pousando na pista dos supermercados, e na pra-
tica do dia a dia dos seus corredores, essa arte
de atuar no campo da motivacdo dos colabora-
dores exige técnicas, conceitos e muita sensibi-
lidade. Pois a partir do terreno preparado com
0 engajamento de todos a filosofia da empresa,
h& muitas funcdes a serem cumpridas pelos li-
deres de cada equipe ou setor: dar exemplo, ser
honesto, trazer seguranca, ser responsavel, fa-
zer acontecer, comunicar expectativas , desafiar
a equipe a pensar, recompensar bom desempe-
nho, promover cursos, estimular carreiras - e,
sobretudo, perceber e reter talentos na empresa.

Mas ndo é so. Cada lideranca deve ter o domi-
nio técnico da sua secdo, pois s& com esse Cco-
nhecimento podera capacitar as outras pessoas.
Saber delegar é também essencial para se criar
uma equipe organizada e eficiente. Distribuir ta-
refas e administrar o tempo das atividades de
uma equipe sdo também de extrema importancia.

Vamos aqui imaginar a secao de frios de um su-
permercado, onde o corte dos produtos é feito na
hora e cobrado de uma forma tdo exigente e di-
ferente pelos consumidores. Uns querem fino, ou-
tros médio, outros grosso; presunto com ou sem
gordura; rosbife mais ou menos passado.... Pois o
lider da secdo tem que dominar o assunto, saber
fazer para poder explicar, e capacitar a contento
dos clientes aqueles colaboradores. E um exem-
plo de um trabalho macante, para se demonstrar
os cuidados e atencdo que um lider deve ter para
conseguir bons resultados da sua equipe. Afinal,
como se motivar um cortador de frios? Ndo pa-
rece facil, mas um lider também deve ser dota-
do de criatividade e senso de humor suficiente ...
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LIDERANCA NO SETOR

A IMPORTANCIA
DAS LIDERANGAS

Como se pode ver, os lideres das muitas equi-
pes que trabalham nas diversas se¢cdes de um
supermercado sdo de fundamental relevancia
para que o sistema todo funcione com fluidez,
competéncia e qualidade nos servicos. Por isso,
escolher bons profissionais nessa area e in-
vestir neles € uma otima estratégia de gestdo.

Porgue, na verdade, equipes engajadas, ca-
pacitadas e motivadas trazem, sem duvi-
da, resultados consistentes e com mais ra-
pidez - sejam eles tangiveis, como lucro e
retorno financeiro; ou intangiveis, como satis-
facdo, encantamento e fidelizacdo dos clientes.

E isso tudo é o que mais se pode querer para

que a orguestra toda n&o desafine e toque
as melhores notas no setor supermercadista.
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ESCOLHER BONS PROFISSIO-
NAIS NESSA AREA E INVESTIR
NELES E UMA OTIMA

ESTRATEGIA DE GESTAO.
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