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ADMINISTRACAO FINANCEIRA
COM FOCO EM FLUXO DE CAIXA
E CAPITAL DE GIRO

Por Elister Rotini
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cia para o sucesso do negdcio. O segredo é
entender, porque as vezes ela é tdo negligen-
ciada, principalmente quando as coisas es-
tdo indo bem e o caixa é positivo.

Geralmente a gestdo financeira comeca a
tomar mais espaco na vida do empreendedor
quando ndo ha espaco para os gastos que ele
deseja fazer, ndo hd espaco para coisas que
ele deseja investir, para as férias que ele de-
seja ter, a nova loja que ele gostaria de abrir.
Entdo, serd que é bom saber que tem dinhei-
ro para gastar ou investir?



Sabemos que o negdcio é algo em movimento,
porque se ele parar, ele acaba, sabemos que o di-
nheiro se movimenta junto com a velocidade em
que as negociagdes acontecem. O dinheiro tam-
bém tem seu espaco de repouso e movimento, as-
sim como as mercadorias tém tempo de repouso
nas gondolas dos supermercados e a sua saida para
casa do cliente.

O dinheiro do dono do negécio faz uma pausa
no caixa e se movimenta quando vai para conta do
fornecedor de mercadoria, é como se fosse um jogo
passando de mado em mado, transformando-se em
produto e sé retornard para as maos do dono quan-
do essa mercadoria passar pelo caixa do supermer-
cado direto para as méaos do cliente e ocorrer o re-
cebimento. Ora, se tem tantas pessoas envolvidas
nesse ciclo que o dinheiro percorre, como saber
quando haverd dinheiro novamente em caixa?

Para isso chamamos a Stella Beluzzi, psicéloga,
pos-graduada em Recursos Humanos e Adminis-
tracdo Financeira, que em sua trajetoria possui
mais de 30 anos no setor de varejo e contribuiu com
varias histdrias de sucesso, isso porque, além de en-
tender as ferramentas para controlar o dinheiro,
ela entende sobre a forma como a falta do dinheiro
impacta na vida dos empreendedores, por isso ela
traz leveza, elegancia e descontragdo para que o as-
sunto possa se tornar alegre, prazeroso e aplicavel
no dia a dia.

COMO O EMPREENDEDOR PODE

DESENVOLVER O HABITO PRAZEROSO DE
CUIDAR DO PROPRIO DINHEIRO?

Pelo que percebo em minha préatica, o empreen-
dedor se preocupa sempre com o dinheiro, mas as
vezes, de forma enganada.

A grande preocupacédo deles é se o dinheiro vai
dar para pagar todas as contas e boletos, entdo, o
financeiro fica fazendo gindstica, tentando esticar
o dinheiro para fazer todos os pagamentos, nao
olhando para onde deveria olhar e que provavel-
mente ¢ a origem do problema, como:

Stella Beluzzi

« Volume de despesas da loja;

« Retiradas incompativeis com o volume de

faturamento;

- e finalmente e em primeiro lugar, o volume de

compras.

Isso tudo reflete um problema de planejamento
do gasto do dinheiro e controle desses gastos, que
quando mal dimensionado, faltam recursos para
todos os pagamentos e gera frustracdo, o que afas-
ta mais ainda o empreendedor do cuidado com o
dinheiro.

Minha sugestdo nesse caso, para evitar a frustagdo
é fazer um bom levantamento das despesas de loja,
separar gastos e retiradas familiares do montante
das despesas da loja e medir o volume de compras.

Ja tive casos de queixa em que, o dinheiro néo
dava para pagar as contas e num simples levanta-
mento vi que o volume de compras estava maior do
que a massa de faturamento. Entdo, tivemos que
implantar o planejamento de compras e o controle
de despesas através da DRE (Demonstragédo do Re-
sultado do Exercicio), ap6s alguns meses a situagéo
estava resolvida.




COMO PESSOAS QUE NAO SE INTERESSAM POR NU!VIEROS PODEM VER O FLUXO DE CAIXA COMO UMA
FERRAMENTA DE SEGURANCA FINANCEIRA AGRADAVEL E PROSPERA?

Fluxo de caixa tem um conceito muito simples, é a projecdo de entradas ( faturamento, recebimento de clientes e
outros recebiveis) e a projecdo de saidas (pagamentos de despesas, impostos e fornecedores), os sistemas de reta-
guarda tem nos ajudado muito a montar essas tabelas de forma confidvel, quando se tem no¢édo de como o negdcio
vai se comportar amanhd e na préxima semana, e pode-se prever quais serdo os dias de caixa apertado e tomar
providéncias para diminuir o saldo negativo, ai sim, o empreendedor vé os nimeros de forma agradavel.

O principal problema ¢ que ele ndo sabe e ndo entende que, sabendo de forma antecipada quais os gargalos no
fluxo de caixa, ele pode tomar decisées que aliviam o negdcio.

Por exemplo, se j& sei com antecedéncia que dia 10 tenho muitos fornecedores a pagar e que a expectativa de
faturamento para esse dia é baixa, podemos comecar a negociar com os fornecedores para pagamento em outro
dia, ou postergar retiradas particulares que caiam no mesmo dia.

QUAL A INFORMACAO MAIS ATRAENTE QUE O CAPITAL DE GIRO PODE TRAZER PARA VIDA DO EMPREENDEDOR?

Capital de giro de forma simples é o montante de dinheiro que preciso para manter a operacao funcionando.

Euma funcédo que tem 3 elementos: - volume de estoque e quanto tempo esse estoque leva para se transformar
em dinheiro; - contas a pagar de fornecedores e quantos dias levo para pagar esses fornecedores; - contas a re-
ceber transformado num niimero de dias que eu leve para receber o dinheiro.

De forma prética vamos acompanhar o dinheiro na linha do tempo:

VENDA RECEBIMENTO

 COMPRA

PME = 30 DIAS PMR =16 DIAS

TEMPO

PMPF = 27 DIAS

CICLO OPERACIONAL = 30 +16 = 46 DIAS
PAGAMENTO

CICLO FINANCEIRO = 46 - 27 =19 DIAS

Nesse exemplo, (PME) prazo médio de estoque é de 30 dias, o que equivale a dizer que levo 30 dias para vender os
produtos que tenho. O (PMR) prazo médio de recebimento é de 16 dias, ou seja, levo 16 dias para receber o dinhei-
ro das vendas e tenho um (PMPF), prazo médio de pagamento de fornecedores de 27 dias, significa que vai faltar
dinheiro, porque o chamado Ciclo Operacional, desde a entrada da NF (nota fiscal) até a sua venda e recebimento,
sdo de 46 dias e pago os fornecedores com 27 dias, para completar o ciclo financeiro do dinheiro faltam 19 dias.

Por isso é tdo importante ter os estoques sob controle, pois mais estoque significa mais dinheiro parado. No mo-
mento da negociagdo o empreendedor deve fazer a seguinte conta:

VOU COMPRAR 200 CAIXAS, VENDO 5 CAIXAS POR DIA, VOU LEVAR
40 PARA VENDER ESSA MERCADORIA, MAIS 16 DIAS PARA RECEBER O
DINHEIRO, VOU PAGAR O BOLETO DO FORNECEDOR COM 28 DIAS, VAI
CHEGAR O DIA DO PAGAMENTO DO BOLETO E AINDA RESTAM MUITAS
CAIXAS DE MERCADORIA PARA SEREM VENDIDAS.
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Por isso, para rentabilizar o negdcio, é preciso
ficar sempre atento ao giro da mercadoria. Outro
fator que ajuda muito a rentabilizar o negdcio é um
sistema de margens de produto que cubra pelo me-
nos as despesas.

O ESTUDO DO CAPITAL DE GIRO
PODERIA GERAR MAIS DINHEIRO AO

EMPREENDEDOR ALEM DO LUCRO
ESPERADO DA VENDA?

Sim, a chave estd em fazer o calculo do giro da
mercadoria e confrontar com o pagamento desse
fornecedor, dessa forma vai ter dinheiro para apli-
cacOes e outros investimentos.

COMO MEDIR DE FORMA SEGURA
O TEMPO DE CIRCULAC,AAO DA SAIDA
DOS PRODUTOS DAS GONDOLAS
DO SUPERMERCADO? QUAIS AS

PRINCIPAIS VARIAVEIS QUE PODEM SER
CONSIDERADAS NESSA MEDICAO?

Para medir o giro da mercadoria deve-se levar em
conta além da venda do produto, os similares, pois
com muitas op¢des do produto o giro de cada pro-
duto tende a ficar mais lento, as agdes promocio-
nais e de combate a concorréncia, as possiveis per-
das e fazer o controle corretamente dos estoques,
tanto do depdsito quanto de gondolas e evitar ao
maximo a ruptura de produto.

Nota-se que apds todas essas respostas baseadas
na experiéncia do dia a dia, o fluxo de caixa e o capi-
tal de giro sdo duas ferramentas importantissimas
para administragdo do negécio, elas se comunicam
e se completam para informar dados financeiros,
de logistica, prazo e forma de pagamento a forne-
cedores, prazo e forma de recebimento de clien-
tes, dados de marketing que analisam o prazo de
reposicdo de produtos nas gdondolas, bem como a
preferéncia de um produto em meio a variedade de
outros produtos do mesmo segmento.

Entre outras, essas ferramentas oferecem dados
para analisar a demanda de renovacgdo do esto-
que, para que ndo falte produto e principalmen-
te para que o dinheiro ndo fique acumulado em
mercadorias paradas dentro do estoque. Elas se
comunicam por intermédio dos prazos médios,
eles sdo observados e adaptados durante as nego-
ciacdes com fornecedores e clientes para que haja
harmonia entre o fluxo de caixa e o capital de giro.
Tendo essa sincronicidade, o excedente de caixa
pode ser reaplicado em operacgdes financeiras ou
reinvestido.

Considera-se importante dizer também que, se o
empreendedor tomar como base a linha de lucro/
prejuizo contébil apresentada na Demonstragdo do
Resultado do Exercicio (DRE), para fazer as suas re-
tiradas de pro-labore, poderd incorrer em um des-
controle do fluxo financeiro, ou seja, um descasa-
mento de datas, pois o fluxo de caixa segue a data
de pagamento e recebimento, que podem ocorrer
dentro ou fora do meés.

Ja a Demonstracdo contabil ndo considera a
entrada e a saida do dinheiro na conta para apre-
sentar o resultado, pois o seu fechamento é mensal
e a movimentagdo do dinheiro pode ocorrer apds o
fechamento do més. Sendo assim, é prudente que
se tenha o controle eficiente de todas as despesas
para fazer a projecédo do fluxo de caixa, consideran-
do também as retiradas do pré-labore para néo fi-
car com a conta descoberta.

Com base nesses dados, a gestdo pode tomar
providéncias para ajustar as datas previstas de
saida do dinheiro com as datas de entrada de ca-
pital esperadas na conta e assim contribuir com a
saude financeira da empresa e as expectativas dos
empreendedores.
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AMBIENTACAO DE LOJAS PODE
AUMENTAR VENDAS NO VAREJO

PARA ATRAIR O CONSUMIDOR CADA VEZ MAIS EXIGENTE, O
LOJISTA PRECISA IR ALEM DO PRECO COMPETITIVO, E AMBIEN-
TAR AS LOJAS E UMA ALTERNATIVA RENTAVEL.

Por Igor Francisco




Ambientacdo de lojas

Nem sempre a estrutura fisica de lojas supermercadistas co-
laboram para que o ambiente seja confortavel. De modo geral,
supermercados sdo prédios simples, pouco trabalhados na ar-
quitetura, salvo raras excecdes, como lojas conceito.

Outra caracteristica dessas construgoes é o pé direito bas-
tante alto chegando, as vezes, a mais de 10 metros de altura,
diferentemente das lojas de shopping, por exemplo. Dessa ma-
neira, ambientar corredores constitui um grande desafio.

PECAS AEREAS

Uma solugéo vidvel para auxiliar na criacdo de pontos atra-
tivos é a instalagdo de pecas aéreas de comunicagéo, visto que
a altura é um dos pontos comuns em tais ambientes. Algumas
empresas tém apostado numa espécie de “rebaixamento’ do
pé direito que, com a iluminacdo adequada, pode se transfor-
mar em uma ilha de vendas moderna e funcional.

Além disso, agOes praticas e cotidianas também ajudam
muito na hora de usar a ambientacdo para vender, como expli-
ca Vinicius Meneguim, gerente de marketing da rede Unishop,
da Start Quimica.

“Existe um lema aqui na Unishop que sempre trabalhamos:
‘manter a loja limpa, abastecida, precificada e enfeitada. Uma
coisa muito legal que nds praticamos é usar os préprios pro-
dutos para criar ambientes, cenarios. E ai, a criatividade é fator
decisivo’, explica o executivo.

Meneguim ainda explica que com os produtos é possivel
montar prateleiras em formato de barcos, carros e podiums.
“Essa opgédo, além de destacar o produto e ser sustentével, por-
que economiza recursos, também chama a atencgéo e deixa o
ambiente descontraido’, reforca.

AMBIENTES INSTAGRAMAVEIS

Outra alternativa também ¢é apostar nas tendéncias. Em
tempos de redes sociais, o consumidor estd cada vez mais dis-
posto a publicar experiéncias positivas com lojas e produtos, e
o supermercadista pode apostar nessa alternativa.

Uma dica muito interessante é criar parcerias com fornece-
dores para criar ambientes instagramaveis a partir de acoes
com determinados produtos ou experimentando as datas sa-
zonais para deixar os ambientes mais bonitos e descontraidos,
o que pode fazer com que os clientes fotografem o local e ge-
rem midia espontanea na internet com suas préprias publica-
¢Oes nas redes sociais.

O lado positivo dessa alternativa é que os ambientes podem
ser maéveis, ou seja, ndo é necessaria uma estrutura fisica fixa,
e isso exige menos recursos. “Nédo sdo novidades os ambientes
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¢ Ambientagdo de lojas

instagramaveis, mas é verdade que produzir ambien-
tes interativos onde o cliente sinta vontade de tirar
uma foto, com certeza é um tipo de midia organica que
funciona muito bem”, destaca Meneguim.

O executivo ainda revela que outras agdes nas lojas
em que a empresa estd presente sdo propostas como
forma de fidelizar o cliente. “Constantemente criamos
concursos para estimular a criatividade e incentivar a
ambientacdo das lojas. Um ponto importante a ser ob-
servado é a questdo dailuminacdo. Tanto no ambiente
como um todo, como em pontos especificos para dar
destaque e foco para produtos especificos. No todo, é
importante pensar no conforto, em criar um ambiente
que o cliente entre e se sinta confortavel para conhecer
o produto e realizar suas compras. Afinal, luzes em ex-
cesso ou muito claras podem fazer o oposto’, explica.

SONORIZACAO

Uma pesquisa recente da The Global Association
for Marketing at Retail afirma que a visdo é responsa-
vel por 83% das decisdes de compra do consumidor,
mas isso o varejo ja sabe. Entretanto, a audi¢do ocu-
pa o segundo lugar no sentido que mais influencia um
consumidor.

Sendo assim, uma boa sonorizacdo para os super-
mercados pode fazer com que o cliente se sinta mais
confortdvel e, consequentemente, passe mais tempo
dentro da loja, o que tende a aumentar as vendas. Ou

seja, um estilo de musica que atenda aos interesses do
seu publico alvo é uma boa op¢do como trilha sono-
ra para o dia a dia da loja. Vale pensar em realizar até
mesmo pesquisas com os consumidores sobre o que
eles gostam de ouvir quando estdo fazendo compras.

ESPACOS FUNCIONAIS

Outro recurso que tem caido nas gracas dos consu-
midores sdo espacos funcionais nos supermercados,
como fraldério, espaco kids e pet, café e até mesmo
area de descanso, como pracas de alimentacio e ilhas
com sofés.

Familias que vdo com seus filhos ao supermercado,
por vezes tendem a fazer compras de maneira rapida,
tudo para evitar o cansaco das criangas, que pode tu-
multuar o passeio. Sendo assim, contar com areas que
distraiam os pequenos pode ser uma op¢ao para man-
ter os pais mais tempo dentro das lojas.

Além dessa alternativa, pracas de alimentacio e ou-
tros espacos de convivéncia, como um café, podem fa-
zer com que os consumidores também passem mais
tempo no local, o que consequentemente favorece no-
vas vendas. Algumas lojas j4 tém, por exemplo, totens
para que os clientes recarreguem a bateria de seus ce-
lulares, o que evita que o shopper desista de uma com-
pra, porque nio tera como pedir um carro de aplicati-
vo, por exemplo, para retornar a sua residéncia.
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COMO SE PREPARAR PARA AS

VENDAS DE
FINAL DE ANO

VAI SE APROXIMANDO A RETA FINAL DO ANO E A
EXPECTATIVA PARA O VAREJO E GRANDE.

A PARTIR DE MEADOS DE NOVEMBRO, AS VEZES ATE
ANTES, MUITOS SUPERMERCADOS JA COMECAM A
IMPLEMENTAR A DECORACAO DE NATAL E ANO NOVO
NAS LOJAS. O CALENDARIO BRASILEIRO NESTE PERIODO
COINCIDE COM DATAS IMPORTANTES PARA O SETOR
VAREJISTA E QUE ATRAEM OS CONSUMIDORES PARA AS
COMPRAS.

NOSSA DICA PARA VOCE, DONO DE ESTABELECIMENTO,
QUE QUER SABER COMO PREPARAR O SUPERMERCADO
PARA AS COMEMORACOES DE FIM DE ANO, E TER
PLANEJAMENTO, SER CRIATIVO E ESTRATEGICO.

Por Flavia Gardin



Muitas pessoas tém essa davida, de como pre-
parar o supermercado para as comemoragoes de
fim de ano e esse primeiro passo ajuda muito no
contato inicial com o cliente. E hora de analisar
o que vender no final de ano e se planejar para
aumentar o faturamento da loja.

Os supermercados fazem parte do segmento vare-
jista que mais se desenvolveu nos dltimos tempos,
no qual se vende uma grande variedade de produ-
tos, particularmente, géneros alimenticios, bebidas,
artigos de limpeza e de higiene pessoal. O setor de
alimentos é um dos principais, pois além de ser um
canal direto com o consumidor final, tem grande
importancia no impacto sobre a economia.

Como existe grande competitividade nesse seg-
mento, as empresas precisam buscar estratégias
para se manter no mercado, principalmente as pe-
quenas e médias empresas que concorrem com as
grandes redes. De forma geral, algumas agoes estra-
tégicas adotadas pelas pequenas e médias empre-
sas envolvem a qualidade nos servicos, por meio
de praticas cotidianas como a simpatia, pronto
atendimento, preocupacdo com os detalhes visu-
ais, personaliza¢do do atendimento; ndo podemos
esquecer dos meios de pagamento: crédito, débito,
pagamento por aproximagdo, PIX, isso mesmo - as
formas de pagar a conta no supermercado mudou.
Essas opcdes atendem ao interesse dos consumi-
dores que buscam por uma experiéncia com maior
autonomia nos supermercados.

Vendas de final de ano

O QUE VENDER NO FINAL DE ANO? QUAL O PLANE-
JAMENTO E ESTRATEGIA?

No comércio, nem todos os dias do ano sdo iguais.
Da mesma forma que é prudente contar com reser-
vas para aguentar periodos de calmaria, também é
importante aproveitar as oportunidades e os mo-
mentos em que as pessoas estdo dispostas a gastar
mais.

As datas comemorativas representam bem essas
ocasides. Com criatividade e planejamento, é possi-
vel faturar em alguns dias o equivalente a semanas
de trabalho - ou até mais.

Se vocé é um gestor de supermercados, entdo co-
nhecer quais sdo os produtos mais vendidos no Na-
tal é fundamental para conseguir se preparar para
uma das datas mais importantes do varejo. Ja que
isso te ajudard a saber quais sdo os produtos que
mais fazem sucesso entre os consumidores e a pla-
nejar as campanhas de Natal.

Fazer um planejamento estratégico, bem elabo-
rado e definido para seu ponto de vendas é funda-
mental para obtencdo de bons resultados e distin-
¢ao do negdcio no mercado dindmico e competitivo
que é o varejo. Aqui vale uma dica importante, as
metas - Quando existe uma tratativa entre gestor e
sua equipe sobre a meta, as possibilidades de acerto
sdo mais elevadas.

Um bom plano estratégico vem de diferentes
questdes como andlises internas e externas, defini-
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* Vendas de final de ano

¢Oes de objetivos, metas, missdo, valores, indicado-
res de resultados, e mais - Estoque: a atencdo deve
ser redobrada! Ndo adianta nada ter conhecimento
de quais sdo os produtos mais vendidos no Natal
em supermercado se vocé ndo tiver uma boa ges-
tdo de estoque implantada. Vocé precisa ter uma
quantidade de produtos que seja suficiente para
atender essa demanda, mais alta que o normal.

Primeiro é importante que vocé conheca quais
sdo os produtos que os clientes mais compram
para a celebracdo natalina. Vale lembrar que, ge-
ralmente, os produtos mais vendidos no Natal em
supermercados estdo ligados ao preparo da ceia,
incluindo tanto alimentos quanto bebidas.

Entretanto, esse é um periodo com muitas con-
fraternizagoes, seja no ambiente de trabalho, entre
familiares ou entre amigos. Por isso, outros produ-
tos, que ndo apenas aqueles voltados para o prepa-
ro da ceia, também sdo populares. Nesta lista pode-
mos mencionar bebidas, chocolates, petiscos, frios,
dentre outros.

Nem todos os supermercados vendem brinque-
dos, mas, aqueles que vendem, devem aproveitar o
Natal para aumentar as vendas. Isso significa colo-
car alguns produtos em destaque, fazer promog¢des
e atrair o cliente para os corredores onde eles estdo
expostos. Para conhecer quais sdo os produtos mais
importantes para o seu negdcio vocé pode utilizar
diferentes relatérios gerenciais. Através deles sera
possivel fazer um levantamento dos produtos mais
vendidos durante o periodo em anos anteriores.

Investir em tecnologia no negdcio, por meio dele,
todas as outras indicagdes podem ser colocadas
em pratica com maior facilidade. Tendo uma fer-
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ramenta tecnolégica como aliada, garante um bom
planejamento estratégico para melhorar o controle
financeiro da loja.

PERSONALIZE SUA LOJA PARA O NATAL E ACOES
PARA IMPULSIONAR AS VENDAS

Com a chegada de dezembro, os supermercados
concorrentes se planejam para aproveitar as opor-
tunidades de alavancar as vendas. O ticket médio é
um dos mais importantes indicadores para o vare-
jo, afinal, ele demonstra o valor aproximado gasto
por cada cliente no estabelecimento. Assim, por
meio de sua andlise, é possivel determinar quais
as melhores estratégias para aumentar as vendas e
alcancar os resultados esperados. Enquanto os be-
neficios sdo enormes, a competitividade também
aumenta, sobretudo pela aten¢do do consumidor.

E para atrair o cliente é necessario, em primeiro
lugar, criar esse ambiente em sua loja. O supermer-
cado precisa lembrar ao consumidor da urgéncia
de aproveitar as ofertas. Afinal, o Natal esta che-
gando, e é necessario criar gatilhos mentais
paraisso!

Vocé pode criar uma campanha de marketing
que ir4d pautar todas as outras acdes. E possivel
destacar sensagoes e necessidades especificas para
atrair o cliente. Neste sentido, a decoragdo da loja
¢ um dos primeiros pontos. Todo o espirito da data
precisa ser considerado para modificar o visual do
supermercado, mas sem descaracterizd-lo total-
mente. Dessa forma é possivel chamar a atencao
do consumidor e aumentar as vendas do super-
mercado no Natal.
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Trabalhe a identidade visual. Esse conceito cria pa-
drdes para que sua loja mantenha a organiza¢édo no vi-
sual merchandising e reforce todas as mensagens que
deseja transmitir.

Cartazes de ofertas, folhetos, banners digitais, antin-
cios, etiquetas de precos tudo deve conversar com a
campanha estabelecida e dar coeréncia com a identi-
dade visual original do supermercado.

Os cartazes e as etiquetas parecem ser detalhes, mas,
na verdade, sdo fundamentais para o sucesso da cam-
panha de Natal. Eles ajudam a captar a atengdo dos
clientes para as ofertas e, além disso, informam o con-
sumidor durante a compra.

Tanto nas etiquetas como nos cartazes, um dos
fatores mais importantes é a precificacio. E funda-
mental evitar erros e a desatualizacio, pois o preco é
um dado indispensével para estabelecer uma relaciao
de confianca com o cliente. Os cartazes precisam ter
o tamanho ideal, além de uma boa diagramacédo e um
visual chamativo. Sdo eles que vao destacar as princi-
pais promogdes de Natal.

Ofereca Kits de produtos e garanta o controle de
estoque, pois existe uma grande variedade de produtos
que costumam ser consumidos nas reunides natalinas.
Sendo assim, as lojas tém a possibilidade de criar kits
chamativos, que certamente irdo agradar o cliente.

Chocolates, frutas secas, queijos, vinhos, cervejas,
carnes e petiscos podem ser vendidos em kits exclu-
sivos do seu supermercado. Com essa estratégia, sua
loja aumenta o ticket médio das vendas e ainda ga-
rante uma experiéncia tinica para o consumidor.
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Lembre-se, para viabilizar essa estratégia, é preci-
so preparar o estoque com cautela. Negocie com os
fornecedores de forma antecipada, faca inventdrios
e garanta um controle de entradas e saidas. O foco é
evitar a falta de produtos essenciais para a época
nas gondolas.

Importantissimo falar do merchandising no ponto
de vendas, é assumir que o ponto de venda (PDV) é o
verdadeiro palco principal do varejo. Pensando nisso,
o PDV deve ser montado para chamar a atengdo ime-
diata, criando uma melhor visibilidade para marcas ou
servigos, com um unico proposito: influenciar as deci-
sOes de compra dos consumidores.

Trabalhando com dispositivos para garantir que uma
loja ou produto especifico se destaque perante os ou-
tros, eles podem realmente fazer toda a diferenca. Nes-
se sentido, vale ainda esclarecer que somente montar
o ponto de vendas é algo insuficiente. O posicionamen-
to dos produtos, as a¢cdes promocionais, o atendimen-
to, entre outros elementos devem ser implementados
para otimizar a gestdo do PDV.

COMO PREPARAR SEU E-COMMERCE PARA
AS COMPRAS DE FIM DE ANO

Montar um supermercado online é uma forma de
aumentar as vendas da sua loja. O mundo esté cada
vez mais tecnoldgico e as compras pela internet ja
fazem parte do dia a dia de grande parte da popula-
¢do, que superou a inseguranga nas transagdes on-
line e agora percebe as vantagens em utilizar essas
ferramentas.




Por isso, o ponto hoje nao é mais a necessidade de
estar na internet, mas como se colocar nela para
ganhar a atencéao do publico e se destacar em meio
a concorréncia, que jd esta la.

Ao comprar pela internet, o consumidor terceiriza
uma série de tarefas que ele faria se fosse a loja fisica.
Uma vez que a compra é realizada virtualmente, de-
pende do fornecedor executar essas tarefas.

Portanto, o primeiro desafio é a execugdo com efi-
ciéncia de uma série de novos processos. Assim, para
que a operagdo do e-commerce seja bem-sucedida, sao
necessarios varios processos, em um curto espaco de
tempo. A expectativa dos clientes é que a entrega do
produto seja feita entre 2 e 8 horas uteis. Nesse peri-
odo, varias atividades devem ocorrer, sem gargalos e
erros operacionais:

Veja as principais atividades:

RECEBIMENTO DO PEDIDO

~

SEPARACAO DOS PRODUTOS

EMPACOTAMENTO

FATURAMENTO

TRANSPORTE

oo
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Caso algum desses processos falhe, o tempo de
entrega serd maior e a satisfacdo do cliente estara
comprometida.

Uma data tdo importante como as compras de fim
de ano leva varios possiveis consumidores a visitarem
seu site, e consequente, interagir com vocé. Lembro
que esse contato pode ser através do chat do seu co-
mércio ou diretamente da plataforma de marketplace
que voce possa estar inserido.

Responder o cliente o mais rdpido possivel faz total
diferenca na conversao das suas vendas. Ao acessar o
seu e-commerce, cerca de 97% dos visitantes ndo com-
pletam suas compras, e isso se deve a diversos fatores.
O principal deles é a duvida, seja sobre valores referen-
tes ao frete, caracteristicas dos produtos ou alguma
outra questdo simples de ser respondida.

Um dos mais importantes, é a escolha da plataforma
de e-commerce. Escolha a plataforma mais adequada
para o segmento da sua loja.

Setores como o controle de estoque, o departamento
financeiro e a drea fiscal, precisam estar integrados ao
e-commerce. S assim serd possivel operacionalizar a
venda pela internet, de forma eficiente e eficaz.

Sua equipe também vai precisar de preparo para
operar as novas ferramentas. Implementar a cultura
de venda digital é um dos fatores de sucesso para essa
nova operac¢do. Fazer com que todos os funciondrios
entendam o novo formato, as exigéncias do cliente di-
gital e as diferencas entre o modelo fisico e digital, faz
diferenca no resultado.
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Em uma conversa com Frederico Gorgulho, Profes-
sor, Consultor e especialista em varejo supermercadis-
ta hd mais de 20 anos, autor das obras “Estratégia de
venda e motivagdo de equipes para supermercado’, e
“Sucesso em vendas e gestdo de loja para supermer-
cado’, ele comenta que é possivel projetar um aumen-
to nas vendas sim, no entanto, a tarefa fundamental
é: Planejamento. Ao realizar uma atenta e detalhada
avaliagdo dos ultimos meses, é possivel projetar e es-
truturar um plano de acéo para que, as vendas e metas
de final de ano sejam alcancadas.

“A principal estratégia é o planejamento de compra,
isso é fundamental. O brasileiro nao tem planeja-
mento, o brasileiro tem fazejamento. Estar atento
nas novidades que serdo vendidas no Natal, analisar o
histérico do ano anterior faz a diferenca. Tematizar a
loja com as cores verde musgo e vermelho vinho com
TNT, envolve o cliente e é importante, isso é o mer-
chandising, mas néo se deve poluir muito a loja, nas
gondolas apenas pequenos cartazes. A precificagcdo e
a exposi¢do de mercadorias é outro ponto, alguns pro-
dutos ja se vendem antes da época, como panetones,
principalmente das industrias, que serve como pre-
sente, expor ja na frente da loja. A Sidra vende muito

também, assadeiras descartdveis préxima do tender
e junto com o pacotinho de cravo, isso é que chama-
mos de (venda casada). Estar atento em produto sem
preco; nao vende! A precificacao é importante. Um
erro que sempre cometem nas lojas é das ‘nozes’,
o preco deve ser em gramas (100g) e nio por kilo,
a mesma estratégia do alho. Toda campanha é bem-
-vinda. Campanhas como ‘sorteios” é preciso ter certa
cautela, porque é preciso de autorizacdo de 6rgdo go-
vernamental. Trabalhar as redes sociais com as cam-
panhas, isso demonstra ao cliente que a loja se envolve
com essa época de festas de fim de ano.

Neste periodo de festas, a equipe tem muita presséo,
é uma época em que a entrega de atestado é corrente,
sendo assim, o lider deve estar atento para certos co-
laboradores, realizar treinamento extra, fazer reunides
para engajar os colaboradores, entretanto os resulta-
dos podem ser positivos com ac¢des de reconhecimen-
to do colaborador; como valorizar o trabalho (elogios)
e premiagdes, isso ajuda a vender mais. Contratar tem-
porarios, alinhar o comercial com o operacional.

Bom, as estratégias e acdes sdo varias e muito inte-
ressantes para o seu negécio! Agora é s6 colocar em
pratica.

RESULTADOS PODEM SER POSITIVOS COM ACOES
DE RECONHECIMENTO DO COLABORADOR; COMO
VALORIZAR O TRABALHO (ELOGIOS) E PREMIACOES,
ISSO AJUDA A VENDER MAIS
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De Feirante a

Giganle

A INCRi\[EL E INSPIRADORA HISTORIA EMPREENDEDORA
DA FAMILIA KOCH, QUE HOJE REPRESENTA A MAIOR
REDE SUPERMERCADISTA DE SANTA CATARINA

Por Eliane Carone

Foi na cidade de Antonio Carlos (SC), conhecida pelas suas belas igrejas, grutas e parques
aquaticos, localizada na regiao da Grande Florianodpolis, que nasceram os cinco filhos do Sr.
Evaldo Koch e Dona Lucia. José, Albano, Antonio, Geraldo e Sebastido fizeram a pequena
cidade, reconhecida pelas suas belezas turisticas, sentir, também, o orgulho de ser o ber¢o
desses futuros grandes empreendedores, reconhecidos em todo o estado catarinense por
promoverem o desenvolvimento em vérias cidades - com geracdo de empregos, crescimen-
to economico da regido, ascensdo social dos habitantes e prestagdo de servicos de qualida-
de a populacéo, no ramo varejista de produtos alimenticios.
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Mas ndo é s6. Em 29 anos de uma empreitada e tan-
to nas atividades do setor supermercadista, a trajeto-
ria de sucesso do Grupo Koch é o resultado de uma
empresa que vem buscando nesse tempo, diariamente,
oferecer sempre o melhor para os seus clientes, parcei-
ros, fornecedores e comunidades no entorno de cada
uma das atuais 58 lojas da rede.

Nio é pouco. E a histéria de uma familia que, com
muito trabalho e foco em planos de expansdo, é refe-
réncia no ramo varejista e exemplo de empreendedo-
rismo brasileiro.

A HISTORIA DO GRUPO KOCH

Foi em setembro de 1994 que os irmédos abriram o
primeiro supermercado em Tijucas, municipio de San-
ta Catarina, perto da cidade de Antonio Carlos. Mas
esse primeiro marco para a edificacio da Rede Koch
teve sua origem anos antes, na década dos anos 80.

Tudo comegou nas ruas da Grande Floriandpolis,
quando os filhos de Dona Lucia e seu Evaldo acorda-
vam de madrugada para vender produtos de hortifruti
nas feiras que aconteciam ao ar livre, em uma ativida-
de familiar que seus pais nem imaginavam ser uma
formacgdo para os grandes empresdrios em que eles se
tornariam.

A Familia Koch era feirante, unida no incansavel
trabalho do dia a dia de levar alimentos frescos para o
consumo das pessoas. José Koch, um dos filhos e hoje
presidente do Grupo, conta um pouco do inicio dessa
histéria: “Fomos feirantes por 14 anos... E umavida
dificil, montando e desmontando as barracas to-
dos os dias... O negdcio foi crescendo e resolvemos
adquirir um local para estabelecer um verdureiro.
Assim, vendi o carro (um modelo Verona, na épo-
ca) e deu para comprar uma sala de 600 metros
quadrados. Achamos o espaco muito grande e en-
tdo veio a ideia de montar um supermercado. Isso
Joi em 1994, em Tijucas, onde abrimos a primeira
loja, com 23 funciondrios. Cinco anos depois, nas-
cia a segunda loja, também em Tijucas. A partir
dai, ndo paramos mais de crescer...”.

De feirante a gigante

O CRESCIMENTO DO GRUPO KOCH

De fato, o crescimento do negécio daqueles novos
empreendedores vem sendo exponencial desde entéo,
ou “fora da curva’, com capacidade de multiplicar re-
sultados ao longo dos anos e tornar a empresa cada
vez maior e mais competitiva no mercado. E os niime-
ros comprovam esse sucesso.

Hoje, o Grupo Koch é uma poténcia presente em 29
diferentes cidades da Grande Florianépolis, Vale do
Itajai e Regido Norte de Santa Catarina. Sdo 58 lojas
no segmento alimenticio, nos formatos varejo (com
a Bandeira SuperKoch) e atacarejo (com a Bandeira
KompraoKoch). O Grupo conta ainda com um Cen-
tro de Distribuicdo todo automatizado em Tijucas, e
o moderno Centro Administrativo e Comercial, em
Itapema. Virou mesmo um gigante.

Em 2021, com a inauguragédo da sua loja de nimero
40 - o KompraoKoch Atacadista -, em Blumenau,
o Grupo alcangou o marco de ser a maior rede super-
mercadista em Santa Catarina, no ranking promovi-
do todos os anos pela ABRAS (Associagdo Brasileira
de Supermercados). Na época, o CEO do Grupo, José
Koch, disse “Isso nos da muita responsabilidade de
continuar fazendo um bom trabalho, de continu-
ar crescendo e gerando empregos, renda e, assim,
promovendo o desenvolvimento para todas as ci-
dades e toda a regidio. Comegcamos pequenos, como
Jfeirantes, e hoje nos tornamos o maior grupo de
varejo no ramo de supermercados, em Santa Ca-
tarina. Conquistar o primeiro lugar é motivo que
nos orgulha e nos inspira a continuar esse traba-
lho com humildade e valorizando todas as pessoas
que dele fazem parte - os nossos clientes, fornece-
dores e colaboradores...”.



A 40° LOJA, EM 2021
O MARCO PARA A MAIOR REDE DE SANTA CATARINA

Em 2023, o Grupo Koch continuou em pri-
meiro lugar nesse mesmo ranking, tanto em
faturamento quanto em numero de lojas no Es-
tado, passando do 14° para o 13° lugar na colo-
cacdo entre as maiores redes supermercadistas
do pais; sendo este o maior salto de crescimen-
to entre as 20 maiores empresas do setor.

Foi em 2022 que a rede chegou com sua pri-
meira loja na capital Catarinense, com a inau-
guracdo da 482 unidade. A loja SuperKoch
Ingleses, em Floriandpolis, conta com 7 mil
metros quadrados, estilo de loja renovado e um
novo conceito de varejo: um mix completo e di-
ferenciado com mais de 13 mil itens a pregos
baixos, com foco em saudabilidade, produtos
organicos e muito frescor nos pereciveis. “Vol-
tar a atender os mesmos clientes que atendi-
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amos hd anos, na mesma regido, é emocio-
nante e gratificante. Isso faz com que a gente
tenha vontade de fazer cada vez mais por
uma sociedade e um pais melhor”, ressalta o
CEO do Grupo.

Segundo José Koch, “o diferencial da em-
presa é a boa relagdo que ela tem com os
seus colaboradores, clientes e fornecedores,
bem como a valorizacdo de todas essas pes-
soas envolvidas, e a gerac¢do de empregos
diretos e indiretos que ela promove, sempre
movimentando a economia local e levando
o desenvolvimento para toda a regido onde
temos nossas lojas”.

O Grupo conta, hoje, com 8.500 empregos
diretos e 2000 indiretos, tendo o certificado
internacional GPTW (Great Place to Work) -



um selo que identifica as melhores empresas a
se trabalhar no Brasil. E, sem ditivida, uma co-
roagdo na histéria de uma gestdo com planos
ambiciosos de expansdo e constantes avancos
durante seus 29 anos de empreendedorismo no
setor alimenticio.

Sédo 6timos motivos para se comemorar!

PLANO DE EXPANSAO E PROJETOS
PARA O FUTURO

Vale dizer que esse gigantismo do Grupo
Koch néo estd s6 nos numeros apresentados.
Na verdade, esse projeto de crescimento faz
parte da sua cultura e filosofia desde sempre,
e estd como objetivo bem definido na visao da
empresa: Liderar o mercado em que atua-
mos, sendo reconhecidos pela inovacao e
valorizacdo de clientes e colaboradores”.
Mais que isso, o gigante que se apresenta é,
também, fruto do compromisso com os valo-
res que a empresa tem: “Etica, respeito, ex-
celéncia, cooperacido, comprometimento e
sustentabilidade”.

Como explica o CEO do Grupo Koch, “esse
crescimento sustentavel, degrau por degrau,
Jaz parte de um plano de expansdo bem ela-
borado, com um planejamento estratégico
bem estruturado de abrir varias lojas por
ano e, com isso, gerar muito emprego, renda
e desenvolvimento para as cidades. Quando
existe emprego e renda, a vida é abundante
na regido’.

O Grupo segue firme nessa toada de amplia-
¢do, com olhos e projetos para o futuro: até
2025, a abertura de novas lojas ja estd progra-
mada. Nao importando os desafios, o vigoroso
plano de expansdo é sempre meta para a Fami-
lia Koch, que apresentou, na época de pande-
mia, um grande crescimento na rede.

De feirante a gigante

INOVACAO, SEMPRE!

Inovar sempre foi uma marca registrada da
bandeira Koch de supermercados, em toda a
sua histéria de evolugdo. O rédpido crescimento
e aveia inovadora sempre estiveram presentes
na cultura do Grupo, que vem, durante anos,
investindo pesado em tecnologia para poten-
cializar a sua lideranca na prestacéo de servi-
¢os de ponta aos consumidores.

Vanguarda em modernizacdo, o Grupo se
utiliza das mais atuais estratégias em midias
digitais como ferramentas de marketing, tra-
de marketing, e-commerce, pagamentos rapi-
dos com diversos tipos de cartdes, interacdo
e conexdo direta com os clientes, cadastros
completos e atualizados do perfil e preferén-
cias do consumidor - tudo isso e muito mais,
disponibilizado na Tecnologia da Informacéo
(TT) top de linha que atende a altura do porte
da empresa.

A verdade é que o Grupo Koch tem na sua
filosofia entregar uma experiéncia cada vez
melhor aos clientes nas lojas, conforme deixa
claro em seu propdsito: “Proporcionar a to-
dos os nossos clientes uma experiéncia de
compra agradavel a preco justo”. E permitir
uma conexao de midia de qualidade, para que
essa clientela possa interagir durante as suas
compras, e prestar servicos online, também
faz parte desse processo.



* De feirante a gigante

Mas essa filosofia é muito mais ampla, como
explica José Koch: “Além de gerar emprego e
renda, o importante para nos é entender o
consumidor. Cada detalhe, nas lojas, é pen-
sado para manter o bem-estar dos clientes e
proporcionar experiéncias positivas - sem-
pre aliadas aos precos baixos e responsabi-
lidade social’.

O LEGADO DA FAMILIA KOCH

O segredo das conquistas da Familia Koch
estd em aliar o empreendedorismo de suces-
so com a responsabilidade social do Grupo.
Empolgado com essa missdo empresarial e
humana, José diz que “Uma empresa que so
da lucro é muito pobre. Por isso, nos preci-
samos também cuidar muito do lado social,
ambiental e da governanca. Entendo que o
nosso papel, além de empreender e gerar
empregos, é também contribuir socialmente
com entidades beneficentes, através de ini-
ciativas como o troco solidario, por exem-
plo. Isso é gratificante - ter uma empresa
que prospere economicamente, ajudando ao
mesmo tempo as entidades que precisam,
fazendo assim a diferenca na sociedade” ...
“Queremos, com o nosso negocio, que todas
as pessoas envolvidas no processo, direta ou
indiretamente, se desenvolvam e cres¢cam,
transformando assim as cidades, a regido, o
estado e, por fim, o pais como um todo. Esse
€ o nosso legado”, conclui José Koch.

E o reconhecimento desse legado, pelo Esta-
do de Santa Catarina, é evidente. Em outubro
passado, por exemplo, o CEO do Grupo re-
cebeu o Prémio “Personalidade de Vendas”,
da Associacdo dos Dirigentes de Vendas e
Marketing (ADBV/SC), que homenageia, anu-
almente, o empresario catarinense que mais
se destaca pelo seu desempenho no mercado
- levando-se em conta o uso das ferramentas
de marketing e técnicas de vendas, o compro-
metimento com praticas de responsabilidade
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social e a gestdo contemporanea dos negdcios.
Dentre os finalistas, José Koch foi o escolhi-
do também por todo o trabalho de expanséo
do Grupo e a importancia desse crescimento
para a economia catarinense.

FONTE DE INSPIRACAO

Enfim, a histéria do Grupo Koch, protago-
nizada pela Familia Koch, é fonte inspira-
dora quando se fala em empreendedorismo
no Brasil. E exemplo de um visionario plano
de expansio e de um crescimento referéncia
em gestdo, porém dentro de uma cultura to-
talmente transformadora: humanista, com
responsabilidade social, onde o coracao fala
tao alto quanto as metas economicas da em-
presa. Isso é que é sucesso.
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éria na Cor

SUPERMERCADO
E LUGAR DE
ESTAGIARIO

William Saab

PROGRAMA DA CHECKOUT RH DESENVOLVE DE FORMA
COMPLETA JOVENS DO ENSINO MEDIO QUE DESEJAM
INICIAR NO PRIMEIRO EMPREGO

A cada ano, os dados confirmam: os super-
mercados sdo a porta de entrada para muitos
jovens iniciarem no mercado de trabalho. So-
mente entre marco e maio deste ano, das 28
mil vagas criadas nas lojas do setor em todo
o Brasil, quase a metade foi destinada para
aqueles que buscavam o primeiro emprego. Os
dados, divulgados pela da Associacdo Minei-
ra de Supermercados (AMIS), deixa claro que
este cendrio é animador tanto para quem pro-
cura trabalho quanto para quem contrata, mas
é preciso atengdo para conseguir os melhores
resultados dessa relacéo.

Por terem pouca ou nenhuma experiéncia,
é normal que estes jovens cheguem ainda de-
sorientados, algo que ndo deve desanimar os
gestores das lojas. E importante que muitos
vejam esses novatos como possibilidades de
desenvolvimento para vagas especificas, o que
fica mais pratico de aplicar em alguém sem re-
trospecto profissional.

Para tanto, é preciso que se ofereca orienta-
¢do e suporte para este publico. Assim, serd
mais confortavel a adaptacdo a um ambiente
totalmente novo e de uma maneira que pos-
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CHECKOUT RH

A UNICA EMPRESA VOLTADA PARA GESTAO DE
PESSOAL EM SUPERMERCADOS, TEM EXPERTISE
NA CONTRATACAO E GERENCIAMENTO DOS MAIS
DIFERENTES PERFIS DE PROFISSIONAIS, INCLUSIVE OS
ESTAGIARIOS MATRICULADOS NO ENSINO MEDIO

sam inclusive trilhar carreira no setor, buscando redu-
zir o alto turnover, uma das queixas dos empresarios
do ramo.

RH EXCLUSIVO PARA SUPERMERCADOS

Para que esta experiéncia seja otimizada, é impor-
tante contar com empresas que tornem este acesso fa-
cilitado. A CheckOut RH, por ser a tinica empresa vol-
tada para gestdo de pessoal em supermercados, tem
expertise na contratacdo e gerenciamento dos mais di-
ferentes perfis de profissionais, inclusive os estagidrios
matriculados no ensino médio.

“Existe um entendimento real que o setor emprega
muitos jovens em situacdo de primeiro emprego, mas
é preciso saber fazer isso, contar com um programa
que abarque todas as necessidades de assisténcia para
quem chega ao chéo de loja pela primeira vez”, explica
Eduardo Carvalho, diretor da CheckOut RH. Para ele,
esta troca é importante porque permite uma relagdo
de ganho para os dois lados, por isso, estruturou a ati-
vidade em vdrias frentes para garantir mais tranquili-
dade nesta dinamica. Confira quais sdo elas:

Relacionamento com o supermercadista - A
CheckOut RH mantém um canal direto com o tutor
responsavel pelo estagidrio no supermercado contra-

tante. Esta ponte é essencial para garantir que os jo-
vens realizem suas atividades em loja de forma criti-
ca e consciente, compreendendo razdo, pertinéncia e
contexto de cada tarefa. A cada semana o estagidrio é
estimulado a correlacionar as atividades em loja com
uma habilidade especifica prevista na Base Nacional
Comum Curricular (BNCC), proporcionando a ligagdo
necessdria entre teoria e pratica, favorecendo o seu de-
senvolvimento pessoal e profissional.

Orientacdo Profissional - Tdo importante quanto
o carater formador da vaga, é reforcar dinamicas que
fazem parte do ambiente corporativo. Por isso, a Che-
ckOut RH tem um setor que orienta sobre assiduidade,
disciplina e postura profissional, tudo para desenvol-
ver de forma completa o estagidrio.

Orientacdo educacional - Também fica a disposi-
¢do dos jovens uma drea que disponibiliza aulas se-
manais realizadas no modelo EAD, direto pelo celular,
e oferecida em pilulas didrias de 5 minutos. Durante
essas aulas sdo reforcados os contetdos tedricos refe-
rentes as habilidades trabalhadas em loja.

Orientacdo Escolar - A Checkout RH procura en-
volver ao maximo as escolas no processo de desenvol-
vimento dos seus alunos com a entrega de relatérios
sobre a evolugdo dos estagidrios. Ainda, se coloca a
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disposi¢do do professor, buscando estender os be-
neficios do programa para além do ambiente de
estagio, potencializando o interesse e engajamen-
to dos alunos em sala de aula e contribuindo para
areducao da evasdo escolar.

Proteciao ao Estagiario e inclusao social - A
Checkout RH oferece aos estagidrios, lideres e
gerentes de supermercados treinamentos com-
plementares que abordam temas relacionados a
questdes de combate a discriminagéo, inclusdo
de minorias, combate ao trabalho infantil, assédio
moral e sexual, entre outros. Além disso, disponibi-
liza canais exclusivos para dentncias e acolhimen-
to dos jovens, contando inclusive com estrutura
de suporte social e psicologico quando verificada
a pertinéncia.

O DIA-A-DIA DA CHECKOUT RH

Criar um programa voltado para estagidrios s
foi possivel porque a CheckOut RH entende toda a
dinamica e os desafios do setor supermercadista.
Por isso, desde sua fundacéo, estd focada em en-
contrar os melhores profissionais para cada posto
de trabalho. E parte essencial desta rotina analisar

todos os perfis do banco de talentos e reconhecer
quais aqueles que devem ser encaminhados para
os supermercados contratantes, afinal, cada pes-
soa tem aptiddes unicas e saber identifica-las au-
xilia em uma admissdo mais eficiente.

Outra vantagem de contar com o servigo da Che-
ckOut RH é que a empresa assume toda a docu-
mentagdo necessaria para a contratagao. Diversas
burocracias que fazem parte deste momento saem
da mao do supermercado, como recrutamento,
processo seletivo, exames médicos, recolhimen-
to de documentacéo, abertura de conta bancaria,
assinatura de contrato e outros tramites legais. O
mesmo vale com o pagamento do auxilio-trans-
porte: a equipe CheckOut RH calcula e distribui o
beneficio para cada estagiario conforme estipula-
do nos contratos assinados.

Com esses compromissos, o supermercadista
fica responsavel por apresentar o setor para os
estagiarios e torna-los defensores deste ambiente
repleto de possibilidades e aprendizados e, quem
sabe, ajudar na formacdo de liderangas importan-
tes em todo o pais.

CHECKOUT RH

ENTENDE TODA A DINAMICA E OS
DESAFIOS DO SETOR SUPERMERCADISTA.
DESDE SUA FUNDACAO, ESTA FOCADA EM

ENCONTRAR OS MELHORES PROFISSIONALIS

PARA CADA POSTO DE TRABALHO




Conheca alguns dos nossos Parceiros de Negdcios

|rr|-.-

In-n-r-r-!

e Sk

@ ‘J]IlaneaL % g it gﬁ“ POMAR T i

u'mﬁ FAHTI.IRA
: : _ﬁ.w'”f'c.-
O 5 b el B N £ B

O gape Parialva MG sAMPAIO ;-tjmlus sgiys |

fﬂ% IAHE PEG PESE gz i |'{/rtMII ﬁl:;; i @ ssssssssss

5 SUPERMERCADO



"Nossa parceria fem sido muito produtiva, o time que nos atende
& de grande competéncia e sempre dispostos a nos atender.

O acompanhamento feito com os estagidrios € um grande
diferendial, visto o engajamento e entrega na operacdo da loja
por esses profissionais. Sem divida serd uma jornada de longo

prazo entre o Grupo Koch e Checkout RH!

Alisson Pereira dos Santos. Gerente Executivo de RH - Grupo Koch

"E com imensa gratiddo e satisfacéio que expressamos nossa
profunda aprediacdo pela notdvel parceria que temos
compartihado ao longo deste primeiro ano junto a Checkout.
Tudo tem sido verdadeiramente excepcional € fundamental

para o sucesso continuo do Trimais Supermercados.”

Marciel Picinin . Gerente Operacional Frente Caixa - Trimais supermercados

" A Checkout € uma empresa parceira que estd sempre de
prontid@o para nos auxiliar, buscando o melhor resultado
para o nosso NEGOCIO. O que nos impressiona é a
AGILIDADE e ASSERTIVIDADE no perfil e na QUALIDADE dos

estagidrios que nos é entregue.”

Fabiana Souza da Silva. Recursos Humanos - Pomar da Vila

'O Supermercado Catanduva agradece a parceria com a
Checkout RH, que tem nos dado todo o apoio necessdrio e
resolve as questdes que surgem rapidamente! Nos assuntos

que temos relacionamento, podemos ficar franquilos e assim

podemos focar em nosso negocio.”

Helena Araujo. Gerente Administrativo - Supermercado Catanduva

'O verdadeiro valor da Checkout ndio € atender as cotas

de Jovens Aprendizes ou Estagidrios, nGo é repor de forma
rdpida e eficente as vagas abertas, mas sim oxigenar a
empresa nos frazendo jovens talentos, independente da
idade. Tivemos otimas experiéncias e com esta parceria tenho
certeza de que devolveremos ao mercado de trabalho futuro

grandes profissionais.”

Alexandre Kazuo. Administrador - Supermercado Porto Seguro




OPORTUNIDADES DE
EMPREGO EM

SUPERMERCADOS

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

VAGAS DE DICAS DE TENDENCIA
EMPREGO CARREIRA DO SETOR

REDES SOCIAIS




FELICIDADE NO AMBIENTE
DE TRABALHO

Por FElister Rotini

O QUE VEM PRIMEIRO, A FELICIDADE OU A PRODUTIVIDADE NO TRABALHO?

Esse é um assunto muito importante para os lideres da empresa e para os profissionais de
recursos humanos, pois tratando-se principalmente de varejo, as pessoas sdo um precioso ca-
pital que podem trazer sucesso ou insucesso para o negdcio.

Se por exemplo, colocarmos dois atendentes com posturas diferentes, veja qual deles vocé
escolheria. Ressaltando que a palavra “atendente” pode se adequar a todos os cargos ocupados
na empresa e as formas de atendimento podem ser presencial, a distancia ou por telefone.

O primeiro atendente se mostra com olhar atento, um semblante tranquilo, disposto a aju-
dar, satisfeito em ser o escolhido para estar no local de trabalho, sua postura fisica é suave, sua
respiragédo é calma, ele estd presente no momento e sua voz demonstra acolhimento.

O segundo atendente se mostra com olhar para um vazio no horizonte, um semblante tenso
dos musculos da face, quase que dizendo estou aqui sé porque preciso, o olhar vibra baixo, a
sua postura fisica é recostada como se precisasse de um suporte para estar no local de trabalho,
sua respiragdo profunda as vezes é perceptivel, sua voz é a do minimo esforco como se estivesse
somente de corpo presente.
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Felicidade M&sggbiente

E ai, quem vocé escolheria? O primeiro g#€pQ o= empreendeuores.guerem O N seus
te ou o segundo atendente? clientes e tem varias estratégiastenarketifigmasa
Seu cliente preferiria se atendido p0 pesaui o cliente, adequad®

cliente voltaria mais vezes nessa o0 » para $e dedi-
dido por quem? e trabglha
E qual dos dois exemplos, vgcé gidif ve aSSeY

anda? E na sua loja, por acago idgny i L se

Bom, colocada essas rgfle /;/,'
que vamos deixar clara é/qu2jdiatender
te a ponta do iceberg, oy s ’ a pont;

r dize

mas sim, ela tem rosto, €lf
sdo as pessoas, os produdly
as entregas que sao feita§

todas elas. Logo, percebe-st
focar na ponta do iceberg,
dades sdo compartilhadas, ay
ajuste na rota pode mudar a .\
ou para pior, consequentementé
ser maior ou menor.

A melhor rota é escolhida por aqut
mapa mais detalhado e objetivo. Esse
tra onde vocé estd e onde deseja chegar. Dia
de algum eventual problema, muitas vezes
as respostas estdo “dentro da casa’, com
as pessoas, basta perguntar e querer
ouvir a resposta sem julgamento,
pois, por vezes, o medo da criti-
ca, do julgar e da puni¢do fazem
com que as pessoas se calem,
que se escondam, quando po-
deriam estar contribuindo
com melhorias continuas e
ideias a partir da observagdo
didria do trabalho. As pes-
soas precisam sentir segu-
ranca psicoldgica e empatia
para se expressarem e senti-
rem satisfagdo por conseguir
contribuir.




* Felicidade no ambiente de trabalho

De acordo com um estudo da Gallup, empresas
com funciondrios felizes tém 50% menos aciden-
tes laborais. Ressaltando que as equipes de recur-
sos humanos precisam observar quais sdo os mo-
tivos pelos quais as pessoas estdo apresentando
atestado ou se demonstrando menos saudéveis do
que o esperado. Isso considerando a saude fisica,
social, financeira, mental e emocional.

Visto que segundo a Organizagdo Mundial da
Satde (OMS), o Brasil foi ranqueado como o paifs
de pessoas mais ansiosas do mundo, o estudo de
estratégias para se ter mais felicidade no ambien-
te de trabalho, se torna cada vez mais importante
por ser o local onde as pessoas passam aproxima-
damente 1/3 da vida, isso considerando quando
o trabalhador sai fisicamente do ambiente de tra-
balho, mas sabe-se que muitas vezes a mente dele
fica voltando ao trabalho no decorrer do restante
do dia ou durante as horas do sono, que seria o ou-
tro terco da vida reservado para descanso e reno-
vacdo da mente e do corpo.

Se pessoas felizes encantam e conquistam os
clientes, seria bom que tivessem mais pessoas
assim para cativar novos clientes e que recursos
fossem destinados para desenvolver politicas de
trabalho mais atraentes, bem como oferecer o de-
senvolvimento de pessoas, assim, o nivel de rota-
tividade das lojas iria diminuir, considerando que
o colaborador se sinta feliz no local de trabalho e
tenha a sensacdo de pertencimento por trabalhar
em conjunto com aquela equipe de pessoas. As-
sim como se identificar com a cultura empresarial
e saber quais os objetivos da empresa e como ele
pode caminhar junto com ela.

E NO SEU ESTABELECIMENTO,
OS COLABORADORES SAO FELIZES?

Conforme a pesquisa realizada pela Etalent, com
apoio da Catho, apontou-se que somente 39% dos
profissionais do Brasil se declaram felizes em seu
atual trabalho. Pergunta-se, onde estdo mais da
metade do restante de pessoas infelizes no am-
biente de trabalho atual? Os empreendedores tam-
bém merecem trabalhar ao lado de pessoas felizes.

E fato que nio vamos esgotar as possibilidades
de fazer com que a empresa fique feliz e tenha
mais produtividade, mas ja notamos que as pesso-
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as felizes sdo a porta de entrada para mais prospe-
ridade do corpo empresarial. Vamos entdo, a mais
algumas reflexdes.

EXISTE MAIS FLUIDEZ, FELICIDADE,
SEGURANCA OU TENSAO E INSEGURANCA
NO AMBIENTE DE TRABALHO?

A seguranca é um fator que contribui para que a
felicidade apareca, ndo podemos dizer que em um
ambiente seguro a felicidade estard presente em
todos os momentos, pois ela ndo existe apenas por
esse motivo e apesar da inseguranca, em alguns
momentos a pessoa leva a felicidade de fora para o
ambiente de trabalho. O que podemos dizer é que
em um ambiente tenso, sem segurancga e travado,
é muito dificil da felicidade sobreviver.

Em um ambiente inseguro, quando o “botdo” do
alerta e do medo estdo ligados, os pensamentos
sdo de desconfianca, a resisténcia aumenta por-
que a mente fica criando os mais diversos cenérios
imaginaveis que possam exigir em seu mecanismo
comum de autodefesa. Toda estratégia proposta
fica voltada para se defender e ndo para uma so-
lucdo comum que favoreceria a todos. Nesse pon-
to, comegam a aparecer as acoes ligadas ao termo
competitividade, sobrepondo a cooperacéo, pois se
o fato de cooperar trouxer minimamente o signifi-
cado de fragilidade ou ameaca, a competitividade
téxica ligada ao medo e a inseguranca, roubam o
espago do trabalho colaborativo. Se a estratégia
de gestdo néo estd voltada para harmonia e o bem
coletivo das equipes, muito provavelmente esta-
ra conduzindo equivocadamente as pessoas para
uma competitividade de resultados superficiais,
pois despertard nelas acdes vestidas de competi-
¢do, quando na verdade o jogo é sobre se manter
firme em defesa do cargo ocupado, ou seja, a estra-
tégia ela ndo estard com foco em produtividade e
nem no ciclo de processos como um todo, j4 que o
senso de colaboracdo ficou em segundo plano.

Quando uma pessoa esta feliz, o seu nivel de re-
sisténcia diminui, a sua visdo de mundo se torna
mais flexivel e as adversidades sdo resolvidas com
menos esforco emocional. Criando assim, mais
energia mental, criatividade e disposi¢do para ge-
rar produtividade, para fazer parte de uma siner-
gia coletiva que trabalha ao lado da prosperidade.



Um outro ponto importante que pode gerar feli-
cidade e produtividade é que todos entendam para
quem eles estdo trabalhando, quem eles irdo aten-
der, quais sdo as pessoas que podem se favorecer
com o seu trabalho. Eles precisam se sentir Uteis
na realizacdo das suas atividades, realizar as suas
tarefas do dia a dia mesmo que sejam desafiadoras,
mesmo que tenham aborrecimentos e problemas
a serem resolvidos. Entender que o conceito de fe-
licidade no trabalho néo consiste em estar feliz o
tempo todo, mas de maneira geral se sentir feliz e
conseguir equilibrar as suas emog¢des mesmo dian-
te das dificuldades, se baseando-se no foco e no
propdsito do corpo empresarial.

A ideia de produtividade nédo estd ligada ape-
nas a cumprir ordens especificas de como fazer o
seu trabalho, o verdadeiro propdsito do trabalho
é entender como a produtividade de cada pessoa
pode impactar na geracdo do bem-estar para o
outro, é sentir que o seu trabalho vale a pena ser
feito, porque ele esta sendo feito com base nos va-
lores corporativos e nédo estd atrelado apenas ao
lider de equipe.

As pessoas precisam ver sentido nas coisas que
fazem e porque fazem aquilo, a autossatisfacdo e
autorrealizacdo estdo relacionadas em compre-
ender o porqué se faz aquele trabalho e como ele
estd ligados aos valores individuais de cada pes-
soa. Assim, um vinculo é criado entre a empre-
sa e todos os seus colaboradores, um vinculo
que pode reduzir a taxa de rotatividade
tdo temida principalmente pelo setor
supermercadista.

Pessoas felizes no ambiente de tra-
balho querem permanecer naquele
ambiente, querem sentir que elas
fazem parte daquele grupo de
convivio social naquele ambien-
te especifico. Elas tém a mesma
linguagem e combinam com a
cultura organizacional, elas le-
vam esses valores no sorriso ou
no momento do atendimento ao
cliente de forma espontanea, isso
porque simplesmente elas gos-
tam de trabalhar onde trabalham.

Felicidade no ambiente de trabalho *

Os clientes percebem a felicidade pela expres-
sdo, pelo tom de voz, eles se sentem bem com
isso, criam empatia e querem voltar a loja porque
a felicidade do outro o fez se sentir bem também.
E muito sutil e bastante perceptivel, alguém que
atende o cliente seguindo a politica de treinamento
e aquele que vai além de seguir o script, sutilmente,
mas demonstrando quase que inconscientemente
a sua satisfacdo em atender ou vender.

Quem néo gostaria de entrar em um lugar de
pessoas felizes? O cliente que gosta de ser atendido
por aquele vendedor, cria um vinculo que aumen-
ta a probabilidade de efetivar a venda, comprar
mais de uma vez e ainda de indicar novos clientes.
Cliente conquistado, receita bem provavel!

Lembrando que vendedor é aquele que estd dis-
ponivel para atender o cliente, é aquele que traba-
lha e representa a sua empresa, entdo cada pessoa
vista com o uniforme ou com o crachd, acaba apre-
sentando um pouco do “jeito’ da empresa por onde
ela passa, por isso é preciso cuidar de todos os co-
laboradores. Sua imagem esta onde o rosto da sua
empresa esta!
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ETIQUETAS INTELIGENTES

COM PRECIFICAC,A\O DINAMICA E OUTROS RECURSOS,
ETIQUETAS ELETRONICAS PODEM AMPLIAR EM ATE 3% A
MARGEM DE PRODUTOS NO VAREJO

A TRANSFORMACAO DAS ETIQUETAS ELETRONICAS COLABORA PARA QUE O VAREJISTA
ELIMINE EM 100% A DIVERGENCIA DE PRECOS, GARANTINDO QUE AS LOJAS POSSAM
UTILIZAR SEUS COLABORADORES PARA OUTRAS ACOES.

Por Igor Francisco

O ano de 2023 ja comegou a pleno vapor no
varejo brasileiro. No comeco do ano a proje¢do
de crescimento nominal era de 4,7% e 6,4%,
como aponta o Indice Antecedente de Vendas
do Instituto para Desenvolvimento do Varejo
(IAV-IDV).

E junto com o otimismo do mercado, algu-
mas empresas de tecnologia langaram produ-
tos para colaborar ainda mais com os nimeros
positivos, como é o caso da Pricefy by Selbetti,
empresa de tecnologia para o varejo, que acaba
delancar a etiqueta eletronica que, diferente da
impressa, elimina 100% a divergéncia de precos
e reduz as perdas relacionadas a diferencas de
valores, além de aumentar em até 3% a margem
dos produtos com a precificagdo dinamica.

checkout™

A etiqueta eletronica ou precificacdo inteli-
gente, por exemplo, tem sido uma das inova-
¢oes tecnoldgicas mais procuradas pelos vare-
jistas para acabar com o constrangimento do
cliente ao chegar com o produto no caixa da
loja e descobrir um valor diferente do anuncia-
do na gondola o que, por vezes, transforma a
experiéncia do consumidor em algo negativo.

Segundo Fernando Lauria, CEO da Pricefy
by Selbetti, o principal alvo da insatisfacdo do
shopper ocorre em razéo de erros nos pregos, o
que acaba por gerar uma experiéncia ruim, que
pode levar até mesmo a perda do cliente para a
concorréncia, além de causar ineficiéncia ope-
racional por demandar maior tempo na troca
das etiquetas.




“Com a transformacgéo das etiquetas eletronicas, o
varejista elimina erros manuais e as lojas podem uti-
lizar seus colaboradores para outras acdes dentro do
estabelecimento. Além de ganhar em produtividade, o
varejista consegue aumentar a margem de lucro tanto
na operacdo quanto no faturamento por néo ter pre-
cos errados’, diz Lauria.

A informacdo vai de encontro a um levantamento
feito pela Nielsen, que aponta que 40% dos produtos
que estdo a venda nas gondolas gerariam mais lucro e
faturamento se passassem por uma estratégia dinami-
ca de reajuste de precos.

MAIS DINAMISMO E SEGURANCA
PARA O SUPERMERCADISTA

Os dispositivos inteligentes possuem formatos pare-
cidos com as etiquetas manuais, entretanto, sdo inte-
grados com o ERP do cliente e, através de uma interfa-
ce inteligente, atualiza o valor dos produtos em tempo
real. “O processo € extremamente rapido, leva-se de 2 a
3 segundos para alterar o valor do produto na géondola.
Tendo uma gestdo unificada e centralizada dos precos, o
varejista reage as necessidades do mercado de uma ma-
neira mais rapida e segura’, argumenta o executivo.

As etiquetas sdo instaladas diretamente nas gondo-
las e inseridas no trilho com gancho, no pedestal ou
em diferentes aplicacdes. O mecanismo possui tec-
nologia NFS, cores variadas, fung¢des para inserir dois
precos de varejo ou atacado e dispensa fonte de ener-
gia, porque sdo acopladas com uma bateria que pode
durar de cinco a dez anos.

Para o diretor de pesquisa e implementacéo de eti-
quetas da Pricefy by Selbetti, Felipe Batista, aqueles va-
rejistas que aos poucos tém se adequado as inovacdes
no setor conseguem equilibrar a performance na loja
com aintegracédo de etiquetas impressas e eletronicas.
Os produtos sdo catalogados em um banco de infor-
macoes que faz a conexdo no sistema da precificagdo.

“E feita uma carga de dados com os precos, esto-
ques e posicionamento das etiquetas no mercado
(loja). Depois da configuragdo dos dispositivos por
meio do API, sempre que um preco é atualizado no
ERP do cliente, serd atualizado automaticamente
na etiqueta eletronica na gobndola”, explica Batista.

DIGITAL SIGNAGE OTIMIZA RESULTADOS

A empresa também aposta em digital signage para
aumentar as vendas dos varejistas em até 30%. Segun-
do Lauria, com displays interativos e contetido dina-
mico, essas solucdes podem aumentar significativa-
mente o engajamento dos clientes nas lojas.

De acordo com uma pesquisa recente da Kantar
TNS, os consumidores brasileiros percebem que as
solucdes de digital signage melhoram sua experiéncia
de compra em 62%. O dado vai ao encontro a uma so-
lucdo complementar apresentada pela Pricefy by Sel-
betti, o digital signage.

Além de oferecer as facilidades ja conhecidas da
tecnologia, o produto também é totalmente integra-
do com o ERP do varejista. Dessa maneira, assim que
0s precos e as promocoes sdo alterados no sistema ou
novas ofertas sdo criadas, as informacgoes sao atuali-
zadas em tempo real nas telas, sem a necessidade de
alteracdo manual.

A nova ferramenta, além da agilidade, rapidez e se-
gurancga nas operagoes, oferece economia de até 40%
nos custos de impressao para as empresas.

Ainda de acordo com o executivo, caso o varejis-
ta queira alterar os precos em um hordrio de pouco
movimento, a ferramenta disponibiliza agendamento
para troca de uma sé vez. A manutencdo, por outro
lado, acontece sempre que houver necessidade. Entre
os segmentos do varejo que mais buscam essas tec-
nologias (etiqueta inteligente e digital signage) estéo
os supermercadistas, farmacéuticos, home centers e
materiais de construcao.
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CROSS
SELLING E
UPSELLING

O QUE E E QUAIS OS
BENEFICIOS PARA O SEU
SUPERMERCADO

Por Flavia Gardin

O\ L




VOCE JA FOI ALVO DO CROSS SELLING OU DO UPSELLING TANTAS VEZES QUE NAO VAI
CONSEGUIR CONTAR NOS DEDOS. E MUITO COMUM ENXERGAR ISSO, POR EXEMPLO,
QUANDO VOCE VAI EM ALGUMA REDE DE FAST FOOD E ELES OFERECEM ADICIONAIS.

“GOSTARIA DE ADICIONAR BACON POR R$ 2,00?". ESSE E UM EXEMPLO CLASSICO, QUE

DEFINE BEM O QUE E CROSS SELLING E UPSELLING. NA VERDADE, ESSE E UPSELL.

NA FRENTE DOS CAIXAS DE SUPERMERCADOS EM QUE O CLIENTE PODERA SER
FACILMENTE INFLUENCIADO A COMPRAR ALGO POR IMPULSO. NAO E A TOA QUE OS
CAIXAS ESTAO CHEIOS DE GULOSEIMAS E PRODUTOS QUE PODEM SER IMEDIATAMENTE
CONSUMIDOS. ASSIM, ENQUANTO ESPERAM ELES PODEM ACABAR COMPRANDO UM
CHOCOLATE, UMA REVISTA QUE ACHARAM INTERESSANTE E LEMBRAR QUE O ISQUEIRO
ESTA PROXIMO DO FIM. POR ISSO, ESSE E UM LOCAL QUE PODERA INFLUENCIAR
DIRETAMENTE NO AUMENTO DAS VENDAS DO SEU VAREJO.

PARA COMPREENDER DE MANEIRA MAIS AMPLA ESSES DOIS CONCEITOS, VAMOS TE
EXPLICAR O QUE E O QUE E CROSS SELLING E UPSELLING E VER COMO VOCE PODE
APROVEITA-LAS NO SEU SUPERMERCADO!

O QUE E CROSS SELLING E UP SELLING

Sabemos que o dia a dia de um dono de super-
mercado é bem corrido e agitado. Mas hoje existem
estratégias que ajudam a otimizar seu tempo e a
melhorar os resultados do supermercado.

A ideia por tras do que é cross sell e upsell é que
nem sempre vender mais significa ter que conquis-
tar novos deals!

Os conceitos de upselling e cross selling sdo
baseados exatamente nisso. Eles sdo formas
de aumentar os rendimentos da sua empresa
vendendo para aqueles que vocé ja conquistou —
sua base de clientes. A grande vantagem disso é que
voceé gasta muito menos para fechar o negécio.

Coloque uma coisa na cabega: venda ndo acaba
na venda. Mas por que estamos falando isso? Por-
que, para fazer cross selling e upselling bem-fei-
tos, o ponto de partida deve ser sempre o suces-
so do cliente. De maneira bem direta, ndo adianta
oferecer bacon para vegetarianos.

Cross-selling é uma estratégia de vendas e marke-
ting em que uma empresa oferece produtos ou ser-
vigos complementares ao cliente, com o objetivo de
aumentar o valor da venda e a satisfagdo do cliente.
Essa abordagem envolve oferecer produtos relacio-

nados ou adicionais ao que o cliente j& estd inte-
ressado ou planeja comprar, isto é, cross selling é
venda cruzada. E oferecer ao cliente um outro
produto complementar ao que ele ja adquiriu.
Exemplificando: Comprou uma cerveja. Nao quer
um amendoim? Comprou um leite. Ndo quer um
achocolatado?

Para realizar o cross-selling de forma eficiente,
é importante conhecer bem os clientes, entender
suas preferéncias e necessidades e apresentar ofer-
tas relevantes e uteis. No entanto, é essencial ter
cuidado para ndo parecer invasivo ou pressionar o
cliente a fazer uma compra adicional que ele ndo
deseja. O cross-selling deve ser uma sugestdo ami-
gével e conveniente para o cliente, buscando agre-
gar valor a sua experiéncia de compra.

O cross-selling é comum em diversas industrias,
como varejo, bancos, seguros, tecnologia e muitas
outras. A ideia principal é aproveitar o interesse
do cliente em um determinado produto ou servico
para apresentar outras op¢des que possam agregar
valor a sua compra inicial.

O Upselling é outra estratégia de vendas e marke-
ting, semelhante ao cross-selling, mas com uma
abordagem ligeiramente diferente. O upselling, em
traducdo livre, significa venda para cima, consiste



* Cross selling e upselling

em oferecer ao cliente uma versio ou opg¢do supe-
rior do produto ou servico que ele originalmente
pretendia comprar, com o objetivo de aumentar o
valor da venda.

Ao contrério do cross-selling, em que se oferece
produtos complementares, no upselling a ideia é
incentivar o cliente a adquirir um produto ou ser-
vigo mais avangado, com mais recursos ou bene-
ficios, geralmente a um preco mais alto do que o
item originalmente selecionado.

Quando chega alguma época festiva, vamos ima-
ginar o Natal como exemplo, vocé vai ao super-
mercado para comprar aquele refrigerante para a
tradicional ceia. Na gondola, vocé vé uma garrafa
pet de 2 litros por, digamos, R$ 7,00. Ao lado, po-
rém, se depara com o mesmo refrigerante, mas de
3 litros, por R$ 9,90. Com isso, vocé pode pensar:
vale a pena pagar um pouco mais, ja que levarei
uma quantidade maior para casa e por um prego
razoavel. Quando isso ocorre, temos um upsell.

Com ele, vocé aumenta o valor da compra, de
uma forma que serd vantajosa tanto para o com-
prador quanto para o vendedor. Apesar disso, ndo
se trata apenas de algo que pode ser medido por
numeros. A estratégia se da com base na impor-
tancia de um relacionamento eficaz com o seu
cliente. Cada vez mais o mercado exige que os
negdcios estejam atentos ao seu publico. Do con-
trario, eles podem ter significativas perdas para
concorrentes que estejam alinhados com o que as
pessoas querem.

Um detalhe importante: para fazer essas ven-
das do jeito certo, ndo é apenas preciso pensar
quais itens combinam um com o outro, mas tam-
bém é fundamental observar a faixa de preco: um
cliente que comprou um item de prec¢o baixo mui-
to dificilmente comprarda um produto mais caro
pelo simples motivo que ele combina bem com o
que estava comprando.

Em resumo, o upselling é uma estratégia que visa
oferecer opg¢des superiores ao produto ou servi-
¢o originalmente desejado pelo cliente, buscando
aumentar o ticket médio da venda e proporcionar
uma experiéncia mais completa e satisfatéria ao
consumidor.
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QUAL A DIFERENCA ENTRE AMBAS?
E AO CONTRARIO DELES?

A diferenca fundamental entre essas modalida-
des de venda é a forma com a qual os produ-
tos sao oferecidos. E, é claro, o resultado que se
espera ao utilizar cada uma delas. No upselling, o
foco é em oferecer uma versiao melhorada do
produto ou servico. Para que, desta forma, as
vontades e desejos do cliente sejam completamen-
te satisfeitos. Com isso, é possivel majorar os lucros
do empreendimento. E no cross-selling, o cliente ja
esta convencido. Ele ja encontrou a resposta para
o problema. O foco, portanto, é em oferecer um
produto ou servico complementar, aumentan-
do as vendas e o numero de produtos adquiridos
pelo cliente.

Em resumo, o up selling trabalha para que os
clientes comprem um produto ou servico mais
completo, com mais funcionalidades e mais caro.
Ja o cross selling foca na adigdo de produtores
complementares ao “carrinho’.

No caminho contrério ao de upsell e cross-sell,
ainda tem o down-sell. Como o nome diz, na tra-
ducdo literal, seria vocé vender algo menor, que o
cliente quer ou gostaria de comprar.




O OBJETIVO E FAZER COM QUE O CLIENTE QUEIRA LEVAR MAIS
PRODUTOS, OU ATE MESMO LEVAR UM COMPLEMENTAR

Como voceé deve estar familiarizado, trabalhamos
muito com a venda consultiva e identificacdo de
oportunidades. Quando o cliente tem pouco ca-
pital para investir, muitas vezes vale muito mais a
pena oferecermos uma estratégia de downsell, mas,
que também vai ajudar a resolver o problema dele.
Suponhamos que o cliente esteja interessado em
comprar uma pegca de picanha, para seu churrasco,
Ele ja tem um valor em mente, mas se depara com
um preco acima da expectativa. Apds argumentar
e tentar a conversdo, vocé oferece, um produto de
menor valor, exemplo: uma pe¢a de maminha ou
fraldinha, com o objetivo de ndo perder a venda. No
final das contas, o resultado final é o mais impor-
tante. A venda!

COMO ESSAS TECNICAS SE APLICAM
EM SUPERMERCADOS?

Entendido o que é cross selling e upselling? Entao,
chegou a hora de ver exemplos dessas técnicas.

Agora que voce ja sabe o que ¢ e a diferenca entre
upselling e cross-selling, vamos falar sobre a aplica-
céo desses conceitos em supermercados. Em com-
pras a varejo, como geralmente acontece em mer-
cados, é importante ter uma disposicédo inteligente
e estratégias de produtos e promocgdes. Desta for-
ma, o objetivo é fazer com que o cliente queira
levar mais produtos, ou até mesmo levar um
complementar. Quem nunca foi ao supermerca-
do pensando em comprar um produto, mas viu um
melhor em promogdo? Ou até mesmo apenas viu
um de qualidade superior e, através do antncio,
foi convencido a comprar? Essa é uma forma de
upselling. Da mesma forma, os famosos produtos
que ficam logo ao lado da fila do caixa nao estdo
14 a toa. Eles sdo parte de uma estratégia de cross-
-selling. Através da exposicao desses produtos,
é facil se lembrar de algo que falta em casa, ou que
seria util as compras do més.

INVESTIR NAS TECNICAS DE UPSELLE CROSS-SELL
AUMENTA A VENDA E APRESENTA BENEFICIOS

Afinal de contas, como essas técnicas de venda
podem ser utilizadas, no contexto do supermer-
cado, para aumentar o faturamento? Além do
aumento na lucratividade - beneficio claro das
estratégias de venda cruzada e upgrades - tanto
o cross selling quanto o up selling dispdem de int-
meros beneficios, entre eles: vantagem competiti-
va no mercado; contribuem para a¢des personali-
zadas de acordo com os seus clientes; estimulo ao
marketing de indicagdo, também conhecido como
marketing boca a boca. Um cliente satisfeito tem
mais chances de adquirir as solu¢des da sua mar-
ca novamente, ou seja, de se tornar um consumi-
dor fidelizado.

Como as duas acdes tém reflexo direto na jor-
nada de compra do consumidor, atuando também
com o objetivo de melhorar a qualidade da expe-
riéncia, fica mais facil conquistar a satisfagdo do
publico.

A seguir, listamos algumas praticas que vocé
deve pensar em seguir quando o objetivo for o up
selling ou o cross selling. Sdo sugestdes simples
para se ter cuidado, mas sem nenhum tipo de
enrolacéo.

« Trabalhe o lado visual

O que néo ¢é visto, ndo é lembrado. Lembre-se
deste ditado popular e invista em propagan-
das, fotos dos produtos mais procurados pelo
estabelecimento e promocdes visiveis.

« Utilize as redes sociais

Hoje em dia, a tecnologia é muito presente. A
grande maioria das pessoas utiliza as redes sociais
para fazer pesquisas. Utilize a rede social da sua
empresa para propagar suas promogdes e ofertas.
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« Tenha uma equipe treinada
Sua equipe deve estar bem treinada para apli-
car as estratégias de upselling e cross-selling. Ndo
é raro ver clientes tirarem davidas ou perguntar
algo aos funcionarios do supermercado, e por isso
todos devem conhecer e saber sugerir os produtos.
« Nao insista
Alguma vez na vida vocé ja passou pela experi-
éncia de ir fazer uma compra e ter de insistir no
“ndo” a um vendedor que nédo parava de oferecer
algum outro produto. Certamente a experiéncia
foi ruim. Ser persistente e persuasivo é importan-
te na drea de vendas. Nao se deve desistir facil-
mente de uma venda, mas é preciso saber dife-
renciar persisténcia de insisténcia. Nem sempre
um cliente estd disposto a ampliar sua compra, e
muitas vezes ele nem tem condi¢des de fazer isso.
Por outrolado, aceitar que o up sell ou o cross sell
ndo acontecerdo naquele momento ndo significa
que ele nio serd mais feito. E possivel estabelecer
uma relacdo com o cliente e tentar um upgrade
futuro na venda.
« Saiba o que seu cliente quer
Ouvi dizer uma vez, que a sabedoria ndo estava
nas respostas, mas, nas perguntas que as pesso-
as fazem. Se vocé souber o que perguntar, como
perguntar e quando perguntar, saberd identificar
o que o seu cliente precisa, ser consultivo e ofere-
cer exatamente aquele upsell que vai fazer vocé
aumentar seu ticket médio e o seu cliente resolver
o problema que ele possui.

Faca as perguntas certas e saberd o que e quan-
do oferecer outras solucoes aos seus clientes

 Deixe claro os beneficios

Vale a pena deixar claro para seu cliente quais
beneficios ele vai ter ao adquirir este ou aque-
le produto. Principalmente no caso de upselling,
como o produto se encaixa nas necessidades dele?

« Ofereca descontos ou programa de
incentivos

Quer recompensar a base de clientes fiéis? Ofe-
reca descontos ou programas de incentivo para
estimular as vendas na sua empresa. Ao criar
programas de recompensa, o cliente se sente feliz
por saber que voceé se importa com ele e ele acaba
tendo a possibilidade de contratar mais servicos a
um valor mais em conta.

E muito mais barato aumentar o seu faturamen-
to com a mesma base de clientes, do que conquis-
tar novos clientes todos os dias. Programas de
incentivo geram fidelidade e recompensam o seu
cliente, além de garantir receita recorrente por
mais tempo.

QUAL DELE E O MAIS VANTAJOSO?

E comum trocar cross sell e upsell ou achar que
é tudo a mesma coisa.
Se ainda ndo ficou bem claro:
e O cross selling oferece um segundo produ-
to, complementar ao primeiro;
e O upselling encoraja a compra de uma
melhoria do mesmo produto.

UMA ESTRATEGIA VENCEDORA COMECA COM A ANALISE INTELIGENTE
DOS DADOS, EVOLUI PARA O CONHECIMENTO DO PERFIL DO CLIENTE
E AVANCA PARA MODELOS DE SEGMENTACAO BEM DEFINIDOS.
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Uma estratégia vencedora comeca com a
analise inteligente dos dados, evolui para o
conhecimento do perfil do cliente e avanca
para modelos de segmentacio bem definidos.

Esse tripé, impulsionado pelas vantagens da tec-
nologia, é o caminho indicado para obter mais re-
ceitas por meio do cross selling.

Na disputa cross sell e up sell, é entendido que
¢ mais facil vender um upgrade do que um novo
produto. Isso é resultado tanto do esfor¢co do
vendedor, quanto porque o cliente ja conhece e
esta aberto a um produto ou servigo que ele esta
familiarizado.

Seja no upselling ou no cross-selling, é essencial
que o varejo utilize dados e solugoes tecnoldgicas
inteligentes para definir as melhores estratégias.

Muitos supermercados no Brasil utilizam as es-
tratégias de up-selling e cross-selling para melho-
rar a experiéncia do cliente e aumentar o valor das
vendas. Essas técnicas sdo comuns em redes de
supermercados de diferentes tamanhos e abran-
gencia. Alguns exemplos de supermercados que
costumam utilizar essas praticas incluem:

e Carrefour: Uma das maiores redes de su-
permercados do Brasil, o Carrefour é conheci-
do por oferecer diversas promocdes e pacotes
promocionais que incentivam o cross-selling e
o up-selling.

e Pao de Acucar: O Pao de Agtcar, que faz
parte do Grupo GPA, também é reconhecido
por suas estratégias de cross-selling, especial-
mente na organizacdo das lojas para facilitar a
compra de produtos relacionados.

e Assai Atacadista: Essa rede de atacado é
conhecida por oferecer precos competitivos
e também utiliza estratégias de cross-sell-
ing, sugerindo produtos complementares aos
clientes.

Cross selling e upselling

e Walmart (atualmente big): A rede
Walmart, que foi adquirida pelo Grupo Big,
também utilizava técnicas de up-selling e
cross-selling para incentivar compras.

Esses sdo apenas alguns exemplos de supermer-
cados que aplicam essas estratégias no Brasil. No
entanto, é importante ressaltar que o uso de up-
-selling e cross-selling pode variar de acordo com
cada loja e regido, e muitas outras redes de super-
mercados também utilizam essas praticas para
melhorar suas vendas e a experiéncia do cliente.

Esperamos que esse contetdo possa te ajudar a
inspirar sua estratégia de vendas, com algumas di-
cas praticas de upsell e cross-sell que mostramos
por aqui.

Independentemente do seu nicho de mercado e
o produto que vende, considere o upsell e o cross-
-sell como estratégias para maximizar ainda mais
seus resultados. Tais vantagens sdo importantes
no cendrio atual de concorréncia acirrada, mar-
gens de lucro apertadas e disputa constante pela
atencdo do consumidor, que é exigente e tem com-
portamento diversificado.
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EXPOSUPER 2023 REUNE
LIDERANCAS DO SETOR

SUPERMERCADISTA

CHECKOUT RH MARCOU PRESENCA
COM STAND NA AREA VIP DO EVENTO

Por William Saab

Profissionais do varejo de todo o pais estiveram
juntos em mais uma edi¢do da ExpoSuper - Feira
de Produtos, Servicos e Equipamentos para Super-
mercados e Convencdo Catarinense de Supermer-
cadistas. A 342 edicdo do evento superou as expec-
tativas da organizagdo. Foram 25 mil visitantes nos
trés dias, com estimativa de mais de R$ 1,5 bilhdo
em negocios fechados durante a feira e com a ex-
tensdo do pds-feira. Pela primeira vez sediada em
Balnedrio Camboriu, o encontro reuniu mais de
260 empresas expositoras em um espaco com mais
de 33 mil metros quadrados de 4rea de estandes.

O presidente da ACATS, Alexandre Simioni, con-
tou que a expectativa no periodo que antecedeu o
evento era muito grande em funcdo da mudanca
para a nova sede. ‘A vinda para Balneario Cambo-
rit foi como se feira comecasse do zero, com um
novo desenho de planta de exposi¢oes e configu-
ragdo de auditérios, incluindo todos os desafios
operacionais e de logistica, além dos ajustes de in-
fraestrutura especificos para as necessidades dos
expositores e dos participantes”, detalhou.

Para prestigiar a ExpoSuper, a organizacgdo trou-
xe uma comitiva de liderangas de 16 associacdes
de todo o Brasil que cumpriram agendas e visitas
técnicas em varios locais. Na programacéo da con-
vencdo, palestrantes de expressdo nacional como
Leandro Karnal, Alexandre Ribeiro, Romeo Busa-
rello, Jodo Branco e Cristiana Arcangeli. Além das
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palestras, foram realizadas atividades como féruns
e workshops em temas ligados ao varejo supermer-
cadista em geral; conjuntura, inovacgéo, tecnologia,
tendéncias de negdcios e gestdo de pessoas.

CHECKOUT RH MARCA PRESENCA

Para se aproximar ainda mais do seu publico,
os profissionais da CheckOut RH também estive-
ram presentes na ExpoSuper 2023. Além de rever
clientes e parceiros de trabalho, esta foi mais uma
possibilidade de apresentar o servico da empre-
sa para um publico qualificado e sempre interes-
sado em saber mais sobre gestdo de pessoas em
supermercados.

O time recebeu o publico em estande na &rea VIP
do evento, um espaco de muita troca de informa-
¢do e prospeccdo de novos negdcios. Bruno Frias,
gerente comercial da CheckOut RH disse que esta
participacdo reforca o compromisso que a em-
presa tem junto ao setor: é sempre importante
encontros assim para podermos afirmar o nosso
trabalho, ouvir as necessidades dos empresarios,
entender como se comportam as lojas do setor e,
com isso, ampliar ainda mais a eficdcia dos nossos
servigos», detalha.

Quem também falou sobre esta edig¢do foi Rose
Pavan, relagdes publicas da CheckOut RH. “O setor
muda constantemente, a cada dia somos impacta-
dos por novidades tecnolégicas e de perfil profissio-



nal. Estar por dentro dessas questdes todas nos ajuda a
refinar a entrega que temos junto aos nossos clientes.
Contratar e gerir talentos é uma atividade dinamica e
que exige precisdo para evitar conflitos e despesas fu-
turas. A ExpoSuper nos ajuda a conhecer bem como
estd o cendrio, além é claro de proporcionar encontros
com profissionais de destaque do varejo’, atesta.

DESTAQUES DA EXPOSUPER 2023

A troca de conhecimento foi frequente entre os fre-
quentadores da ExpoSuper 2023. Diversas palestras
trouxeram ampla perspectiva de como o setor vai se
comportar nos préoximos anos, sempre com a presenca
de lideres nos segmentos em que atuam.

Um dos destaques foi o painel “Situagéo Atual, Con-
texto e Perspectivas do Setor Supermercadista’, em
que foram analisados e comparados os atuais formatos
de lojas de supermercados e de atacarejos, este tltimo,
tendo puxado o crescimento de vendas praticamente
em todas as regides do Pais. Os integrantes da discus-
sdo concordaram que a tonica das manifestacoes é de
que os formatos irdo conviver junto com demais ca-
nais de compras, cada qual com suas caracteristicas e
diferenciais competitivos.

Eficiéncia operacional, estratégias de precificacéo,
definicdo de mix, controle adequado de estoques e
sobretudo o diferencial de uma boa gestdo foram as
questdes consideradas estratégicas para o sucesso dos
negdcios, independente do tipo de loja.

A tecnologia embalada pelas praticas de inovagéo e
de automacéo de processos foi tema ancora do evento.
Inclusive, os participantes puderam ter contato com
uma experiéncia de futuro bem préatica na presenca e
atuacdo da robd Annie, uma criacdo da Activa-ID. O
protétipo fala e entende mais de 100 linguas, fornece
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informacgodes por texto, imagens e videos, coleta dados
e interage com as pessoas, além de se movimentar de
forma autéonoma.

Nesta discussdo, as conclusdes mais relevantes
passam pelo avanco constante do uso de tecnologias
novas e de automacédo, mas dentro de uma realidade
factivel para o caixa das empresas em termos de inves-
timento e principalmente pela expectativa do consu-
midor em relacédo a experiéncia de compra.

Outro ponto muito citado é a relevancia do setor de
TI nas empresas, que deixou de ser uma area de apoio
e passa a fazer parte do planejamento das estratégias
de atuacdo das empresas. E o ritmo de implantagdo de
novas tecnologias serd gradativo a medida em que es-
sas mudancas facam parte da expectativa dos clientes.

Alexandre Ribeiro, palestrante e fundador e diretor
da R Dias, destacou que existem hoje cerca de 19 mo-
delos de lojas, quando no passado eram identificados
no maximo trés: supermercado, hipermercado e a loja
de vizinhanca. “Essa ampliagdo do formato dos varejos
trouxe complexidade e elevou o desafio de conquistar
a preferéncia dos consumidores’, defende Ribeiro.

Diante da rapidez combinada com a complexidade
dos processos que demandam o funcionamento de
uma loja de supermercados e para que ela alcance re-
sultados em alta performance, o especialista indicou
que é fundamental que a empresa se conhega inteira-
mente por dentro através de nimeros e dados.

“Tudo na operagdo é processo e os desafios sdo
imensos pelo nivel de detalhamento e de necessidade
de controles e fluxos. Neste aspecto as pessoas é que
fazem a diferenca. Os niveis de automacédo podem ser
altos, mas quem faz a engrenagem rodar é o capital hu-
mano. Uma equipe bem treinada e motivada fard toda
a diferenca no resultado final”, afirmou.
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EXPOSICAO E REPOSICAO DE
MERCADORIAS: UMA QUESTAO

ESTRATEGICA

PENSAR ESTRATEGICAMENTE A EXPOSICAO DE PRODUTOS E UTILIZAR ALGUMAS TECNICAS DE
MERCHANDISING VISUAL PODE AMPLIAR AS VENDAS E ATE FIDELIZAR OS CLIENTES.

Por Igor Francisco

Em linhas gerais, a organizacdo das gondolas dos su-
permercados é um dos fatores responsaveis por deter-
minar como o cliente se relaciona com a loja em que
estd presente, ou seja, como ele compra, quanto tempo
passa no estabelecimento e também como circula pe-
los corredores até realizar o checkout. E é fato: quando
os produtos sdo apresentados da maneira correta, se
torna muito mais possivel oferecer ao shopper uma ex-
periéncia positiva de compra.

COMO MELHORAR A EXPOSICAO DOS PRODUTOS
COMERCIALIZADOS

Existem inimeras maneiras de tornar o ambiente de
compras mais atrativo para o consumidor e, por mais
que ndo exista uma regra de exposi¢do, seguir alguns
principios pode ajudar a promover os produtos, con-
forme explica Amanda Lombardi, CEO da Selvs:

“Quando a empresa decide ir para o varejo é muito
importante que ela negocie muito bem a goéndola que
ficard, ou seja, perto de quais outros produtos o seu
serd exposto, isso porque é muito facil uma pequena/
média empresa se perder no varejo e ndo conseguir ter
sell out”, afirma a executiva.

“Para ter um bom sell out o produto precisa ter um
preco competitivo, ou seja, ndo pode estar muito aci-
ma da concorréncia, além de ter atributos bem claros
no rétulo, mostrando seu diferencial e sua funcionali-
dade”, detalha Lombardi.

Outra questdo importante, de acordo com a profis-
sional, é ter um time de promotores da marca que cui-
da da reposicéo e exposi¢do da gondola. “Muitas vezes
a falta de promotor pode ocasionar em ruptura na loja,
porque os produtos se perdem no estoque e ndo sdo
repostos, fazendo com que nao sejam vendidos, o que

prejudica a performance da marca na rede e, conse-
quentemente, novos pedidos ndo ocorram”.

Outra estratégia bastante promissora € realizar trei-
namentos especiais com os lojistas. A experiéncia é
bastante funcional, como detalha Raoni Costa, diretor
da Luckau. "Aqui na empresa nds desenvolvemos um
treinamento para os nossos lojistas parceiros, desta-
cando bastante a questdo da exposicéo, ja que traba-
lhamos com um produto delicado, em que uma m4 ex-
posicédo (préximo de calor ou umidade, por exemplo)
pode gerar prejuizos, visto que nossos produtos nédo
possuem conservantes em suas composi¢oes, tudo
para manter a saudabilidade”, explica Costa.

A Luckau, que comercializa chocolates zero acucar,
bem como produtos funcionais e veganos, se preocu-
pa também com outras questdes relacionadas ao PDV,
como: iluminacdo do local, a climatizacdo, a area de
visdo do cliente e o conforto do ambiente.

Nesse contexto, o repositor € protagonista, revela Pe-
dro Ciccotti, CEO da Power1One. “Primeiramente, o pro-
fissional de reposigdo precisa realizar junto ao time de
merchandising o planejamento de layout para cada tipo
de loja em que os produtos serdo comercializados. Aci-
ma de tudo, é necessario organizar o supermercado de
forma légica e intuitiva, de modo que os clientes possam
transitar facilmente entre as sec¢des’, detalha Ciccotti.

Para o executivo, os profissionais da drea precisam
utilizar algumas técnicas essenciais, por exemplo: criar
uma “area quente” dentro da loja, que ira direcionar o
consumidor ao produto em destaque, o que pode ser
feito a partir de uma promocgéao ou um langamento. Ou-
tra alternativa de extrema importéncia, reforca o CEO,
é utilizar corretamente a disposi¢do das prateleiras.



Exposicdo e reposicdo de mercadorias ©

NiVEIS DE VISAO ESSENCIAIS

Os profissionais responsaveis pela reposicdo nos supermercados sabem bem que quando o consumidor esté
diante de uma gondola, ele volta sua atengdo para determinados produtos e, nessa hora, é influenciado por
varios quesitos, e o nivel de visdo é um dos mais significativos. Veja:

Como ¢€ preciso direcionar o olhar para cima, os produtos posicio-
nados em um nivel superior tendem a ter menos visibilidade imediata.
Por isso, € importante lembrar que esse espaco deve ser destinado a
produtos de menor interesse de venda.

PRODUTOS NA ALTURA DOS OLHOS

E assim que o cliente visualiza os produtos naturalmente e, por isso,
ele deve ser destinado aos itens com maior margem de lucro, tendo
em vista que eles serdo 0s primeiros a serem vistos, ou seja, possuem
determinado favorecimento a venda.

ITENS NA LINHA DA CINTURA

Ao desviar o olhar da linha dos olhos, o primeiro local a ser percebi-
do sera logo abaixo, até a linha da cintura. Dessa maneira, tal posigao
também é considerada uma localizagao nobre, destinada a produtos
de maior procura.

ABAIXO DA CINTURA

O campo de visdo natural do cliente ndo inclui esse espaco, o que
dificulta que ele enxergue os produtos sem se abaixar um pouco. Por
isso, a linha abaixo da cintura costuma ser usada para os produtos
com alta rotatividade, uma vez que eles sdo normalmente procurados
por serem mais baratos ou essenciais ao consumidor.

CHAO

Reserve este espaco para produtos pesados e, além disso, se
preocupe sempre em evitar que eles atrapalhem o caminho, porque
vocé ndo quer que o consumidor tropece neles. Além disso, é impor-
tante lembrar que diferentes shoppers possuem diferentes pontos
de visdo. Os idosos, por exemplo, talvez néo se abaixem tanto para
procurar estes itens, ja as criangas, por sua vez, tém naturalmente
um nivel de visdo mais baixo, o que pode favorecer a compra de
itens que as interessem.

No mais, vale ressaltar que toda a equipe do supermercado precisa
compreender a organizacdo estratégica dos produtos, porque sé assim
conseguirdo orientar os clientes de uma maneira assertiva na hora das
compras. Além disso, detalhes como climatizagdo para itens que preci-
sam de temperaturas mais baixas e cuidados como exposi¢do a umidade
ou a intensa luz solar ndo podem ficar de fora do planejamento, tendo
em vista que fazem parte direta da conservacgdo de produtos especificos,
como frios, carnes e outros itens mais pereciveis.




Apresentacdo do indicadores de
implantacdo do Programa de Estagio no
Supermercado Trimais. Bruno - Gerente
de novos negddos e Renan Vinicius -
Relacionamento com o Cliente com Jane -
Gerente de RH do Trimais.

Time Checkout com os
Diretores da Rede Bistek

Time Checkout no Evento
Exposuper com Allison Santos -
Gerente Executivo de RH e Diogo
Guesser - Gestor de RH do Koch
Supermercados
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Diego Yamasaki - Gerente de
Opercdes do Supermercado
Estrela de Presidente Prudente

Lerroy Lima Diretor da Checkout e Bruno
Frias - Gerente de novos negdcios da
Checkout em almoco com Janetti Giacometti
- Diretora de RH e Vanessa Carvalho -

Gestora de RH do Enxuto Supermercados.




Pedro com Antdnio José Monte -
Conselheiro Coop Supermercados

Pedro com Nilton Ad@o na
inauguracdo da nova unidade
do Mambo Alphaville

Pedro Henrique -
Comercial Checkout com
Fernanda Dalben no
evento ABRAS

Pedro Henrigue com Fernando -
5 Consultor de Varejo

Poliana Brito - Coordenadora de Gestdo
do Talento Humano no curso “Super
Profisséio - Oportunidades no Setor
Supermercadista” para os colaboradores
da Rede Litoral de Supermercados




Reunido com o Diretor Vinicius,
Coordenadores de RH Mdrcia e André,
gerentes e encarregados para fratar a

implantacdo do Programa de Estdgio
no Supermercado Preco & Cia

Reuni@o de alinhamento
estratégico com o time de RH
do Oba Supermercados

Reunido de implantacdo Programa
de Estdgio no Supermercado Galass!.
Pedro - Gestor de RH com Reginaldo

e Marco Aurélio gerentes de loja.
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Rose Pavan - Relacdes Publicas da
Checkout com Ronaldo dos Santos

- Covabra Supermercados e Pedro
Lopes - Presidente da Apas

Rose Pavan com Isabel dos Santos
- Supermercado Covabra, Suzana
Sanzovo - Supermercado Jau Serve
e lolanda Carvalho




Rose Pavan com
José Carlos Novellini
- Supermercado G
Novellini

Rose Pavan com
José Koch

Rose Pavan falando sobre

o Programa de Estdgio da
Checkout em visita técnica no
Supermercado Koch

No evento Exposuper com
Adelar e Marco Antbnio
Moschetta do Braséo
Supermercados

Time Checkout com
Albano Koch e
Antdnio Koch




,
)
W 17
Vg
NIV
>y A

A IMPORTANCIA DO ENGAJAMENTO DE EQUIPE
POR TRAS DE UM COLABORADOR

O FISCAL DE CAIXA

TODA LOJA EM SUA ROTINA ESTA EXPOSTA A UMA SERIE DE RISCOS, OS
QUAIS PODEM SER ADMINISTRATIVOS, OPERACIONAIS OU FINANCEIROS,
E QUE PODEM SER DESCONHECIDOS OU CONHECIDOS PELOS GESTORES.

NESSE CENARIO, UM FISCAL TEM GRANDE IMPORTANCIA E VEM SE
TORNANDO MUITO COMUM, JA QUE AJUDA A PREVENIR OS PREJUIZOS
FINANCEIROS, PRINCIPALMENTE EM COMERCIOS QUE TEM PRODUTOS

EXPOSTOS E UMA CIRCULACAO CONTINUA DE CLIENTES.

Por Flavia Gardin



H4 muitos pontos estratégicos em um supermercado. Como as
sec¢Oes, por exemplo. Elas chamam a aten¢do do consumidor para
os produtos nas prateleiras. Apesar das secdes gerarem interesse de
compra no cliente, é na frente de caixa que a loja saberéa se a venda
vai ser efetuada. Fiscal de caixa é um termo muito falado dentro do
segmento comercial, mas que nem todas as pessoas sabem ao cer-
to do que se trata ou quais sdo as suas func¢des. Aqui vamos definir
o conceito do fiscal de caixa, a importancia para o seu negécio, suas
funcdes e desafios.

Como lider dos operadores, ele tem de dar formagéo aos funcio-
narios que entram na empresa, tiram duvidas e ajudam sempre que
for necessério. Certa cobrancga de seguir a férmula “Sorrir. Bom dia.
Tchau. Obrigado’, promovendo constantemente a imagem do su-
permercado. O papel técnico e emocional.

OS PRINCIPAIS PAPEIS E DESAFIOS

Braco direito do operador de caixa. O fiscal de caixa supervisiona
os operadores de caixa, assim como é responsavel por tarefas de
maior responsabilidade, como fazer devolugdes de dinheiro (pode
acontecer o operador enganar-se a registar os produtos e é o fis-
cal que faz as devolugdes), cancelar pagamentos, ou providenciar
dinheiro para as caixas (troco), liberagédo de descontos e vouchers
para compras no futuro, podemos citar emissdo de notas fiscais e
cupons fiscais.

E o fiscal, também chamado de supervisor de caixa, que controla
as atividades dos operadores. E ele que define os turnos de trabalho
e determina as folgas dos operadores. Tudo o que eles fazem passa
pelo fiscal. Desta forma, o supervisor de caixa é capaz de evitar
problemas, como erros nos trocos, roubos e até consegue fazer
com que se desperdice menos em sacolas, por exemplo.

Além disso, ele também é o responsével por abrir e fechar as cai-
xas e fazer o controle do fluxo de caixa. Também faz o registro de
precos e das entradas de dinheiro.

Provavelmente vocé ja ouviu falar em inteligéncia emocional, afi-
nal esse termo vem se tornando cada vez mais evidente nos ulti-
mos anos. Sua contribui¢do néo estd apenas no avango pessoal da
pessoa, mas também no profissional. Afinal, é com essa habilidade
desenvolvida ou a ser, que o fiscal de caixa consegue lidar com dife-
rentes questdes dentro do ambiente de trabalho.

Sem perder isso de vista, convidamos, a Gestora do TreineSeuSu-
permercado, Cleia Elaine Soares, Psic6loga CRP 08/07013 - MBA
em Marketing, Criadora do Programa Competéncias Avancadas
para Lideres de Supermercado, para comentar o assunto.

Cleia Elaine Soares

O fiscal de caixa
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* O fiscal de caixa

“Durante o expediente, o Fiscal de Caixa orienta ~ QUAL A FORMAGAO DO FISCAL DE CAIXA?
os Operadores, presta suporte aos clientes e cuida
do correto uso das sacolas e equipamentos. No fe-
chamento do caixa, confere as transacdes dos Ope-
radores e verifica possiveis divergéncias. Essa fun-
¢do também envolve lideranga, comunicacdo com
diversos setores da empresa e contribuicdo para a
satisfacao dos clientes.

Enfrenta desafios técnicos e comportamentais
significativos no exercicio de suas fungdes. Do
ponto de vista técnico, ele é responsavel por lidar
com grandes volumes de dinheiro, assegurando o
pleno funcionamento dos checkouts e mantendo
uma estreita comunicacdo com o departamento
financeiro ou tesouraria para garantir a abertura e
fechamento dos caixas. Além disso, ele deve estar
em constante interacdo com os diferentes setores
do supermercado, relatando questdes e problemas
ao gerente e proprietdrios.

J& no ambito comportamental, o Fiscal de Cai-
xa tem o papel crucial de garantir a exceléncia no
atendimento ao cliente, uma responsabilidade que
se estende também a sua equipe de Operadores de
Caixa. Lidar com conflitos que possam surgir en-
tre os membros da equipe, gerenciar situacdes de
estresse e pressdo por resultados sdo desafios que
demandam habilidades interpessoais e capacidade
de lideranca’.

Nao precisa ter um curso superior para seguir a
profissdo de fiscal de caixa ou supervisor de caixa.
No entanto, algumas competéncias podem ser bas-
tante vantajosas para este cargo, como ter a capa-
cidade de liderar e boa comunicacao.

De modo geral, para ser fiscal de loja se exige
apenas o ensino médio completo. Algumas lojas,
porém, preferem que a pessoa tenha uma forma-
¢do académica, como administragdo ou logistica.
Isso dependerd da empresa. E claro que existem
inimeras boas praticas e cursos livres que vocé
deve conhecer e seguir para oferecer uma 6tima
execucdo do seu trabalho. Entretanto, a lideranca é
a palavra que rege essa acdo.

Com intuito de aprimoramento do cargo, requa-
lificacdo das atribui¢des do fiscal do caixa, estd
em alta. O curso de requalificagdo tem o objetivo
de enfatizar fungoes/atribui¢oes do fiscal de caixa
para dar maior suporte aos operadores de caixa,
formas de pagamento, processos operacionais de
fluxo de caixa. Além do conhecimento adquirido
dos participantes, é importante conhecer o que os
demais colegas de profissdo estdo fazendo em suas
lojas para a troca de ideias. Também séo feitas di-
namicas de percepcdo, resolu¢do de problemas e
motivacgéo.
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O fiscal de caixa

A REQUALIFICACAO MELHORA A
EQUIPE E FAZ MUITA DIFERENCA
DENTRO DO SUPERMERCADO, BEM
COMO NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Vale ressaltar a importancia da requalifica-
¢do, melhora a equipe e faz muita diferenca
dentro do supermercado, bem como no aten-
dimento ao cliente.

Caso queira ter sucesso na carreira profissional,
um fiscal de loja deve possuir certas habilidades e
competéncias que podem ser Uteis para a execugdo
do trabalho. Como ja mencionamos, vamos listar
abaixo algumas dessas aptiddes:

QUAIS AS COMPETENCIAS?

O conhecimento do negdcio, a habilidade com
numeros, a correta gestdo do tempo e o desem-
baraco para devolver o troco e empacotar produ-
tos, facilidade de trabalhar sob pressdo, ter boa
comunicacdo, lideranca, organizacdo, sdo fatores
que contribuem para um atendimento répido e
eficiente.

Ter atencdo aos detalhes e saber fiscalizar, o que
pode colaborar quando precisar vigiar os consumi-
dores na busca por atitudes suspeitas.

Ter amplo conhecimento da cultura da loja e ter
preparacdo para fazer melhorias continuas. Estan-
do a lidar constantemente com dinheiro, este pro-
fissional tem de mostrar carater, seriedade e hones-
tidade. O sigilo é um dos requisitos fundamentais
para quem quer ser bem-sucedido nesta carreira.
Além disso, é importante que o fiscal tenha expe-
riéncia anterior como operador de caixa. Afinal de
contas, seria impossivel supervisionar e orientar os
operadores se ndo soubesse como é o dia a dia de
trabalho.

Fazer pequenas reunides de bom dia, ou boa tar-
de, dependendo do turno, pode fazer parte da roti-
na didria deste profissional. Estas reunides devem

demorar entre 5 e 7 minutos e tém como intuito
definir os objetivos do dia, motivar os operadores,
assim como dar alguns avisos (se necessdrio) e é
o momento perfeito para felicitar aniversariantes.
Sempre que os objetivos e metas sdo alcancados, o
fiscal de caixa deve comemorar com os operadores.

Sevocé notar, todas essas agdes podem agir como
fontes de dados e informagdes sobre a empresa e o
processo de vendas.

O fiscal de caixa é uma drea fundamental dentro
de qualquer estabelecimento comercial, pois é, na
pratica, responsavel pela realizacdo das vendas e
administracdo do dinheiro da loja e na verdade é
uma funcio que exige habilidades para exercer
uma lideranca inspiradora.

Para Cleia “existem inimeras competéncias fun-
damentais para um lider, porém, uma se destaca
como primordial para o profissional Fiscal de Cai-
xa: a Inteligéncia Emocional. Mas por qué? Como
psicéloga especialista em supermercados, ao lon-
go de minha prética, pude observar que, embora
os Operadores de Caixa possam mudar de ende-
reco, seus comportamentos sdo frequentemente
semelhantes.

Relatarei alguns fatos que certamente serdo fami-
liares: A Fiscal comunica a Maria que ela mudara
para o Caixa 3, mas ela se recusa a aceitar por nao
gostar daquele posto. Joana e Valéria, operadoras,
entram em atrito devido a uma alteracdo na es-
cala de trabalho, chegando ao ponto de fazerem
uma peticdo para demitir uma recém-contratada,
alegando que ela é esnobe e metida. Outra opera-
dora se envolve em um romance com um colega
de outro setor, causando desgastes no ambiente. A
equipe inicia uma série de fofocas sobre um assun-

checkout™ « 57



* O fiscal de caixa

to futil. Essas situagoes talvez sejam familiares, ja que
novas edi¢des dessa novela podem ocorrer na Frente
de Caixa. Mas o que tudo isso significa? Isso nos mos-
tra que o profissional Fiscal de Caixa deve desenvolver
rapidamente a competéncia de Inteligéncia Emocional
para liderar efetivamente diante dessas adversidades.

A Inteligéncia Emocional se torna crucial para o Fis-
cal de Caixa, pois lida com desafios comportamentais
diariamente, onde a habilidade de reconhecer, com-
preender e gerenciar emocdes proprias e dos outros é
essencial. Ao enfrentar situacées como as menciona-
das, a Inteligéncia Emocional permite que o lider se
mantenha calmo e focado, sem se deixar levar por im-
pulsos emocionais. Ele serd capaz de abordar conflitos
com empatia e respeito, buscando solu¢des construti-
vas que ndo prejudiquem o ambiente de trabalho e o
desempenho da equipe.

Desenvolver a Inteligéncia Emocional é um investi-
mento valioso para o profissional Fiscal de Caixa, pois
isso permitira que ele lidere sua equipe com sabedoria,
resiliéncia e sensibilidade, criando um ambiente pro-
picio para a exceléncia no atendimento ao cliente e o
alcance dos objetivos do supermercado’.

“E  fundamental compreender que, embora
investimentos em equipamentos e estrutura sejam
necessarios, o maior ativo de qualquer supermercado
sdo as pessoas e suas mentes. Ao priorizar a Inteligéncia
Emocional dos colaboradores, vocé construird um
ambiente de trabalho mais saudavel, produtivo,
harmonioso e lucrativo’.

A inteligéncia emocional é uma competéncia bas-
tante valorizada no mercado, ainda mais na lideranca.
Quem ¢ lider precisa saber lidar com suas emogoes e
com as de seus colaboradores para conseguir extrair o
melhor de cada um.

LIDERANCA SITUACIONAL: .
DETALHES DESTE MODELO DE GESTAO

Lideranca situacional é um tipo de gestdo que per-
mite que o lider se adapte as diversas situacoes e a ma-
turidade profissional do seu time para desenvolver as
atividades de formas diferentes e mais estratégicas.

Como vocé lidera a sua equipe em momentos de
crise? Quando a loja tem uma meta desafiadora para
alcancar, como € a sua gestdo? Se vocé pensou que a
resposta depende da ocasido ou do colaborador, talvez
tenha tragos de lideranca situacional e nem tenha se
dado conta.

Entre outras caracteristicas, ela tem como um dos
pontos centrais extrair o melhor de cada colaborador,
moldando o seu estilo de lideranca de acordo com
o momento profissional de cada um.

A lideranga situacional ou contingencial é um mo-
delo de lideranga em que o lider sabe se adaptar as si-
tuacdes e entende que ndo existe um estilo de gestdo
unico ou fixo para todas as circunsténcias. Normal-
mente, a lideranca situacional ocorre durante crises. O
lider se posiciona de acordo com a realidade e com o
preparo de cada profissional para agir de maneira mais
estratégica.

Por exemplo, vamos imaginar que vocé precisou
dispensar alguns colaboradores da sua loja, entre eles
uma supervisora de equipe. E os profissionais restan-
tes ficaram sem uma supervisora oficial por algumas
semanas. Nesse tempo, é bem provavel que outra co-
laboradora, ou outro profissional, tenha assumido o
papel de supervisdo. E isso pode ocorrer com ou sem
intengdo. H4 um fluxo natural para que exista sem-
pre uma pessoa responsavel pelas decisoes principais.
Essa colaboradora entdo vive uma realidade de lide-

A LIDERANCA SITUACIONALTEM COMO
UM DOS PONTOS CENTRAIS EXTRAIR
O MELHOR DE CADA COLABORADOR,
MOLDANDO O SEU ESTILO DE LIDERANCA
DE ACORDO COM O MOMENTO
PROFISSIONAL DE CADA UM
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ranca situacional. Que depois pode se transformar em
uma lideranca de fato.

Podemos dizer que, nesse momento, esse lider
agiu de acordo com o preparo desse profissional em
questdo.

O contrario também acontece. Quando um funcio-
nario recém-formado, por exemplo, ainda ndo estd
apto para desempenhar determinadas tarefas, o lider
deve intervir. Certamente, esse profissional terd de ser
acompanhado passo a passo pelo gestor, até chegar o
momento em que poderd caminhar sozinho.

Entdo, na lideranca situacional perguntas como
“quando devo pegar mais no pé?” ou “quando
deixar mais livre para adquirir autonomia?” sio
bastante pertinentes ao lider. Ou seja, dependen-
do da circunstancia, ele precisara tomar atitudes

S1 — DIRECAO (OU COMANDO)

O fiscal de caixa

ou praticas diferentes para oferecer as solucoes
adequadas.

Nesse formato, o lider busca modelos diferentes de
atuacdo para agir de acordo com a postura, os conheci-
mentos e a maturidade de cada colaborador e confor-
me cada ocasido vivenciada no dia a dia da loja.

Quando falamos que as acdes de um bom lider,
dependem do nivel de maturidade do profissio-
nal, ou seja, ndo pense que somente a preparacdo para
o colaborador deve ser levada em consideracdo, alguns
pontos relevantes; como ter a vontade de fazer um
bom trabalho, o empenho, engajamento também
contam nesse tipo de lideranca.

Vamos conhecer os quatro estilos de lideranca situ-
acional e entender como se aplicam de acordo com
cada fase que os colaboradores se encontram.

Esse é o primeiro nivel no estilo de lideranca contingencial. E quando o lider precisa di-
zer exatamente o que deve ser feito aos liderados e ensinar o passo a passo, pois hd muito
pouco ou nada de conhecimento por parte de quem vai desempenhar as atividades.

A direcdo costuma ser um estilo de gestdo situacional mais rigido e acompanhado bem
de perto. F uma forma de lideranga muito comum com estagiérios, profissionais recém-
-chegados no mercado de trabalho ou quando um colaborador estd migrando de drea e

precisa de novos direcionamentos.

$2 — ORIENTACAO

A orientagdo é uma fase na qual a relagdo é mais de troca de informacoes e experiéncias
com o gestor. Ele ainda participa ativamente, porém solicita novas ideias e sugestdes de

melhorias para os colaboradores.

Dessa forma, o time recebe feedbacks apontando em que precisa melhorar ou orienta-
¢Oes para a melhor tomada de decisdo. Apesar de bastante participativa, aqui ainda ndo
é a equipe quem toma a decisdo em conjunto, mas, sim, o lider.
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$3 — APOIO

Nesse terceiro estagio da lideranca situacional, o lider j4 comeca a sair mais de cena e
passa a deixar o protagonismo com os trabalhadores. Por estarem em um estdgio mais
avancado de experiéncia e maturidade em relagdo aos anteriores, j& comegam a ser
acompanhados de longe.

A lideranca oferece oportunidades e apoio para que os profissionais possam se tornar
ainda mais independentes, conscientes de suas decisdes e maduros profissionalmente
para atingir o préximo estagio.

S4 — DELEGACAO

Agora sim, chegamos ao grau mais elevado e que conta com maior nivel de maturida-
de dos colaboradores. O lider nessa etapa apenas delega as fungdes e as direciona para
os profissionais. Esses, j4 tém uma alta performance, sabem exatamente quais sdo seus
papéis e qual é a expectativa em relagédo a eles.

Entéo, é preciso entender a fundo cada momento, as necessidades da organizacao e
as competéncias dos profissionais para que a lideranca seja capaz de elevar o potencial

de cada um.

O QUE FAZER PARA MOTIVAR A EQUIPE

Atualmente fala-se muito na necessidade de os
profissionais serem cada vez mais resilientes ao mer-
cado e adaptaveis as necessidades das empresas.

Porém, pouco se fala do contrério, ou seja, da im-
portancia de os lideres também terem esse jogo de
cintura. Assim, sendo a frente do caixa ou “caixa’ é
o local onde o operador tem contato direto com
o cliente. Por isso, é muito importante que ele sai-
ba a melhor forma de se comunicar e de atender o
consumidor.

Por vezes, pode acontecer de o cliente chegar ao
caixa impaciente - seja devido a fila ou por questoes
pessoais — entretanto, cabe ao operador de caixa ten-
tar lidar da melhor forma com a situacdo. Assim sen-
do, é importante que esses profissionais sejam ensi-
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nados sobre boas técnicas de atendimento. Podemos
dizer que é nessa hora que a lideranga permite aliar o
comportamento com o foco na tarefa ou no resulta-
do. Sendo assim, o olhar do lider deve:

e Identificar quem esta evoluindo e incentivar
a avancar para as outras fases;

e Propor treinamentos para a equipe se
desenvolver tanto em técnica quanto em
comportamento;

e Estimular os que estdo no nivel mais avanga-
do a desenvolverem o senso de lideranca.

e Invista em bons relacionamentos: dentro e
fora da loja! Toda empresa bem-sucedida tem em
mente a humanidade dos funciondrios. Afinal, o
ser humano precisa se relacionar e isso faz toda a
diferenca em uma rotina devidamente produtiva
e lucrativa.



Os colaboradores passam boa parte do diano tra-
balho, sendo assim, é importante que esse ambien-
te seja agradavel, que os relacionamentos internos
sejam positivos. Para fazer isso, ndo se limite ape-
nas ao espacgo da empresa, fortaleca os lacos fora
dele!

e Cuidar para que os colaboradores tenham
um bom ambiente para realizar suas refei¢des,
que tenham sanitdrios apropriados, salas de
descanso, caixas bem-posicionados e tantos
outros detalhes é essencial, pois garante con-
forto e d4 fundamento para um bom relaciona-
mento interpessoal.

Podemos concluir que dentre os tipos de gestao
mais comuns, a lideranca situacional é uma das
mais eficazes. Ela pode promover tanto o desenvol-
vimento do colaborador quanto do lider que, como
vimos, conta com recursos para se transformar
em um gestor ainda melhor. Essa técnica motiva,
orienta. Ela beneficia a todos, lider, colaborador e
empresa.

E néo é diferente quando falamos de inteligén-
cia emocional na lideranca. Quando os lideres ddo
atencio para suas emocoes e a de seus lidera-
dos, conseguem melhorar o relacionamento
da equipe e, consequentemente, evitar grandes
problemas de gestdo, conflitos interpessoais e situ-
acOes negativas na loja.

COMO DEVE SER O ATENDIMENTO AO CLIENTE NO
SUPERMERCADO?

Eficiente. E claro que existem intimeras boas
praticas que vocé deve conhecer e seguir para
oferecer um bom atendimento ao seu consumidor,
ou seja, para voce oferecer um bom atendimento
ao cliente no supermercado, é essencial que vocé
e todo o seu time trabalhem para fazer um atendi-
mento eficiente.

O fiscal de caixa

Trabalhar na drea de atendimento ao cliente ¢é li-
dar diariamente com pessoas de diferentes perfis,
incluindo ndo apenas os consumidores, mas tam-
bém os demais membros da equipe.

Essa forma de atendimento eficiente engloba
diversos conhecimentos e habilidades, como, por
exemplo:

e Pro-atividade;

e Conhecimento, ou seja, o profissional con-
hecer bem a sua marca e saber como solucio-
nar davidas dos clientes;

e Respeito;

e Educacao;

e Empatia, ou seja, saber se colocar no lugar
do outro e pensar na melhor forma de ajudé-lo;

e Saber como abordar e se comunicar com o
consumidor, independentemente de quem ele
seja;

e Escuta ativa, ou seja, ouvir ativamente o
cliente para saber como ajuda-lo a partir das
informacdes que ele deu;

e Causar uma boa impressdo, ou seja, estar
com um sorriso no rosto, uma postura adequa-
da e mostrando que esta pronto para ajudar o
consumidor, caso ele precise, entre outros.

Pois bem, como vocé pode ver, sdo diversos os
tépicos que estdo relacionados a oferecer um bom
atendimento ao cliente no supermercado. Outra
relevancia desse setor esta na continuidade da sa-
tisfacdo do consumidor. Ali é o dltimo contato do
supermercado com ele. E uma 4rea que merece
atencdo redobrada, uma vez que é indispensavel
para fechar o ciclo de compra e venda e melhorar a
experiéncia do cliente.
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A ESTRATEGIA DE PRECIFICAR O VALOR IDEAL DOS PRODUTOS PARA
ATINGIR O PUBLICO CERTO E AUMENTAR OS RESULTADOS

Por Eliane Carone

Uma preocupacédo basica de todo comerciante sempre foi determinar precos para os
produtos revendidos. Fixar esses valores é um dilema histérico em qualquer tempo, em
qualquer ramo, e o principio l6gico do comércio para o célculo do “quanto vale” sempre
se baseou na opera¢do matemadtica “preco de custo, mais margem de lucro, é igual ao
preco final”.

No entanto, a evolugdo e modernizac¢do das transagdes comerciais - com uma infinidade
de mercadorias, industrias, fornecedores e diferentes pontos de varejo - foram relegando
essa simples aritmética ao passado, posto que ja ndo considera as muitas variantes que
vieram, ao logo dos tempos, sendo incluidas no célculo do “quanto vale” cada produto.

Além do preco de custo e da margem de lucro pretendida, e da antiga e eterna lei da ofer-
ta e da procura, foram sendo adicionados outros valores, como despesas fixas e variaveis
de cada comércio, precos médios de mercado, precos praticados pelos concorrentes, indi-
ces econdmicos, e outros tantos a serem contabilizados na pratica da revenda e comercia-
lizacdo das mais diversas mercadorias.




Porém, mais do que esses valores concretos e pal-
paveis, foram sendo incorporados também valores
agregados aos produtos, o que mudou por completo
a visdo, o conceito e os paradigmas para se calcular e
estabelecer precos de mercadorias e servigos no mun-
do moderno.

VALORES AGREGADOS

Mas, afinal, o que sdo esses valores agregados aos
produtos? E tudo aquilo que, de forma objetiva ou sub-
jetiva, possa diferenciar e valorizar um produto peran-
te um determinado publico consumidor que, sensivel
a esses apelos, passa a deseja-lo e se dispde até a pagar
um valor maior, em razdo desses diferenciais e valori-
zac¢do que o destacam de outros produtos no mercado.

Moral da histoéria: o produto nunca é s6 o produto,
quando tem valores agregados - é sempre um algo a
mais, com adicionais que provocam boas sensagdes e
satisfazem o cliente que anseia e esta disposto a pagar
por experiéncias agradaveis quando o consome. Nesse
sentido, a gestdo dos negdcios comerciais tem, atual-
mente, muitas ferramentas e pode usar de muita cria-
tividade para valorizar as suas mercadorias.

Nos supermercados, que sdo um setor varejista que
comercializa uma infinidade de produtos, as possibli-
dades de se agregar valores aos diversos itens ven-
didos sdo infinitas. Das caracteristicas especificas e
apresentacdo de cadaloja (cada uma com o seu padrédo
de qualidade), até o mix de produtos, variedade de
marcas, limpeza e higiene, organiza¢do dos produtos
nas gondolas, estado das embalagens, setores dispo-
niveis, nivel de atendimento, iluminacéo, condi¢do do
estacionamento, horarios de funcionamento e outras
tantas peculiaridades - pode-se dizer que toda essa
estrutura conta, e é considerada um valor agregado
aos produtos.

Promocgdes, formas de pagamento, campanhas em
datas sazonais e comemorativas também sdo exem-
plos de como esses planejamentos podem se trans-
formar em valores agregados aos produtos, indo ao
encontro dos anseios dos clientes e retornando como
aumento nas vendas e nos resultados.

E quando falamos de valores agregados estamos
falando de marketing - uma ferramenta que surgiu
com a revolu¢do industrial, quando a fabricacdo de
produtos passou a ser feita em grande escala, aumen-
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tando as opg¢oes de compra e dando origem a necessi-
dade de as empresas conquistarem clientes, tentando
convenceé-los de que um determinado produto era me-
lhor do que outro.

De la para cd, o marketing, com suas técnicas e es-
tratégias de divulgacdo, venda e fixagdo de marcas, s6
veio evoluindo para acompanhar o nivel de complexi-
dade que o sistema mercadoldgico, em todas as dreas,
atingiu. E, hoje, ele é fundamental para as empresas
se posicionarem, imporem suas marcas, competirem
com a acirrada concorréncia e, sobretudo, fixarem de-
terminados pregos aos seus produtos.

MIX DE MARKETING

Mix de Marketing é um conceito que define os qua-
tro pilares bésicos de qualquer estratégia de marketing
de sucesso: Preco, Produto, Praca e Promocao.
Chamados de os 4 Ps do marketing, esses pilares
sdo variaveis controldveis pelas empresas e decidi-
dos internamente por elas no momento do planeja-
mento, para influenciar nas decisdes de compra pelos
consumidores.

Esses 4 Ps do Marketing sdo interdependentes, pois
um influencia o outro, mas aqui vamos focar no P do
Preco - que é o nosso tema principal e de grande inte-
resse para o setor varejista de supermercados.

A precificacio nem sempre é percebida como area
do marketing. No entanto, o preco é determinante na
construcdo da imagem da marca e é o que gera receita
para as empresas. Por isso, é sim uma defini¢do essen-
cial do Mix de Marketing,

O preco ¢ a quantidade de dinheiro que o consumi-
dor paga néo s6 pelo produto em si, mas também pelo
seu custo-beneficio e pelas satisfagdes psicologicas
que envolvem aquela aquisi¢cdo — como status, perten-
cimento a uma classe social, alinhamentos com causas
sociais, ambientais ou preocupac¢do com uma alimen-
tacdo saudavel, por exemplo.

Portanto, se o preco sempre foi uma definicao dificil
para o comércio, hoje é ainda mais complicada, quan-
do deve-se considerar os incontéveis valores agrega-
dos aos produtos e a grande diversidade de perfis de
consumidores. Sem duvida, a precificagao se tornou
missdo para especialistas de marketing, que auxiliam
empreendedores e suas empresas nessa ardua tarefa.
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PRICING

A importancia da precificacdo é imensa, e os espe-
cialistas em marketing adotam a sua terminologia na
lingua inglesa - Pricing, nominando a técnica por eles
utilizada para calcular o valor ideal dos produtos para
o publico certo, por meio da identificagdo do consumi-
dor, seu perfil e desejos de consumo, sempre com base
no levantamento e leitura de dados.

A verdade é que a evolugdo na area de Pricing foi
metedrica nas ultimas décadas, com o auxilio da tec-
nologia, e se tornou exponencial apds o periodo de
pandemia, de onde os consumidores sairam mais exi-
gentes, conectados e com habilidades de procurar os
melhores precos e custos-beneficios disponiveis nas
plataformas digitais. As vendas online, ou e-commerce,
elevaram o sistema de Pricing a um lugar de destaque.

Baseado em pesquisas e identificagdo de publicos-
-alvo, o Pricing tem no levantamento de dados a sua
principal ferramenta de trabalho. A coleta, cruzamen-
to, conhecimento e estudos de dados relativos a mer-
cados, produtos e seus consumidores, dao a essa area
um poder consideravel quando o assunto é a tomada
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de decisoes pelo comércio varejista, que depende des-
sas informacodes para estabelecer os precos dos produ-
tos, conquistar seus clientes, conhecer a concorréncia
e atingir em cheio seus objetivos de aumentar as ven-
das e obter maiores resultados.

PRICING NO SETOR SUPERMERCADISTA

A arte de precificar correta e estrategicamente pro-
dutos é, sem duvida, considerada vital para a gestdo de
empresas, principalmente as varejistas. O setor super-
mercadista, que se destaca no varejo de alimentos, é
diretamente impactado pelo desafio da precificacao
dos inimeros produtos que comercializa, consideran-
do seus muitos fornecedores e o grande contingente de
perfis de consumidores.

A complexidade do setor, portanto, é imensa no seu
todo e, particularmente, nesse sentido da precifica-
¢do. Em contrapartida, a grande aliada nesses cons-
tantes desafios do setor é a tecnologia disponivel
(com programas e softwares especificos), que permi-
tem a administragdo e gestao desse diversificado e ro-
busto varejo.




Em constante evolucéo, esses recursos tecnologicos
ndo param de se adaptar as crescentes necessidades
do mundo atual, sendo agora os mais modernos ba-
seados em Inteligéncia Artificial (IA) - uma ciéncia
da computacdo que desenvolve méquinas com progra-
mas avancados, os quais simulam a capacidade tipica-
mente humana de fornecer solugdes inteligentes para
as mais diversas questdes, e que vem sendo cada vez
mais utilizada por muitos segmentos, profissdes e em-
presas, inclusive as varejistas.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (1A)

Nos udltimos anos, de forma crescente os recursos da
Inteligéncia Artificial tém sido ferramentas uteis
no dia a dia das pessoas e das organizacdes. S6 se fala
em IA - esse “boom” que revoluciona o mundo digital,
se compara a importancia da chegada da internet e
abre um futuro inimagindvel. Uma tecnologia que, en-
tretanto, pouca gente ainda entende e pouquissimos
dominam.

Os mecanismos de busca do Google, os sistemas de
reconhecimento de faces e vozes, as assistentes virtu-
ais Alexa e Siri, os aplicativos de GPS, os carros auto-
nomos que se deslocam por visdo computacional, os
servicos como da Netflix, Amazon e HBO, bem como
todas as redes sociais. Esses sdo alguns exemplos pré-
ticos de como a Inteligéncia Artificial ja atua em
nossas vidas, por meio de dados e algoritmos.

Nas empresas, a IA esta presente no controle de es-
toques, na andlise comportamental dos clientes e efi-
cacia dos anuincios, no atendimento aos usudrios via
Chats de conversa, na seguran¢a de dados e muitos
outros. Nas areas da sadde, direito, transportes, edu-
cacdo e tantas outras, essa tecnologia que simula o ra-
ciocinio humano por meio de médquinas j4 transcende
qualquer imaginacéo. Nas diversas profissdes ela tam-
bém ja é muito colaborativa, como na criagdo de textos
e ilustragoes (veja as imagens desta matéria geradas
com inteligéncia artificial). E isso tudo que estd af é s6
o comego do que vira.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO SETOR

Diante dessa evolucdo, o supermercadista precisa
estar antenado com essa realidade tecnoldgica, ja dis-
ponivel para ser aplicada nos diversos processos admi-
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nistrativos do seu comércio. Por exemplo: Como a In-
teligéncia Artificial pode auxiliar na precificacao?

A TA, no caso, pode analisar e processar grandes
volumes de dados em tempo real, permitindo que as
empresas ajustem seus precos de forma instantanea e
automatica. E isso é relevante em setores dindmicos e
altamente competitivos, como o dos supermercados,
onde as flutuacdes na demanda e nos custos podem
ocorrer rapidamente.

A precificacio inteligente visa a formacdo de pre-
¢os saudaveis, corretos, competitivos e justos, calcu-
lando a elasticidade e dinamica dos precos, os gastos e
custos da operacdo e dos produtos, e buscando sempre
os melhores resultados e lucratividade para as empre-
sas. Basta “dar um Google” que ja se encontram servi-
cos especializados oferecendo inteligéncia artificial
em precificacio. E bom saber disso, para o varejista
perceber para onde as coisas estdo caminhando.

Em junho deste ano, também, aconteceu em Sao Pau-
lo 0 “VTEX Day 2023”, maior evento de transforma-
cao digital do varejo da América Latina. Na matéria
sobre o encontro, publicada pela “Revista Pequenas
Empresas Grandes Negécios”, o titulo j4 indica a im-
portancia do assunto: “Inteligéncia Artificial j4 é usada
pelo varejo para precificar itens, desenhar campanhas
e otimizar estoque’. Nela, representantes do Magazine
Luiza e da rede de supermercados St Marche falaram
sobre como a tecnologia vem sendo aplicada aos seus
negdcios, hd quase uma década.

Com a chegada de ferramentas como o ChatGPT,
a aplicabilidade da Inteligéncia Artificial abriu um
mundo de possibilidades. No entanto, ainda hda um
longo caminho a ser percorrido até a utilizacdo de tudo
o que a tecnologia j& oferece, conforme € ressaltado no
artigo: “O ChatGPT mostra que a IA deixa de ser um
desafio s6 da tecnologia, e esbarra na competéncia dos
colaboradores. As pessoas ndo estdo preparadas para
lidar com a tecnologia que j4 estd pronta’, disse na oca-
sido Eduardo Terra, presidente da Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo (SBVC).

E pura verdade - a IA exige novas competéncias de
colaboradores e profissionais. Por isso mesmo, a Re-
vista Checkout chama a atencéo para o assunto, com
informagdes que podem ser Uteis para o supermerca-
dista que ja sente a necessidade de se aventurar nesse
futuro.
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DICAS DE IAE PRICING
PARA O SUPERMERCADISTA

PARA MAIS ESCLARECIMENTOS SOBRE COMO A IA PODE FUNCIONAR
E SER UTILIZADA PELO SETOR SUPERMERCADISTA NESSE CAMPO DA
PRECIFICACAO DOS PRODUTOS, A REVISTA CHECKOUT CONVIDOU
O ESPECIALISTA EM VAREJO, OLEGARIO ARAUJO, COFUNDADOR

DA INTELIGENCIA360, EMPRESA QUE ATUA NOS SETORES DE
SUPERMERCADOS E DROGARIAS. CONFIRA:

Olegario Araiijo

‘A Inteligéncia Artificial é o assunto do momento,
uma buzzword (palavra da moda), porém a sua execu-
¢do ndo é simples. IA é todo um processo que deman-
da tempo e conhecimento, e requer varios aspectos
bésicos, tais como:

* Histdrico e qualidade dados

* Estratégica clara da empresa

* Profissional especializado para “treinar” a maqui-

na para a geracao de dados.

Para os leitores da Checkout, varejistas do setor su-
permercadista, entendo que o Preco, um dos Ps do
marketing, é fundamental e ha dados essenciais que
devam ser considerados no célculo da precificacao, a
qual hoje pode contar com o auxilio de étimas ferra-
mentas, como a Inteligéncia Artificial. Vamos 14!

1. TIPOS DE PRECIFICACAO

* Precificacdo com base nos custos: aplicacdo de
um percentual sobre o valor de compra. Exemplo:
comprar por R$ 1,00 e vender por R$ 1,50. Este tipo
de precificagéo é chamado de markup. Nele, a em-
presa ndo faz pesquisa de preg¢o na concorréncia.

* Precificacido com base na concorréncia: a
empresa faz pesquisa de precos de itens forma-
dores de imagem para garantir que seus precos
estdo competitivos e passardo a imagem correta
para os clientes. A percep¢do de que uma loja
é barata ou cara esta diretamente relacionada
com a percepgdo. Neste contexto, é fundamen-
tal o varejista ter clareza de quais sdo os itens
formadores de imagem para ter uma precifi-
cagdo adequada.

* Precificacdo com base no valor agregado:
quando pensamos neste tépico, o melhor exemplo
deste tipo de precificagdo é o da Apple, que con-
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segue estabelecer o valor dos produtos vinculado
ao custo-beneficio e valor agregado da marca.

O valor do produto tem a ver com a percepgao cons-
truida junto aos clientes. Como Os shoppers (consumi-
dores) percebem a sua loja? O que é importante para
eles? O que eles valorizam? Qual o grau de satisfagéo
com o que eles consideram importante?

2. E FUNDAMENTAL A EMPRESA TER UMA
ESTRATEGIA DE PRECIFICACAO

A estratégia de precificacdo esta diretamente relacio-
nada com o papel da categoria: é uma categoria des-
tino, que tem o papel de gerar fluxo de compradores
na loja? E uma categoria de rotina, de conveniéncia?
Categoria Sazonal? Estes sdo aspectos importantes
para se precificar corretamente e garantir a melhor
margem bruta. Ter uma estratégica de precificacdo é
fundamental para se ter um negdcio saudavel. Para
isso, é fundamental precificar considerando a margem
e ndo o markup. A margem leva em conta os custos do
produto. A margem bruta é o fator de maior importan-
cia dentre os que afetam a lucratividade do varejista e
depende da estrutura de custos da empresa

3. FATORES QUE INFLUENCIAM NA PRECIFICACAO

* O Perfil predominante do consumidor da loja.
* O tipo de loja: supermercado, atacarejo, online.
* Alocalizagdo daloja e os concorrentes diretos.
* O momento da compra: dia, horério...

4. ELASTICIDADE DO PRECO DA DEMANDA

A elasticidade reflete a sensibilidade dos clientes as
alteracdes de preco. E a relacdo entre a variacdo per-
centual da quantidade demandada e a variagdo per-
centual de preco.



» Alta elasticidade: Qual o resultado de uma
pequena altera¢do no prego?

* Inelasticidade: Qual o resultado de uma grande
alteracdo no prego?

* Limiar diferencial: Quando a altera¢do no preco
néo é percebida pelo consumidor.

H4 produtos que sdo considerados inelasticos. Um
exemplo cldssico é o sal. As pessoas ndo comprardo
mais ou menos sal por causa da sua redugdo. Entretan-
to, hé produtos que as pessoas podem comprar uma
maior quantidade em funcéo do preco.

E fundamental entender esta dindmica. Neste con-
texto, a Inteligéncia artificial pode contribuir muito,
mas tudo dependerd da estratégia da empresa. Inteli-
géncia Artificial é uma ferramenta. Sem estratégia cla-
ra, pode-se gerar mais confuséo...

5. AUMENTAR A MARGEM COM MAIS EFICIENCIA

A concorréncia estd cada dia mais acirrada e os con-
sumidores tém cada vez mais opg¢des de produtos e lo-
cais de compra.

Neste sentido, a empresa precisa precificar de forma
estratégica e atuar internamente, para melhorar a mar-
gem bruta. Algumas formas de se conseguir isso, sdo:

* Desenvolver um processo de compras mais efici-
ente, com a area de compras usando informacdoes
de preco da concorréncia, analisando margens,
origem do produto, giro, quantidade em estoque,
prazo de pagamento etc.

* Ter processos automatizados e com informacdes
de qualidade para identificar oportunidades para
reduzir custos de compras e na execucdo, identifi-
car oportunidades para melhorar a margem, sem
comprometer as vendas (analisar a elasticidade de
preco, comportamento da concorréncia, perfil dos
clientes etc.).

* Desenvolver um bom sistema para garantir que os
precos promocionais voltem ao preco regular apés
o periodo de promocéo.

* Garantir que os precos formadores de imagem
estejam competitivos e que os de conveniéncia
estejam com margens superiores para se ter um
correto mix de margem que garanta o resultado.

* Reduzir perdas para melhorar o resultado.

* Desenvolver um mix de produtos que garanta ou
contemple opcdes em diferentes faixas de prego

Pricing nos supermercados °

(prémio, intermediario e primeiro prego), e que
permita se alcancar a margem desejada.
 Trabalhar a exposi¢do no PDV e a comunicacéo,
para garantir e acelerar o maior giro de produtos.
E vital buscar aumentar a margem bruta sem dimi-
nuir a competitividade de preco.

6. PREPARACAO PARA OS PRECOS DINAMICOS

Uma nova etapa concorrencial, que ja existe no vare-
jo online e que chegara ao varejo fisico, sdo os precos
dinamicos. Os precos dindmicos sdo os que mudam
constantemente. Os exemplos que temos hoje sdo os
das passagens aéreas e do Uber. Conviveremos, no
varejo fisico, com uma maior volatilidade dos pregos
nunca imaginada. A Inteligéncia Artificial estd in-
serida neste novo contexto e, para atuar neste novo
ambiente, as empresas precisam se preparar com 0s
seguintes itens:

* Um bom cadastro de produtos e estrutura mer-
cadoldgica. A Inteligéncia Artificial ndo faz
milagres. Se lixo (em dados e informagdes) entrar
no computador, dele sairdo apenas lixo e decisdes
equivocadas.

* Dados de vendas, estoque, precos da concorréencia.

 Pessoas: cientistas de dados e engenheiros; espe-
cialistas em gerenciamento por categoria e profis-
sionais de precificagdo.

» Ferramentas analiticas para realizar simulagdes,
dashboards (painel de informacgoes de métricas e
indicadores de desempenho) etc.

A operacdo dos supermercados estd ficando mais
complexa, com margens mais apertadas e um consu-
midor com mais opgdes e mais exigente. Estamos en-
trando na era da precisdo. Nao serd mais possivel ge-
renciar pela média, ou seja, aplicar a mesma margem
para todas as categorias e lojas. Além disso, estamos
na era da velocidade e personalizacdo. Sdo muitos os
desafios que chegaram com a transformacéo digital.

Portanto, ter uma estratégia clara; desenvolver pes-
soas em habilidades relacionais e técnicas; e rever
processos, automatizd-los e integra-los, sdo atividades
essenciais para se operar em um ambiente volatil e in-
certo, personalizado e acelerado, como o setor super-
mercadista.” (Olegario Araitijo)
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O QUEE
SANGRIA DE
CAIXA E COMO
APLICA-LA NA
SUA LOJA

Por Elister Rotini

A sangria de caixa consiste no “recolhimento” de um capital do caixa com ou
sem programacdo, visando evitar o acimulo de grandes quantias ou eventual-
mente para suprir alguma demanda emergencial, realizando o pagamento com
o dinheiro disponivel em caixa, como por exemplo, utilizar esse dinheiro para
pagar algum servico emergencial ou comprar mercadorias, auxiliando na logfs-
tica de compras com pagamento ao fornecedor.

Essa medida de retirada de dinheiro pode ser feita sempre que necessario
como uma forma de tirar o excedente de capital da frente do caixa, além de
facilitar o processo de fechamento de caixa no decorrer do dia ou no final do
expediente, visto que uma parte do dinheiro ja terd sido contada, registada e
recolhida por meio da sangria.

COMO FUNCIONA A QUEBRA DE CAIXA

A quebra de caixa é o termo utilizado para quando a contagem do dinheiro
em caixa nao bate com os comprovantes de recebimento registrados pelo ope-
rador de caixa durante a movimentagéo, considerando também a sangria como
uma saida de caixa, se ela ocorrer.

Essa quebra de caixa pode ser identificada no momento de fechamento de
caixa, no qual o relatdrio de toda movimentagdo precisa bater com o saldo do
dinheiro em caixa, considerando que também que no relatério de caixa, pode
haver outras movimentacoes com forma de recebimento diferentes de cédulas
e moedas.
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No caso da ocorréncia da quebra de caixa, o colaborar precisa es-
tar ciente e o seu lider responsavel no ato da conferéncia também,
para isso, ambos assinam o documento que informa a ocorréncia
apontada. Na hipétese de desconto da quebra de caixa a menor em
folha de pagamento do colaborador, a empresa deve consultar a
Consolidacédo das Leis Trabalhistas (CLT) e os acordos coletivos da
categoria correspondente para proceder da forma orientada.

POR QUE E IMPORTANTE REALIZAR ESSE PROCESSO

O processo de sangria é importante para demonstrar transparén-
ciano servico e para que a loja evite ficar com um grande volume de
dinheiro nos caixas, pois se um eventual sinistro ocorrer, que o volu-
me de dinheiro seja o menor possivel e o fato do volume de dinheiro
ser baixo, inibe as possiveis tentativas de pessoas md intencionadas.

Outro motivo para realizar esse processo é para manter o controle
do numerdrio que circula diariamente na loja, bem como tornar o
dia a dia do colaborador menos tenso, pois com a sangria zerada,
ou seja, sem diferenca de caixa, é uma forma de demonstrar que o
trabalho de controle e movimentacéo de caixa foi bem executado,
registrado conforme o treinamento interno e o colaborador entre-
gou o que era esperado dele.

COMO FAZER

A sangria é feita na presenca do operador de caixa juntamente
com seu lider ou supervisor, para garantir transparéncia, lisura, zelo
e oferecer mais tranquilidade aos profissionais, pois eles contam
com o amparo de outra pessoa de confianga para assegurar que o
trabalho foi bem-feito e sem quebra de caixa.

E recomendavel fazer a sangria para facilitar o fechamento
de caixa no final do dia ou na troca de turno do colaborador,
pois diminui o volume de cédulas para contar e atribui-se a res-
ponsabilidade somente a um cada operador de caixa por vez até o
préximo fechamento.

Existem variagdes no sistema operacional de loja para loja, mas
de maneira geral, o operador de caixa informa o comando de sangria
de caixa no sistema da loja, conta as cédulas, moedas e informa o
volume que serd coletado do caixa como movimentacdo de retirada,
para que esse volume seja contabilizado como saida. As duas pes-
soas conferem o fisico, confrontam com as informacoes constantes
no sistema e ambas assinam a quantia retirada. Esse valor retirado
do caixa serd destinado para um transportadora de valores que fara
a conferéncia de tudo que foi recolhido e manteréd esse numerério
em custodia.
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QUANDO DEVE SER FEITA

A sangria deve ser feita quando o caixa atingir o li-
mite de dinheiro pré-estabelecido determinado pela
gestdo da loja, ou seja, o excedente que estd no caixa
além do troco que fica em circulagdo. Muito raramen-
te a sangria é feita em momentos pontuais em que é
necessario capital para pagar algum reparo emergen-
cial ou um fornecedor de uma mercadoria para evitar
aruptura de gondola.

COMO TORNAR ESSE PROCESSO MAIS PRATICO E SEGURO

Para que o processo seja mais seguro é necessario
cumprir rigorosamente os procedimentos de abertura
do caixa, sangria, conferéncia, fechamento de caixa e
registro adequado das formas de recebimento como
por exemplo, débito, crédito, em espécie, entre outros,
pois ao se confundir pode ocorrer uma diferenca de
caixa no momento da sangria.

O processo mais seguro é que cada operador tome
conta individualmente do seu caixa, sem que outra
pessoa tenha que assumir no decorrer do dia, caso
isso ocorra, um processo de fechamento parcial deve
ser feito na troca de colaborador, assim, trara mais
transparéncia e seguranga para a outra pessoa assu-
mir, evitando assim possiveis falhas que possam gerar
diferenca e que sejam mais dificeis de se identificar no
decorrer da passagem do tempo.

Os caixas devem ser fechados diariamente para que
a pessoa do préximo turno possa assumir o caixa zera-
do de diferencas e o troco seja conferido na presenca
do lider de equipe na abertura inicial do caixa. Poste-
riormente no dia seguinte, o financeiro também fara a
conferéncia da tesouraria.

Investir em um sistema operacional que possa au-
tomatizar o fechamento de caixa e a sangria de caixa,
gera mais transparéncia, controle da movimentagao
de caixa, relatdrios integrados com as outras areas da
empresa como, por exemplo, a contabilidade, o finan-
ceiro e a tesouraria.

Para que o processo seja mais prético, € importante
manter o bom treinamento, organizacao de hora-
rios para realizar a sangria ou pré-estabelecer um
valor minimo para retirada do saldo excedente,
principalmente nas sazonalidades de datas come-
morativas. Agora, mesmo sabendo que o volume de
cédulas e moedas esta diminuindo em circulacéo,
inovaria dizendo que as préprias gavetas de caixa pode-
riam ter o mecanismo de contagem de cédulas parecido
com as mdquinas de contagem j4 existentes, assim, ao
depositar a cédula no caixa, o proprio sistema informaria
ao operador, o momento exato em tempo real que viesse
a ocorrer uma diferenca de caixa, como por exemplo, um
troco a mais ou a menos, assim, daria a possibilidade do
operador de caixa identificar e corrigir imediatamente.
Também tornaria mais rdpido o processo de sangria de
caixa na presenca de mais uma pessoa e as assinaturas do
relatorio de sangria que acompanha o malote de dinheiro,
poderiam ser eletronicas ou por digital.

Um outro ponto muito importante é garantir que as
pessoas iniciantes tenham um bom treinamento, pois
independentemente de ja terem experiéncia na fun-
¢do, é importante que elas recebam a atencdo neces-
saria e acompanhamento até se sentirem seguras para
desempenhar o trabalho da forma que o contratante
atual tenha orientado. Um colaborador bem treinado
para fazer o trabalho da maneira que é esperada, gera
mais produtividade e menos ocorréncias a serem re-
solvidas no dia a dia.



TEMPORARIOS

PARA SUPERMERCADOS

Precisa reforcar
seu time de
colaboradores?

Exclusivo para
Supermercados!

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