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Segmento registra #
novo crescimento este ATACADAO

Lygar de comprar barato

ano e consolida-se como
fundamental para o
mercado
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Diretora da Nielsen,
Daniela Toledo, fala
sobre os desafios
do cash&carry e o
que as pesquisas
apontam como
oportunidades

no momento

WORKSHOP ABAAS: evento marca lancamento da entidade para fornecedores
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ASSOCIAGAO BRASILEIRA DOS
ATACADISTAS DE AUTOSSERVIGO

S6 quem acredita e investe nesta

ideia faz materiais exclusivos
e packs promocionais para vocé
vender cada vez mais, e atender

melhor aos seus consumidores.
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Unindo

fo RCAS

om resultados positivos acumulados

nos ultimos anos, o setor de atacado

de autosservico ampliou sua atua-

cdo no territério brasileiro, abrin-
do novas lojas, de norte a sul do pais, e se
tornou o segmento do comércio que mais
cresce no brasil.

Isso acontece num momento em que a
economia enfrenta um periodo de crise, e
essa instabilidade acabou criando nos lares
brasileiros a urgéncia de buscar alternati-
vas para economizar e tentar equilibrar as
despesas, principalmente com alimentacéo,
gue pode chegar a até 23,3% do orcamento
doméstico, sobretudo em familias de faixa
menor de renda, segundo dados do IbGE.

Em busca de soluc¢cdes, o consumidor
encontrou nos atacados de autosservico,
popularmente conhecidos como atacare-
jo - modelo exclusivamente brasileiro - a
possibilidade de comprar itens tanto no
atacado quanto no varejo e percebeu que
guando compra em maior quantidade re-
cebe mais vantagens.

Essa descoberta do canal pelos consu-
midores, antes prioritariamente visitado
por comerciantes, gerou um crescimento
de vendas, segundo dados da nielsen, de
24% no acumulado até julho de 2016. Com
isso, os grandes players passaram a investir
mais em suas operacdes voltadas ao cash
& carry, fazendo com que o segmento se
tornasse ainda mais competitivo.

o atacado de autosservico também pos-
sui suas demandas X X X X X X Bobretudo
por oferecer uma operacdo diferenciada
aos nossos clientes. Por isso, sentimos que
era 0o momento de nos fazermos represen-
tar, o que nos motivou a criar a AbAAS -

Associacdo brasileira dos Atacadistas de
Autosservico -, que uni)ca as empresas do
setor com foco em discutir os problemas e
compartilhar suas melhores praticas, bem
como atuar nas questdes que atingem di-
retamente o0 nosso segmento.

Junto com a criacdo da AbAAS também
lancamos ao mercado duas plataformas de
comunicacdo: uma revista periddica e um
portal na internet, nos quais estardo com-
piladas as questdes que envolvem o canal,
bem como a divulgacdo dos nossos nume-
ros, pesquisas X X X X X X realizadas para
o setor e informacdes sobre as redes que
fazem parte dessa associacdo.

n esta primeira edicdo da Revista ABAAS,
levamos até vocé um poucodasX N M M K X-
des do segmento, mostradas em reportagens
gue destacam nossas qualidades e também
as oportunidades que surgem, principalmen-
te na relacdo com a industria, para propor-
cionar melhorias ao atacado de autosservico.
Trazemos também uma reportagem especial,
na qual falamos sobre o que nos torna alta-
mente competitivos no mercado brasileiro e
gque alicercam nossa forga.

bons negdcios e dtima leitura!l

Ricardo Roldao

Presidente da ABAAS
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I

presenca no ENACAB

Il A AbAAS participou com um stand do En ACAb -
Encontro nacional da Cadeia de Abastecimento e 362
Convencdo AbAd do Canal Indireto -, realizado durante
os dias 8, 9 e 10 de agosto. o evento recebeu mais de
20,8 mil visitagcdes nos seus trés dias de duracdo e ge-
rou cerca de R$ 20 bilhdes em negdcios para o setor.
Um dos pontos fortes do En ACAb foi a variada grade
de palestras, que ofereceu capacitacdo técnica, anali-
ses de mercado e momentosdel{ {l ¥ M [para todos os
M K N Be publico, com destaque para o tom otimista de
todos os conteldos centrados no aspecto econdmico.

PACK
Econdomic o

Il Pack desenvolvido exclusivamen-
te para o cash & carry (apds uma pes-
quisa baseada no comportamento do
shopper no canal) feita pela propria
Colgate-Palmolive.

NOVO
CORTE

Il A marca maturatta Friboi, desenvolvida
especialmente para os apaixonados por chur-
rasco, lanca no mercado nacional o corte pon-
ta de peito. Localizado na parte dianteira do
boi, o peito é muito utilizado em churrascos
nos Estados Unidos (chamado de brisket) por
ndo ressecar facilmente, gracas a cobertura de
gordura existente na parte superior da peca.
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SACH ES S EM I A Unilever Food Solutions, divisdo da companhia voltada para o

desenvolvimento de produtos e solu¢cdes para o mercado de alimen-

D ESPERD iCI O tacéo fora do lar, langou novas embalagens de sachés para as linhas

REVISTA ABAAS

de maionese, ketchup e mostarda Hellmann’s.

Fotos: divulgacado



EMBALAGENS
PARA o At Ac AREjo
Fabricantes de detergente para
roupas, limpadores, papel higiénico,
fraldas, leite em pd, achocolatados,
refrigerantes e sucos estao entre as
gue mais exploram o formato de em-
balagens maiores ou econdmicas.
Tiago o liveira, gerente de solucdes
para o lojista da Kantar Worldpanel
diz que o0 aumento do consumo de
marcas com posicionamento de
preco inferior ao de marcas lideres
se mantém. Ele cita, como exem-
plo, o aumento nas vendas de mar-
cas como Seara, em carnes; ltambé,
em leite; e brilhante, em detergente
para roupas.

Fonte: Valor Econdmico

LINHA REno VAdA

Il A nestlé® apresenta sua linha
de panettones renovada para o
natal 2016. o portfdélio - que inclui
sucessos exclusivos da empresa,
como Alpino®, moc¢a® e Prestigio®,
além do tradicional Classic® - sera
complementado este ano pelo lanca-
mento do panettone de Chandelle®.
Favorita de grande parte dos con-
sumidores, a marca mantera sua
cremosidade caracteristica na nova
versao, garantindo a experiéncia que
os consumidores de Chandelle® ja
tém ao degustar a sobremesa.

CONVENIO
ABAAS E GSI1

A AbAAS e a GS1 - Asso-
ciacao brasileira de Automa-
¢cdo assinaram um termo de
cooperacdo técnica que visa
promover e apoiar a utilizacdo
dos padrdes GS1de N N N K-
HHHMNMNNKNN edoCadastro
nacional de Produtos (CnP)
na cadeia atacadista de autos-
servi¢co brasileira, bem como a
aplicacdo do cédigo de barras
para controle da validade dos
produtos. Com o convénio, as
redes de atacado de autos-
servico associadas a AbAAS
podem melhorar a qualidade
do cadastro de produtos em
suas lojas, além de contarem
comifNNNKNNNNda entidade
para ministrar cursos e pales-
tras sobre os padrdes GS1 e as
tendéncias de automacéao. “A
ferramenta cria uma base de
dados unica, com mais de 59
atributos pelo cédigo EANn ja
disponibilizadas pelo proprio
fabricante. Permite o contro-
le de informagcdes como, por
exemplo, shelf life do produto,
pesos e medidas, o que facilita
a integracado entre a industria
e o atacado de autosservico,
X M X MJodo Carlos de Oliveira,
presidente da GS1 brasil. Para
Carlos Eduardo Severini, as-
sociado fundador da AbAAS e
presidente do Tenda Atacado,
a ferramenta contribui para a
diminuicdo da ruptura no es-
toque, uma vez que ela permi-
te padronizar as quantidades
por embalagens, o que facili-
ta a gestdo da venda no caixa.
“Hoje, guando um comerciante
compra uma caixa de produ-
tos, ao passar pelo check-out

I c arlos Eduardo Severini
presidente do Tenda Atacado,
associado fundador da AbAAS e
também vice-presidente da GS1

é preciso que o operador lan-
ce manualmente a quantidade
de itens por embalagem. o sis-
tema da GS1 agiliza esse pro-
cesso, pois o cédigo de barras
aplicado na caixa ja contém a
informacé&o correta de produtos
por embalagem”, explica. o utro
ponto tem a ver com controle
de pereciveis, que hoje é feito
item a item dentro das lojas.
“Com a ferramenta, sera possivel
também gerenciar com maior
agilidade e precisdo, por meio
de um cdédigo de barras com a
data de validade dos produtos,
aqueles itens que precisam ser
retirados das gdéndolas”, expli-
ca Severini.

DEZEMBRO 2016 13
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AbAAS conta com importantes parceiros no
HHMNK de se tornar uma entidade forte e
com grande representatividade no segmen-
to. “Ver a industria com disposicdo de atuar
no segmento atacadista de autosservico, de-
senvolvendo alternativas e solucdes em produtos que
atendam M NN KK NN as demandas do canal nos
deixa satisfeitos e certos de que € um caminho que sé
ird trazer grandes resultados. Por isso agradecemos
aos parceiros que entraram conosco nesse projeto”,
declara o presidente da entidade, Ricardo Rold&o.

“Entendemos que a dinamica do autosservico é diferente, assim, temos um acompanhamento de nossas
liderancas para atender as necessidades do canal. Para 2017 temos um plano de expandir nossa cobertu-
ra de atendimento com nossos promotores, priorizando o canal em nossa estrategia”

Guilherme Lannes, gerente de planejamento e performance da L’'Oréal

ITAMBE

ambev  @bf

14

“Acreditamos que a criacao da ABAAS trara muitos
beneficios para o canal em todos os debates que
surgirem relativos aos movimentos do setor, sejam
eles nas esferas governamental ou empresarial,
e ao varejo como um todo. Além disso, o canal de
cashé&carry cresce de forma vigorosa, 0 que torna
positiva a criacdo de uma entidade de classe que
congregue as grandes empresas do setor. Temos
uma parceria muito grande com todas as empre-
sas do setor e atuamos de forma a dar compe-
titividade ao canal, procurando também manter
margens que remunerem nossa empresa’

Alexandre Almeida, presidente da Itambé

REVISTA ABAAS

BRF BRASIL

“A BRF, detentora das marcas Sadia, Perdi-
gdo e Qualy, @ uma das maiores empresas de
alimentos do mundo e esta entre as maiores
do setor em valor de mercado. Este resultado
so foi possivel porgue a companhia investiu
amplamente no aprimoramento de proces-
sos com foco em aumentar a proximidade
e entender cada vez mais as necessidades
de seus clientes. Ao se associar a ABAAS, a
BRF tem a oportunidade de contribuir efeti-
vamente com o setor e estreitar ainda mais
este relacionamento com seu publico”

Rafael Ivanisk, general manager BRF Brasil.

CP flora

COLGATE-PALMOLIVE
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Atacadistas de autosservico se
unem para criar uma associacao
que visa representar o segmento
nas demandas especificas do setor

conh EcEndo A

onstituida em dezembro de 2014, a AbAAS
foi criada para representar os interesses
de seus associados e ser a porta-voz do
segmento de atacado de autosservico.
Sua principal atividade é representar o se-
tor e atuar sobre suas demandas especi] } Mjunto
a iniciativa privada, a industria, aos clientes e aos
orgédos publicos, sejam eles municipais, estaduais
ou federais. “A criacdo da AbAAS é de extrema
relevancia uma vez que ela | { N Nos players do
setor, que vém crescendo muito fortemente no
brasil e que hoje é de extrema importéancia para
a economia, fazendo o papel de distribuidor com-
plementar da industria, levando mercadoria com
custo baixo para os pequenos empreendedores do
pais e também, ao mesmo tempo, levando preco
baixo para as familias brasileiras”, destaca o pre-
sidente da entidade, Ricardo Roldao.
o segmento de atacado de autosservico vem
mostrando sua forca no mercado brasileiro. o
setor é hoje o0 que mais cresce no pais. S&o mais

16 revisTA ABAAS

de 500 lojas espalhadas por todo o territério
nacional, com faturamento anual que ultrapas-
sa 0s R$ 80 bilhdes. E também um importan-
te empregador, com mais de 75 mil postos de
trabalho diretos e outros milhares indiretos. A
AbAAS é formada por nove redes de atacados
de autosservi¢co que operam no pais, sendo elas:
Assai Atacadista, Atacadao, makro, mart minas
- Atacado & Varejo, maxxi Atacado, Rold&o
Atacadista, Spani Atacadista, Tenda Atacado
e Villefort Atacadista. Juntas, essas empresas
somam 450 lojas.

Com vocacao de ser o elo entre a industria
e 0s pequenos comerciantes brasileiros, os
atacados de autosservico tem papel-chave na
economia do brasil. Fornecem condi¢des para
0S micro, pequenos e médios empresarios do
comeércio e do setor alimenticio competirem no
mercado. Além disso, é um setor vital para a
economia, pois trabalha com itens de alimenta-
cdo e bens de consumo para as familias.
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o associado fundador da AbAAS
e presidente do Villefort Atacadista,
Virgilio Villefort destaca que o se-
tor foi se fortalecendo a cada ano e
se fazia necessario criar um grupo
para discutir as melhores praticas
easdemandasf N N N N N do se-
tor. “A criacdo da AbAAS foi mui-
to oportuna porgue embora todos
os atacadistas trabalhem com os
mesmos produtos, s&o segmentos
diferentes. E o atacarejo é um mo-
delo especial, que nds desenvol-
vemos e gue possui bastante pe-
culiaridades. E a AbAAS vem para
abracar essas questdes e trata-las
respeitandoas{ N NN NN X X do
segmento”.

A frente da AbAAS estd o presi-
dente do Roldao Atacadista, Ricardo
Roldao. Ele explica que a entidade
estd em fase de estruturacdo, mas
que alguns planos ja estdo em an-
damento. “Criamos um Comité Ins-
titucional para acompanhar proje-
tos de lei de interesse coletivo, e
também um Comité Tributario para
atuar em parceria com o governo e
com outras entidades para orientar
os associados”, destaca.

“A criacdo da ABAAS foi muito oportuna porque
embora todos os atacadistas trabalhem com os

mesmos produtos, sGo segmentos diferentes.

E a ABAAS vermn para abracar essas questées e

trata-las respeitando as especificidades”

Virgilio Villefort, associado fundador da ABAAS e
presidente do Villefort Atacadista

I n o alto da foto, o superintendente executivo

da AbAAS, Paulo Roberto Alves, durante reunido
com associados, na sede da entidade

SAO PAULO RECEBE SEDE DA ABAAS

A sede da AbAAS foi instalada em S&o Paulo, a rua Viradouro, 63,
no bairro Itaim bibi. A superintendéncia da entidade esta sob o co-
mando de Paulo Roberto Alves, jornalista e publicitario, com espe-
cializacdo em administracdo. Paulo atuou na criacao da associacao
e na elaboracdo do Estatuto Social junto com advogados das re-
des associadas. Em minas, participou da Associacdo Comercial da
Ceasa - mG (ACCEASA) e da criacao da Confederacdo brasileira
das Associacdes e Sindicatos de Comerciantes em Entrepostos de
Abastecimento (bRASTECE) e da Confederacdo nacional das donas
de Casa e Consumidores. Atuou, durante 20 anos, na Centrais de
Abastecimento de minas Gerais, onde foi chefe de gabinete. Pas-
sou também pela Camera de Vereadores de belo Horizonte e pela
Assembleia Legislativa do Estado de minas Gerais, como assessor
parlamentar. “A AbAAS vem para representar o segmento de ata-
cado de autosservico num momento importante de crescimento e
expansao deste canal no brasil. nosso papel é acompanhar e dar
encaminhamento as decisdes que sdo tomadas pela diretoria da
entidade e dar suporte aos comités que estdo em funcionamento”,
destaca Paulo. »»

DEZEMBRO 2016
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ASSOCIAGAO BRASILEIRA DOS
ATACADISTAS DE AUTOSSERVIGO

»ABAAS

O primeiro workshop
da ABAAS marca o
lancamento oficial da
entidade ao mercado,

em especial, Apresentacao ~
para 0s principais Ana Fioratti Participacao
fornecedores do Country Manager Brasil Roger Laughlin

Advantage Group Makro Atacadista
canal. O evento,

acontece no dia 22
de novembro, em
Sao Paulo, e tem
como tema principal

“Os Desafios e as X
Oportunidades Participacdo Participacdo
do Segmento do Cleber Gomez Filipe Martins
T Spani Atacadista Mart Minas
Autosservico”. Atacado & Varejo

Na ocasiao,
ocorre também
0 lancamento da

Peviei @ do Paial CASH & CARRY E A INDUSTRIA

ABAAS» canais de “Relacionamento, canal e industria e seus impac-
informacdo entre tos na cadeia produtiva” é o tema do primeiro pai-
a associacao e o nel. Participam da mesa: Ana Fioratti, diretora da

: Advantage Group brasil e os presidentes Roger
mercado. O site pOde Laughlin, do makro Atacadista, Cleber Gomez, do
ser acessado pelo Spani Atacadista e Filipe martins, diretor comer-
endere(;o cial e marketing do mart minas Atacado & Varejo.

abaas.com.br

18 RrREVISTA ABAAS



Participacao

Tiago Oliveira
Gerente de Shopper
Kantar Worldpanel Brasil

Apresentacao

Tathiane Frezarin
Diretora de Novos Negdcios
Kantar Worldpanel Brasil

Participacao

Carlos Severini
Tenda Atacado

Participacao

José Leodn
Maxxi Atacado

O MARKET SHARE DO

ATACADO DE AUTOSSERVICO

Fotos: Divulgacdo

o terceiro painel é sobre o tema: “A evolucdo do
atacarejo - o segmento do comércio que mais cresce
no brasil e a importancia do market share do ata-
cado de autosservico”. Participam a diretora Retail
Services da nielsen, daniela Toledo e os presidentes
Roberto missnich, do Atacadao, belmiro Gomes,
do Assai Atacadista e Virgilio Villefort, do Villefort
Atacadista. Virgilio defende a importancia de me-
dir o market share separadamente, por canal. Ele
lembra que o inicio dos trabalhos realizados nesse
sentido foi hd cerca de seis anos, quando a nielsen
comecgou a pesquisa, ainda como um projeto piloto
no Villefort Atacadista. “Eles|{ {] N { cerca de um
ano dentro de nossas lojas e depois incluiram as
outras redes simultaneamente”, explica. de acor-
do com ele, a medicao é de extrema importancia
para o setor, ndo so para as redes atacadistas, mas
também para a industria. “nosso segmento ¢ in-
discutivelmente diferente de outros modelos de
atacados, entdo é importante medir separado, pois
agrega informacdes importantes e valoriza o nos-
so negocio”, destaca. Conl || §cobertura comple-
ta do evento no portal da AbAAS: abaas.com.br

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“Tendéncias de consumo dentro do lar - Que ca-
nais o consumidor estd buscando”, é o tema do se-
gundo Painel. Participam da mesa: Tiago o liveira,
gerente de Shopper, e Tathiane Frezarin, diretora
de novos negdcios, ambos da Kantar Worldpanel
brasil, empresa lider mundial em comportamento
de consumo. Completam o grupo os presidentes
José Ledn, do maxxi Atacado, e o presidente do
Tenda Atacado, Carlos Eduardo Severini.

Participacao

Roberto Miissnich
Atacadéao

Participacao

Belmiro Gomes
Assai Atacadista

Participacao

[

Abresenta(;éo
Daniela Toledo

Retail Services
Director - Nielsen

Virgilio Villefort
Villefort Atacadista

Mediador

Sergio Alvim
Diretor Executivo
Supermercado Modermno
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ENTREVISTA
I

A frente da presidéncia da
ABAAS, Ricardo Rolddo é tambem
CEO da Roldao Atacadista,
empresa paulista com 30 lojas
espalhadas pelo Estado de

Sao Paulo. Na entrevista a sequir,
0 empresario fala sobre o que
deve pautar as acoes

da entidade e as perspectivas
sobre 0 segmento do atacado

de autosservico

Afo RcAdo

AAAAAAAAAAAA
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ABAAS: GOSTARIA QUE O SENHOR COMENTASSE
SOBRE AS PRINCIPAIS ATUA(;f)ES QUE DEVEM PAU-
TAR A ABAAS OU QUE JA ESTAO EM ANDAMENTO.

RICARDO ROLDAO: Um dos motivos para a
criacdo da AbAAS foi a necessidade de ter
uma associacao que falasse em nome do seg-

mento de atacado de autosservico, que possui

demandas especi)|{cas junto a iniciativa privada,
ao comeércio, a industria, aos fornecedores, aos
clientes e também aos érgaos governamen-
tais. Estamos estruturando a associacéo e ja
criamos um Comité Institucional para acom-
panhar projetos de lei de interesse coletivo.
Criamos também um Comité Tributario para
atuar em parceria com o governo e com ou-
tras entidades para orientar os associados.
Também} M M ¥ uma parceria com a Nielsen
para fortalecer o market share do atacado de
autosservico, que vem despertando o interes-
se das industrias fornecedoras.

ABAAS: QUAIS 0S PRIMEIROS DESAFIOS DA ABAAS?

RICARDO ROLDAO: Um dos principais desa-
M X M fazer com que a entidade se consoli-
de como uma associacao forte, mostrando a
sociedade o peso do setor que ela represen-
ta, assim como seus associados e, principal-
mente, defender bastante o nosso segmento.

ABAAS: NOS ULTIMOS ANOS, AS REDES DE ATA-
CADO DE AUTOSSERVICO FORAM PROTAGONISTAS
DE UM BOM RESULTADO, MOTIVADO TAMBEM PELO
CRESCIMENTO DA BUSCA DOS CONSUMIDORES
FINAIS POR ESSE CANAL. ISSO MUDA DE ALGU-
MA FORMA A MANEIRA DE ATUA(;KO DOS ATACA-
REJOS, PRINCIPALMENTE NO QUE DIZ RESPEITO
A ESCOLHA DE MIX DE PRODUTOS E A FORMA DE
ATENDIMENTO?

RICARDO ROLDAO: Sem duvidas. A gente acre-
dita que o mix de produtos esta tendo um up

grade porgue as pessoas estao buscando pro-
dutos de qualidade, de marca, por um preco
mais barato nas lojas de atacado. Ja a forma
de atendimento ndo muda, pois se ha mudan-
¢cas nesse quesito aumenta o custo e perde-se
o sentido de empresa de custo baixo. ndo acre-
dito em mudancas nesse sentido. »»
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“Um dos principais
desafios é fazer com
que a entidade se
consolide como uma
associacdo forte,
mostrando a sociedade
0 peso do setor que
ela representa, assim
Como seus associados
e, principalmente,
defender bastante o
nosso segmento”

Ricardo Rolddo
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ABAAS: COMO A INDUSTRIA RESPON-
DEU A ESSE CRESCIMENTO? AS REDES
SENTIRAM UM MAIOR INVESTIMENTO
DELA NO SEGMENTO?

RICARDO ROLDAO: As indUstrias,
algumas mais rapidas, outras mais
lentas, comecam a perceber aim-
portancia que tem esse segmento
na distribuicdo de seus produtos e
procuram entender como o mode-
lo opera, para desenvolverem pro-
dutos especlf| fos para esse canal.
o que acho que poderia melhorar
nessa relacdo é o maior investimen-
to em tecnologia. nesse sentido ja
existe em outros paises, no seg-
mento de cash&carry, por exem-
plo, os paletes display, que dispen-
sam a necessidade de reposicdo
na géndola. ndo ha necessidade
de reabastecimento. Eu acredito
qgue quando a industria chegar a
oferecer esse tipo de solucdo nds
teremos um importante ganho de
produtividade.

ABAAS: COM UMA OPERA;‘I’SO MAIS
ENXUTA, OS ATACADOS DE AUTOS-
SERVICO CONSEGUEM TRABALHAR
COM PRECOS MAIS EM CONTA, MES-
MO NAS VENDAS DE VAREJO, O QUE
TORNOU O CANAL INTERESSANTE AO
CONSUMIDOR FINAL. JA FOI POSSI-
VEL MENSURAR, EM NUMEROS, 0 QUE
A VENDA PARA 0S CONSUMIDORES
FINAIS REPRESENTA NO VOLUME DE
VENDAS TOTAL PARA O CANAL?
RICARDO ROLDAO: n 6s estimamos
gue o volume de consumidores que
frequentam as lojas de atacado de
autosservico representa de 60 a 70%
do total, porém com um faturamento
em torno 40%. Isso porque o ticket
médio do consumidor é muito menor
do que o da pessoa juridica. E esse
€ um numero que vem crescendo. A
quantidade das familias quem vém
comprando neste canal cresceu ex-
ponencialmente nos ultimos anos.

ABAAS: COM A RETOMADA DA ECO-
NOMIA, O CONSUMIDOR DEIXARA DE
COMPRAR NOS ATACADOS DE AUTOS-
SERVICO?

RICARDO ROLDAO: Acredito que
acontece uma mudanc¢a mais vol-
tada para as redes de varejo, que
devem fazer um movimento para
diminuir custo e cadavez|{ { N N
mais proximos do atacarejo. Atu-
ando, principalmente, numa ade-
quacao de custo e exposicdo de
produtos, o que ja vem acontecen-
do por parte de alguns varejistas,
qgue se esforcam para diminuir os
custos operacionais para se tor-
narem mais competitivos. o con-
sumidor [{ [ Mdescobriu que pode
ter um ganho na compra do més
ou numa compra de comemoragao,
entdo eu ndo acredito que, melho-
rando a situacao, ele simplesmen-
te vai voltar para o supermercado.

ABAAS: 0 CRESCIMENTO DO NUME-
RO DE LOJAS DE AUTOSSERVICO NOS
ULTIMOS ANOS TEM CHAMADO ATEN-
(;50. COMO O SENHOR ANALISA ESSE
FENOMENO?

RICARDO ROLDAO: n 6s vemos
de maneira muito positiva e acre-
dito que essa expansao continu-
ara, promovida ndo apenas pelos
associados da AbAAS, mas com
os futuros associados também. o
autosservico tem um papel funda-
mental na distribuicdo da industria
a0 pequeno varejo e ao consu-
midor { { N & se a gente analisar
friamente, hoje cumprimos um pa-
pel social muito grande, levando
alimento mais barato para pontos
distantes das capitais. Isso € muito
importante para o desenvolvimen-
to da regido. E, com esse mode-
lo, mais econémico e produtivo, o
segmento proporciona uma me-
lhoria nas regides afastadas dos
grandes centros.



“NOs estimamos

que o volume de
consumidores que
frequentam as

lojas de atacado

de autosservico
representa de 60% a
70% do total, porem
com um faturamento
em torno de 40%”

Ricardo Rolddo

Hoje, no brasil, esta claro que o
mercado varejista, como um todo,
também pensa em fazer uma loja
de atacarejo. Eu acho que o mer-
cado vai se consolidar no ataca-
rejo. Sem falar que gera formali-
dade para o setor, gera emprego
e rigueza nos locais onde chegam
as lojas.

ABAAS: QUAIS 0S PONTOS DO ATACA-
DO DE AUTOSSERVICO QUE RESULTAM
NESSA EFICIENCIA DO SETOR?
RICARDO ROLDAO: A propria ope-
racdo € muito N N X X Blém de
os atacarejos oferecerem poucos
servicos. Eles conseguem, de uma
maneira racional, operar um maior
volume de venda com um menor
numero de funciondarios ou um
maior volume de venda por me-
tro quadrado. Entéo, isso é o que
gera o custo baixo. o fator logisti-
co também é importante, ja que a
maioria dos atacarejos ndo precisa
de um centro de distribuicdo. S6
isso representa uma economia de
3% a 4%, fazendo com que o canal
se torne ainda mais competitivo.

ABAAS: O SENHOR CONSIDERA IM-
PORTANTE O PAPEL DA MiDIA NA DI-
VULGAgf\O NO CANAL?

RICARDO ROLDAO: Sem sombra
de duvidas. A gente tem se bene-
M N N Mbastante da midia esponta-
nea gque estd sendo gerada. Hoje,
0os grandes jornais e redes de te-
levisdo ddo bastante énfase para
os seus leitores e telespectadores
sobre como economizar e como
fazer com que a compra caiba den-

I Ricardo Roldao, presidente da
AbAAS e CEo da Rolddo Atacadista

tro do seu orcamento. Estd sendo
fantastico, incentivando também
a criacdo de grupos de compra.

ABAAS: EM QUAIS REGIOES BRASILEI-
RAS O MODELO DE ATACADO DE AUTOS-
SERVICO AINDA PODE CRESCER MAIS?

RICARDO ROLDAO: Hoje, no brasil,
nos temos 96 cidades acima de 200
mil habitantes. o cash&carry deve
se basear nessas cidades para con-
tinuar sua expansao. 44
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Fotos: © Tiago Jardim / divulgacéo

A busca constante por
precos baixos para
enfrentar os tempos
dificeis levou muitos
consumidores as lojas de
atacado de autosservico
para compras de
alimentos, produtos de
limpeza e higiene pessoal.
O movimento colocou em

evidéncia um mercado

que consegue atender

dois publicos distintos com
eficiéncia e cresce a passos
largos no Brasil

studo divulgado pela Associacao
brasileira de Atacadistas e distri-
buidores (Abad), realizado em par-
ceria com a nielsen e a Fundacéao
Instituto de Administracao (FIA)
da USP, revelou que o setor atacadista em
geral aumentou 3,1% em termos nominais
em 2015 (em termos reais, houve queda de
-6,8%). Ainda segundo a pesquisa, 0 mode-
lo atacado de autosservico, conhecido pela
expressdo inglesa "cash and carry" e popu-
larmente chamado de “atacarejo”, impulsio-
nou esse crescimento, com alta nominal de
12% entre 2014 e 2015. no periodo foram
abertas cerca de 50 novas lojas no pais. »»
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'Estarmos passando por um momento desafiador,

nossos clientes estdio sendo mais exigentes na
procura de produtos, precos e servicos, o que é
uma grande oportunidade para nos”

Roger Laughlin, associado fundador da
ABAAS e CEO do Makro Atacadista

As lojas do atacado de autosservico tém se tornado
um canal atrativo para o consumidor }{ i com menos
dinheiro no bolso. Ele esta frequentando mais esses es-
tabelecimentos e disputando espacos nos corredores
com peguenos comerciantes e pequenos empresarios
em busca de promocdes e precos baixos. o motivo é
driblar a alta dal { M N [&, as vezes, até o desempre-
go. Alguns estdo se juntando com outras familias para
aproveitarem as vantagens dos precos mais em conta.
Comall ¥ N M Mnedida pelo indice de Precos ao Consu-
midor Amplo (IPCA), que pode fechar 2016 em 6,88%,
muitos brasileiros passaram a frequentar os atacadis-
tas de autosservico para fazer estoque e economizar
nas compras de més.

“Estamos passando por um momento complexo e,
ao mesmo tempo, muito[{ | ¥ ¥ K Ne os nossos clien-
tes estdo sendo mais exigentes na busca de produtos,
precos e servicos. E o nosso segmento, que tem cus-
tos operacionais mais baixos, se mostra uma alterna-
tiva interessante para as pessoas porque oferece pro-
dutos de qualidade a precos mais competitivos, o que
tem gerado muitas oportunidades, com isso o potencial
de crescimento do setor é bastante relevante”, | }
Roger Laughlin, presidente e CEo do makro Atacadista,
associado fundador da AbAAS.
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Ele defende que o setor de atacado de autosservi-
co desempenha um papel fundamental no desenvol-
vimento da economia brasileira, um dos motivos que
impulsionou a criacdo da associacdo. “E importante
que este segmento tenha uma associacédo forte, que
possa dialogar de maneira organizada com o gover-
no e com outros publicos de interesse, funcionando
como principal interlocutor na defesa e no debate dos
temas relevantes e questdes principais do nosso se-
tor”, ressalta Laughlin.

POTENCIAL DE MERCADO

dados do mercado mostram gque o atacado de au-
tosservico estd entre os de maior expansao. “Enxerga-
mMos o crescimento do segmento como algo represen-
tativo, em um momento econdémico onde o consumidor
procura uma relagcdo de consumo diferente das que se
apresentavam. Para nds, como industria, € um impor-
tante canal, com alto [ [l N de consumidores que bus-
cam a melhor compra”, destaca Gabriela Pontin, dire-
tora comercial da Ypé.

Ela revela que a atuacdo comercial da Ypé é segmen-
tada. A empresa trabalha com atendimento personali-
zado para o cash&carry, visando as politicas comerciais
necessarias para que o segmento tenha competitivi-
dade. “Trabalhamos com embalagens econdmicas no
nosso portfdlio, voltadas para o canal e atuamos tam-
bém com atendimento de promotores nos pontos de
venda, pois a movimentacdo em caixas € grande. Com
isso precisamos de um atendimento focado, principal-
NMMNNHNRNNNNENNNKKKNN

Gabriela ressalta ainda que a categoria de limpeza
M M Mampla dentro do atacado de autosservico, o que
cria oportunidades para a atuacdo da indUstria. “Acre-
ditamos gue o formato de exposicdo e o espaco desti-
nado para drea de limpeza, dentro do atacado de au-
tosservico, nos permite desenvolver e colocar novas
embalagens em dimensdes diferentes para que o con-
sumidor tenha mais op¢des, favorecendo a mudancga

NUNHMHNMNNN NN NNNN



“E importante conhecer seu
publico-alvo primario, monitorar
esse cliente e entender sua
Jjornada de compras”

Olegdrio Araujo, da consultoria Inteligéncia de Varejo

o legario Araujo, diretor da consultoria Inteligéncia
de Varejo, completa dizendo que o consumidor tem
clareza sobre o beneficio oferecido pelo atacarejo, que
é economia monetdria mensurada. "Esta caracteris-
tica tem que ser mantida. Caso contrario, o atacado
por autosservico serd um grande supermercado ou
um hipermercado e perdera seu diferencial compe-
titivo, reconhecido pelo shopper’, alerta o consultor.

o consultor Luiz muniz, diretor e fundador da
empresa Telos Resultados, observa que "o modelo
de negdcio é capaz de ofertar maior sortimento a
precos mais competitivos, o que favorece a migra-
¢do do consumidor das lojas de varejo
e hiper tradicionais”.

‘O modelo de negdcio é capaz de ofertar maior sortimento
a precos mais competitivos, o que favorece a migracéo do

consumidor das lojas de varejo e hiper tradicionais”

Luiz Muniz, da Telos Resultados

Entretanto, os dois consultores em varejo sugerem algu-
mas estratégias para o setor continuar expandindo os ne-
gdcios e manter a missdo de oferecer sortimento, rapidez e
preco baixo. Araujo ressalta a importancia de equilibrio entre
os diferentes publicos, sem comprometer a rentabilidade.

Para colocar essa acdo em pratica, o comerciante preci-
sa de informacdes de sua clientela. "E importante conhecer
seu publico-alvo primario, monitorar esse cliente e entender
sua jornada de compras. Tenha um posicionamento claro e
a certeza de que o presidente e o operador da loja falam
a mesma lingua”, aconselha Araujo, acrescentando ainda a
necessidade da lideranca pelo exemplo, para garantir que
a comunicacdo [{ § MAraujo chama atencdo também para o
acompanhamento de perto de indicadores criticos e basi-
COSs para que ndo haja surpresa. »»



CAPA

Por sua vez, muniz aponta para as novas
tendéncias que oferecem conveniéncia ao
consumidor, entre as quais menciona a possi-
bilidade de compras on-line pelo smartphone
e em um horario agendado. o utro movimen-
to observado pelo consultor, em mercados
maduros, € a mudanc¢a dos programas de
MNMNMKNKN Mradicionais, em que hd acumulo
de pontos e trocas de produtos { { { K X -
dos para planos customizados, com recom-
pensas imediatas.

EFICIENCIA QUE GERA RESULTADOS

o modelo de atacado de autosservico que atende
tanto o comerciante como o consumidor )| ) Moi criado
no brasil. no mundo, em mercados da Europa ou dos
Estados Unidos, as grandes redes tém publicos {l { X -
dos. Essa particularidade € um dos pontos de destaque
para o sucesso do modelo, como aponta o associado
fundador da AbAAS e presidente do Assai Atacadista,
belmiro Gomes. “n o brasil a gente traz esses dois pu-
blicos, que possuem necessidades distintas, para con-
viver no mesmo espaco. O que é um grande des} b
para o setor, mas gue temos conseguido realizar com
grande sucesso”, destaca.

o Assai Atacadista, adquirido pelo Grupo GPA em
2007, apostou no segmento e partiu de 14 lojas, ape-
nas no Estado de S&o Paulo, para 100 unidades em 15
Estados brasileiros. Com operacdo enxuta e variado
sortimento de produtos, a rede mudou o conceito de
estrutura de loja, com mais espaco, ambiente climati-
zado e a politica de dois precos, o que permite maior
desconto pelo volume de compras. o utra estratégia foi
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‘No Brasil a gente traz esses
dois publicos, que possuem

necessidades distintas, para
conviver no mesmao espaco”

Belmiro Gomes, associado fundador da
ABAAS e presidente do Assai Atacadista

a expansao organica, que ampliou a drea atendida pela
rede, chegando as cinco regides do pais.

Para o presidente do Assai, a forca do atacado de
autosservico vem também da sua forte atuacdo como
distribuidor complementar da industria. “Hoje, para o
comerciante receber o produto em sua porta, ele preci-
sa fazer um pedido minimo, o que impacta diretamente
em seu capital de giro. Eaf X M X X K logistica que os
grandes centros enfrentam também contribuiu para que
as redes de atacarejos assumissem parte desse papel
de distribuidor da industria. Além disso, o canal propi-
cia ao comerciante ir a loja e comprar pela necessida-
de, sem impactar muito no capital de giro”, ressalta.




“A fortaleza esta em ter a estrutura
ampla, que permite a estocagerm no
mesmo espaco de vendas”

Roberto Miissnich, associado fundador da ABAAS e
presidente do Atacaddo

Ja o associado fundador da AbAAS e presidente
do Atacaddo, Roberto missnich, destaca o baixo custo
operacional como fator preponderante para a forca do
segmento. “o alicerce que fez crescer o setor foi ofere-
cer o mesmo produto por um preco mais baixo. Isso vem
derivado por uma busca extrema por custo operacio-
nal. Uma vez que, embora a gente atenda comerciante
e consumidor, o publico principal € o comerciante. Ele
olha o preco de cada item separadamente. o fato de a
gente ser obrigado a estar sob uma pressdo constante
de preco faz com gque também estejamos numa pres-
sdo constante de custos”, explica.

Mussnich{ { M Maue, diferentemente do que
se pensa, o preco baixo encontrado nas lojas
de autosservicovem dal{ {{ M M M Mo canal e
ndo porgue se compra mais barato da indus-
tria. “Temos uma maior | X @ncia na cadeia de
distribuicdo e repassamos uma parte dessa | @
ciéncia ao preco ] M Mdos produtos. A fortaleza
estd em ter a estrutura ampla, que permite a
estocagem no mesmo espag¢o de vendas, em
optar por um sortimento reduzido e também
por trocar servicos, como padaria e acougue,
por exemplo, por preco. E uma proposta cla-
ra”, destaca. Com 134 lojas de autosservico
espalhadas por 100% do territdério nacional, o

Atacaddo é a maior rede do segmento em nu-
meros de lojas e pretende continuar sua ex-
pansado pelo pais no préoximo ano. 44
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No coracao e na ceia de Natal,
sempre cabe mais que um.

Na compra de um Chester Perdigdo, outro
sera doado para uma familia que precisa.
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ENTREVISTA NIELSEN
- Por Juliana Fernandes

ntes visto apenas como um canal de abaste-

cimento do pequeno e médio comerciante,

operando como o elo entre o fornecedor e

a cadeia produtiva, os atacados de autos-

servico ganharam forca também entre os
consumidores | { N Bo fornecerem produtos com pre-
cos competitivos. Tornaram-se, assim, uma opc¢ao de
economia nas compras de muitas familias brasileiras.
A partir de um custo operacional baixo, o canal
passou por um processo acelerado de crescimento nos
ultimos anos, orquestrado principalmente pela expan-
sdo do numero de lojas e a entrada em novas regides.
Segundo dados da AbAAS, o setor cresceu 15% em
termos nominais no ano passado, com faturamento
estimado em R$ 80 bilhdes. E o que se espera para
2016 € uma nova alta, podendo chegar a 20%. Para
falar sobre as mudancas desse segmento e a sua re-
lacdo com o consumidor, a Revista ABAAS conversou
com exclusividade com a diretora de retail services da
nielsen brasil, daniela Toledo. Ela falou sobre o futuro
do canal, o que as pesquisas apontam como pontos
fortes e o que pode ser trabalhado para conquistar

NUMNMNN NN NN NNNNNNNYK
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Dados mensurados

pela Nielsen atestam
crescimento do C&C

e como tem sido o
comportamento do
consumidor diante deste
canal de compras
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“O consumidor néo
estd buscando uma
experiéncia de compra
quando vai até uma
loja de atacarejo, mas
sim, economizar para
consequir comprar
tudo de que precisa
para abastecer sua
despensa”

Daniela Toledo

ABAAS: COMO A NIELSEN TEM PERCE-
BIDO A SITUA(;KO DO ATACADO DE AU-
TOSSERVICO NO PAiS?

DANIELA: o atacado de autosser-
vico tem desempenhado um papel
importante no mercado brasilei-
ro. Com um ritmo de crescimento
acelerado, ele vem ganhando re-
levancia nas compras de abaste-
cimento das familias, como op¢ao
para driblar o momento econémi-
co instavel e manter o padrdo de
consumo conqguistado.

ABAAS: 0 QUE AS PESQUISAS TEM RE-
VELADO EM TERMOS DE CRESCIMENTO
DE MERCADO DO ATACADO DE AUTOS-
SERVICO?

DANIELA: o painel de atacado de
autosservico medido pela nielsen
apresentou um crescimento de ven-
das de 24%, ao passo que os demais
canais apresentaram um crescimen-
to médio de 5,4% no acumulado até
julho de 2016. Essa expansao tam-
bém acontece por meio da abertura
de novas lojas, o que tem contribui-
do signl{ ativamente para o cresci-
mento de penetragcdo do canal nos
domicilios brasileiros, ultrapassando
o hipermercado.

I d aniela toledo,
diretora de retail services da nielsen brasil

ABAAS: QUAIS AS PERCEP(;ﬁES QUE O
CONSUMIDOR TEM SOBRE O SETOR?

DANIELA: o0 s dados do nosso painel
de lares demonstram que o gasto
médio total (considerando todos
0s canais) do domicilio, que pas-
sa a comprar no cash&carry (C&C),
diminui 12% com 9% mais itens. Isso
ocorre porque o C&C é mais com-
petitivo em 77% dos itens em co-
mum com o hiper. Essa competiti-
vidade de preco é percebida pelo
consumidor, que vem buscando o
canal para realizar, principalmen-
te, a compra de més, atividade
que voltou a fazer parte de sua
rotina com a inflacdo em alta e a
crise econdmica.

ABAAS: ESSE CRESCIMENTO E UM CAMI-
NHO SEM VOLTA OU ESTA MAIS LIGADO A
ATUAL SITUA(,'I"\O DA ECONOMIA DO PAIiS?

DANIELA: Sem duvida, a situa-
cdo econbmica do pais contribuiu
para acelerar o crescimento des-
se formato, mas aproximadamente
metade dos domicilios brasileiros
comprou pelo menos uma vez no
atacarejo no ultimo ano. Essa pe-
netracdo é muito expressiva e de-
monstra que o canal tem se tor-
nado a cada dia mais acessivel ao
consumidor brasileiro, que ja o in-
corporou aos seus habitos de com-
prael XM XX NN Nai abandona-lo
completamente quando recuperar
seu poder aquisitivo. »»

DEZEMBRO 2016 35



ENTREVISTA NIELSEN
]

‘Estamos prevendo que o
atacado de autosservico
sequira apresentando
um crescimento
significativamente maior
gue o0s demais canais
medidos pela Nielsen

em 2017

Daniela Toledo

ABAAS: QUAIS AS REGIOES BRASILEIRAS ONDE O MER-
CADO TEM TIDO MAIOR ALCANCE. E POSSIVEL TRACAR
UM PERFIL DO CONSUMIDOR QUE BUSCA ESSAS REDES?

DANIELA: Esse canal historicamente possui uma
maior concentracdo no nivel socioecondmico mais
alto da populacéao brasileira, pelo deslocamento e
desembolso, mas com o desenvolvimento do ca-
nal por meio da expansdo de lojas e a perda do
poder aquisitivo, o crescimento do formato tem
sido impulsionado principalmente pelo nivel so-
cioecondmico médio/baixo. A expansdo do canal
atinge principalmente a classe C2 e grande par-
te desse resultado vem do nordeste. Essa regido
é quase tdo importante quanto o Estado de SP,
gue tem muito mais lojas. Isso acontece porque ha
uma menor “saturacdo de canais” (menos opcodes
de canais para o consumidor mixar). Consequen-
temente, o consumidor da regido tende a ser 3x
mais | ¥ fo C&C do que os consumidores do Es-
tado de S&o Paulo.
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ABAAS: QUAIS AS EXPECTATIVAS PARA
O FUTURO?

DANIELA: Como os especialistas
estdo projetando uma recuperacéo
mais X N K N Ma economia ape-
nas para 2018, estamos prevendo
gue o atacado de autosservico se-
guird apresentando um crescimen-
to MMM NMMNNN Mnaior que os
demais canais medidos pela nielsen
em 2017. Porém, com uma leve de-
saceleracdo em relacdo ao cresci-
mento desse ano de 2016, uma vez
gue ja atinge uma relativa maturi-
dade em termos de penetracéo.

ABAAS: O QUE AS PESQUISAS SU-
GEREM COMO PONTO A MELHORAR
NESTE CANAL?

DANIELA: o aumento da pre-
senca do consumidor ] [ Mdentro
do canal alavanca oportunidades
para desenvolver a atuacdo/sor-
timento em categorias, além das
commodities, que sao a fortaleza
do canal. no ultimo ano, os se-
tores que mais impulsionaram o
crescimento do formato foram hi-
giene&beleza e limpeza, mas que
ainda apresentam oportunidades
de desenvolvimento.

ABAAS: COMO VOCE AVALIA A GRANDE
EXPANSAO DO CANAL DE AUTOSSER-
VICO NO BRASIL NOS ULTIMOS ANOS?

DANIELA: A expansdo se da nao
somente pelas bandeiras com atu-
ag¢do nacional, mas também com
o desenvolvimento de bandeiras
regionais e cadeias que [{ [ N K K
cam suas operacdes, uma vez que
jd operavam no formato de autos-

servico e passam também a ter
lojas de atacado de autosservico.

ABAAS: QUAIS AS PRINCIPAIS CARAC-
TERISTICAS POSITIVAS APONTADAS
PELOS CONSUMIDORES?

DANIELA: o atacado de autos-
servico tem uma proposta de valor
muito clara: oferece economia real
em troca de menos servico e sorti-
mento. o u seja, o consumidor nao
estd buscando uma experiéncia de
compra quando vai até uma loja
de atacarejo, mas sim, economi-
zar para conseguir comprar tudo
de que precisa para abastecer sua
despensa. Como essa proposta de
valor é muito clara, as vezes, in-
vestir em uma melhor experiéncia
de compra pode até surtir efeito
contrario na percepcdo dos con-
sumidores, que podem deduzir
gue essas melhorias estdo sendo
repassadas para o prego.

ABAAS: COMO A NIELSEN ATUA NO
SENTIDO DE FORTALECER O MARKET
SHARE DO ATACADO DE AUTOSSERVICO?

DANIELA: o papel da nielsen é
HXMNMKNKNas principais tendén-
cias de mercado e apoiar a indus-
tria, o varejo e o atacarejo no de-
senvolvimento dos seus negdcios
para atender da melhor forma as
necessidades dos consumidores,
gue passam por diferentes missdes
de compra, sendo atendidos por
diversos formatos. A nielsen, em
parceria com a AbAAS, tem apoia-
do toda a cadeia de suprimento no
entendimento dessa nova dinami-
ca de consumo. 44
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FOCO NO CLIENTE
- Por Leticia Murta

atendimento é um dos pontos
essenciaisparaal{ N N N X Nda
clientela e, por ser tdo impor-
tante, ndo deve ser visto como
um processo operacional, mas
como uma estratégia de relacionamento.
“Apesar de as pesquisas mostrarem que
as escolhas dos clientes estdo muito re-
lacionadas ao preco e a qualidade dos
produtos ou servicos, ndo é novidade que
o bom atendimento ou a falta dele pode
HMNNMNMNMNha decisdo do consumidor em
voltar a loja”, explica Emerson berger, es-
pecialista em logistica empresarial.
Segundo berger, o bom atendimento
deve ser percebido durante todo o pro-
cesso que envolve a compra. “desde a
chegada do cliente ao estacionamento, a
recepcao pelos{ M N Mde loja, a facilida-
de para encontrar o produto e, principal-
mente, a agilidade no pagamento”, )}l N { K

BOM ATENDIMENTO

fid Eliz A
ch Ent ES

Boa experiéncia de compras depende de toda
a equipe e tambéem do ambiente
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“Temos um treinamento no aspecto com-
portamental para todos os funciondrios de
loja, que é alinhado com os valores da em-
presa e aborda desde a recepcdo do cliente

na loja quanto as duvidas dos clientes, com
relacGo a forma de pagamento, precos etc.”

Filipe Martins, associado fundador da ABAAS,
diretor comercial e marketing do Mart Minas

o associado fundador da AbAAS, diretor comercial e
marketing do mart minas Atacado & Varejo, Filipe martins,
lembra que uma das premissas do setor de atacado de
autosservico é ter uma operacdo mais enxuta. Porém o
bom atendimento deve estar perceptivel em toda a loja.
“E importante ter uma comunicacao clara para o clien-
te, com sinalizacdo dos corredores, placas indicativas,
orientacdo sobre formas de pagamento e clareza nas
etiquetas informando o preco de atacado e de varejo”.

Segundo Filipe, para manter a qualidade no aten-
dimento, a rede investe em treinamentos. “Temos um
treinamento no aspecto comportamental para todos os
funciondrios de loja, que é alinhado com os valores da
empresa e aborda desde a recepc¢do do cliente quanto
as duvidas com relacdo a forma de pagamento, precos
etc.”, ressalta.

Para o pequeno comerciante, o mart minas trabalha
o atendimento com canal exclusivo de televendas e na
loja, os clientes pessoa fisica podem passar suas com-
pras em check-outs exclusivos, separadas dos caixas
para compras no atacado, para agilizar o atendimento

NUNHNKNHNYKY
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FOCO NO CLIENTE
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Para o consultor do Servico brasileiro para micro e
Peguenas Empresas (Sebrae), Josias Carmo Goddi, a
loja deve proporcionar um ambiente agradavel para
gue o cliente tenha uma boa experiéncia de compras.
“Pesquisas comprovam gue o cliente passa mais tem-
po, e gasta mais, em locais que tenham espag¢os con-
fortaveis. Por isso, organizar a exposi¢cdo dos produtos,
regular a temperatura, aromatizar o espaco e investir
em decorac¢ado tematica de expositores sao estratégias
favoraveis as vendas”.

o s colaboradores precisam conhecer os produtos
e os servicos oferecidos pelo atacadista e saber lidar
com os clientes. Por isso, o treinamento da equipe é
ponto fundamental. “o bom atendimento pode ser a
grande diferenca para que uma compra efetiva acon-
teca ou ndo. Essa premissa também é capaz de{ [ -
lizar o cliente e atrair novos consumidores por meio
da divulgacao boca a boca”.

Para que possam auxiliar o publico é preciso que
os colaboradores estejam preparados e munidos de
toda informacao necessdria sobre o que a loja ofere-
ce. Porisso, uma boa estratégia é coloca-los em con-
tato com gestores das mais diversas areas. “ouvir e
vivenciar experiéncias de quem esta a frente dos se-
tores ajuda a compreender as maiores{{ M X X X N Xe
a formular as melhores abordagens aos clientes, fa-
zendo com que os colaboradores sintam seguranca
para esclarecer duvidas e solucionar com rapidez e
XN HMNNKKNBSs problemas que possam surgir”, assegura.

Estimular a troca de experiéncia entre as equi-
pes de trabalho também apresenta bons resultados.
E importante que todos estejam em comunicacdo e
possam compartilhar os problemas que enfrentaram
e, principalmente, as solu¢des que encontraram para
reverter cada uma das situacdes. “Isso favorece a ca-
pacitacdo da equipe. o compartilhamento de vivén-
cias ajuda na elaboracdo de novas solu¢cdes. Promover
rodas de debates é uma oportunidade de descobrir
os pontos fortes e fracos da equipe e de dar aos co-
laboradores a chance de aprenderem com os proprios
erros”, garante o consultor. 4«
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VEJA ALGUMAS DICAS DO SEBRAE
QUE PODEM INFLUENCIAR O CLIENTE
NO MOMENTO DA COMPRA

©
©
o
o

AMBIENTE

o local precisa ser agradavel, compos-
to por uma decoracéo leve, iluminacdo
e climatizacao adequadas.

DISPOSIgﬂO DO ATENDENTE

o s atendentes devem esbocar um sor-
riso, demonstrar cortesia e se colocar
a disposicdo para auxiliar na compra.

CONHECIMENTO

o s atendentes precisam dominar as
informacdes sobre os produtos colo-
cados a venda. Sempre que possivel,
os atendentes devem questionar os
clientes sobre suas preferéncias em
relacdo a determinado produto.

SABER OUVIR

o atendente deve ouvir as necessida-
des e as opinides dos clientes sobre
os produtos.

CONDIgﬁES DE PAGAMENTO

As opcdes de pagamento oferecidas
podem cativar o cliente. Este é o mo-
mento adequado para informar o cliente
sobre a politica de promoc¢des da loja.
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; EL "BRE ESSE MOMENTO EN

CUIDANDO DA SUA
0COOPEERTW."
NAESSENCIA

A Aurora tem o melhor portfélio

para a sua loja nesse final de ano.
Abasteca seu PDV com a Linha Boas Festas Aurora.
Sao produtos de qualidade reconhecida e giro rapido
na géndola.









| - Por | eticia murta

REDUZIR COM

Reduzir, reutilizar e estar sempre disposto a propor ideias inovadoras
para controlar os custos operacionais, sao acdes que contribuem para
a salde financeira da empresa e também do meio ambiente

uitos empresarios acabam perdendo va-

lores consideraveis por ndo saberem con-

trolar seus custos operacionais. muitas

vezes, a melhor opc¢cdo para diminuir os

custos ndo é cortar servicos ou demitir
funcionarios, mas rever o processo produtivo da em-
presa. de acordo com marcelo Valério, professor da
Fundacdo Dom Cabral, para ajustaras{ { }{ N Musan-
do acdes que auxiliam a economia com reducdes de
valores é preciso planejamento.

“o s funcionarios sao protagonistas da reducdo de
custos e, para isso, 0 empresario precisa conscientiza-los,
NMNNMNNR® sensibiliza-los. E preciso mostrar exem-
plos e fazer com que cada um enxergue como pode
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contribuir, além de ] N ¥ Imetas e premiar a equipe
O O

Ele também aponta a tecnologia como uma alia-
da para a aplicacdo de agdes inovadoras que promo-
vem a reducdo de custos. Ha programas, por exem-
plo, que otimizam o tempo dos funcionarios com a
utilizacdo do ponto eletrénico, ou mesmo, sistemas
gue ajudam na economia de energia. mas marcelo
acredita que apenas ter a tecnologia ao lado da em-
presa ndo basta. “E preciso saber usar a seu favor as
ferramentas. Acho que essa é amaiorl N X X K N das
empresas de médio porte: ter muita informacado, mas
ndo saber utilizar nem 10% de toda essa tecnologia”,
aponta o especialista.
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“Contamos com a gestdo correta das
normas e dos procedimentos, utilizacdo
de tecnologia e instrumentos para

obter e monitorar melhor os resultados”

Cleber Gomez, associado fundador da ABAAS
e presidente do Spani Atacadista

REDU(;KO DE PERDAS

Um ponto importante para reducdo de gastos nas
lojas estd na prevencado de perdas, que chegam em
meédia a 2,7% do faturamento. Para um bom geren-
ciamento das perdas, é essencial considerarmos trés
pontos: tecnologia, pessoas e gestdo (normas e pro-
cedimentos). Especialistas apontam que cerca de 2/3
das perdas no varejo ocorrem por falhas nos proces-
SOS operacionais.

Para Cleber Gomes, associado fundador da AbAAS
e presidente do Spani Atacadista, é importante ter foco
nos processos, controlando e monitorando todo o ciclo
do produto desde a entrada até a saida de mercado-
rias, bem como fazeral{ ¥ { M X N Mrigorosa e o apon-
tamento permanente das quebras, tais como avarias,
vencimento do prazo de validade, trocas e devolugdes.
Ha ainda atencéo a politica de inventarios, com foco na
qualidade das contagens e acompanhamento da preci-
sdo dos registros de movimentacao de estoques, bem
comoal M M N M de indicadores operacionais que sina-
lizem irregularidades no recebimento e na expedicado.

“Contamos com a gestdo correta das normas e dos
procedimentos, utilizacao de tecnologia e instrumentos
para obter e monitorar melhor os resultados e treina-
Mos nossos colaboradores com a constante dissemi-
nacdo da cultura de prevencao de perdas. desenvol-
vemos também um programa integrado e permanente
de reducado e prevencado de perdas. Ele comeca pelo
conhecimento detalhado das perdas, com uma abor-
dagem analitica para acompanhamento dos indicado-
res, foco na disciplina para a execucdo dos processos
e acdes para o envolvimento e o comprometimento
de todos os colaboradores”. 44

Com peguenas mudancas € possivel ter
resultados{ NN KN N X N B Sebrae separou
algumas dicas faceis de serem aplicadas e
capazes de auxiliar na reducao de custos.

NNN K

0 uso indiscriminado da energia elétrica é um
vildo nas despesas da maioria das empresas.
Aproveitar a luz solar, manter lampadas de
corredores e salas vazias apagadas sao boas
formas de comecar a economizar. o utra ma-
neira é desligar lampadas, computadores e
demais aparelhos elétricos ao sair, durante
os horarios de almo¢o e durante a noite. n do
deixe os equipamentos em stand by, pois
continuam a consumir energia nesse modo.

E comum encontrar nos estoques das em-
presas produtos com baixa rotatividade e em
larga escala. o setor de compras de sua em-
presa deve estar antenado as necessidades
do mercado e aos produtos mais vendidos.
Procure planejar as suas compras de acordo
com suas vendas. Investir em um software
de controle de estoque pode ser interessan-
te para evitar esse tipo de perda.

DEZEMBRO 2016
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GESTAO
- Por Edileuza Soares
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ESTRATEGIA PARA AUMENTAR

LUCRO

Ferramenta € uma das mais importantes para entender a
l6gica de compras do consumidor, melhorar o sortimento e
a exposicao dos produtos nas géndolas

océ conhece os habitos de seus clientes e sabe

dizer quais itens, dentre os expostos na gén-

dola da loja, atendem mais as necessidades

deles? o Gerenciamento por Categoria (GC)

€ uma das ferramentas que devem ser adota-
das pelos lojistas para responderem a essas perguntas
sem se basearem puramente na intuicao.

Em épocas em que o consumidor esta mais restritivo,
os atacadistas do autosservico precisam lancar mao de
novas estratégias para seduzi-los. n os dias atuais ndo
basta apenas ter uma prateleira bem arrumada e reche-

A48 rEVISTA ABAAS

ada de produtos para atrair clientela. Além de buscar
economia e produtos de qualidade, os compradores
esperam que o atacadista conheca os seus habitos e
facilite seu dia a dia, oferecendo o que eles precisam.

Com a concorréncia acirrada e o consumidor mais
exigente, a pratica do GC tem se tornado uma estra-
tégia importante para o segmento. "Infelizmente, esse
processo é muito pouco praticado no atacarejo, con-
siderando todos os seus pilares - do planejamento a
execugdo", constata Fatima merlin, diretora da consul-
toria Connect Shopper.



Foto: © Tiago Jardim

AUMENTANDO A

SATISFACAO DO CLIENTE

o objetivo principal da ferramenta é
aumentar as vendas e a lucratividade
por meio de a¢gdes que agreguem valor
ao cliente. A consultora informa que a
proposta do GC é administrar o sor-
timento de produtos, os espacos que
ocupam nas gdéndolas, precos, ofertas
e promocgdes, levando em conta pro-
fundo conhecimento do consumidor.
E uma estratégia praticada para au-
mentar a rentabilidade e que, segun-
do Fatima, pode ser aplicada em qual-
quer M X fe loja (pequenos, médios,
grandes e atacadistas).

A consultora menciona estudos de
mercado que apontam que o GC da mais
visibilidade e aumenta a satisfagdo do
consumidor, que passa a ter uma melhor
percepcdo de promogdes e novidades.
Em lojas que adotaram essa estratégia,
clientes entrevistados revelaram que o
sortimento estava mais adequado ao
seu consumo e que a forma de expo-
sicdo ajudou-os a lembrarem algo que
ndo estava em sua lista. Para 71% dos
clientes, a organizacéao facilita a loca-
lizacdo do que precisam, pois os itens
sdo encontrados mais rapidamente. E
75% disseram sentir maior prazer ao
efetuar compras em lugares que aten-
dem as suas necessidades.

o associado fundador da AbAAS e
vice-presidente do maxxi Atacado, José
Ledn, entende que o gerenciamento
por categoria € muito importante no
autosservico, pois possibilita melhorar
a distribuicdo dos espacos entre as ca-
tegorias e itens com foco na experiéncia
de compra dos clientes, além de trazer
resultados nas vendas, lucratividade,
produtividade e controle dos inventa-
rios. n o entanto, ele acredita que as es-
tratégias aplicadas para este segmento
devem ser diferenciadas. “Uma vez que
o foco do atacado é o cliente comer-
ciante, que possui comportamentos e
necessidades de compras distintas do

NUNHNNHNMNMNNNHNNN

Ainda segundo Ledn, o que o
atacado de autosservico tem fei-
to nas lojas é a execu¢cdo de um
modular qualitativo. “Em geral
essafl M M N N é feita com base
no conhecimento interno de cada
empresa, pois ainda existe carén-
cia de estudos e informac¢des do
comportamento de compra do
cliente comerciante por parte da
industria”, completa.

Para ele, os ganhos para o
negdcio com o gerenciamento

de categorias sao muitos, con-
tudo, ha de se estimular estudos
HHHNMNNNK sobre o tema volta-
dos para o canal. “o atacadista,
quando bem informado, pode
trabalhar todas as frentes do
GC. A dica é nao replicar o con-
ceito de varejo para o atacado,
pois sdo canais com propostas
de valor diferentes. outra dica
éNNMNNMN indUstria a investir
em Gerenciamento de Catego-
ria para o Atacado”, conclui.
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REDE EM DESTAQUE

O segmento de atacado de
autosservico cresce a passos
largos no Brasil. Prova disso
e 0 grande nimero de novas
lojas abertas pelas redes nos
ultimos anos. Foram mais de
50 inaugurac6es em um ano,
segundo dados da ABAAS.
De norte a sul do pais, as redes
de atacarejo avancam em
sua estratégia de expansao,
alcancando cada vez mais
regides e estados brasileiros

AAAAAAAAAAAA



ATACADAO ABRE LOJA EM ITABORAI

no dia 6 de outubro, o Atacaddo inaugurou sua pri-
meira unidade no municipio de Itaborai (RJ). Com a
abertura, a rede atinge a marca de 129 unidades de
autosservico no brasil, distribuidas por todos os es-
tados, sendo nove delas somente no Estado do Rio
de Janeiro. “Ampliamos a nossa oferta de servi¢cos no
Estado, onde estamos presentes desde 2007, como
uma solucdo{ ¥ ¥ X Mpara os clientes do municipio
de ltaborai”, destaca Roberto mussnich, presidente
do Atacaddo. A nova unidade possui 6.300 m? de
area de vendas, 26 check-outs e amplo estaciona-
mento com 423 vagas para carros, sendo 150 cober-
tas, e 40 posi¢cdes para motos. o ferece mais de 10
mil op¢cdes de produtos, que podem ser adquiridos
em embalagens fechadas e fracionadas, de acordo
com a necessidade do cliente.

ASSAI INAUGURA 1002 LOJA

o Assai Atacadista chega com sua primeira
unidade no estado de Sergipe, inaugurando
loja na capital Aracaju. o evento aconteceu
no dia 20 de outubro e marcou a abertura
da centésima loja da rede, alcancando um
novo Estado - o0 15° do brasil em que o Assai
Atacadista estara presente. “A centésima loja
do Assai € um marco muito importante e, por
isso, precisava ser registrada de forma unica.
Chegar a um novo Estado e a uma nova capital
€ a maneira ideal de registrar esse momento
especial. E um niumero pelo qual trabalhamos
muito e representa a forca da nossa expan-
sao, que teve inicio em 2012, com apenas 14
lojas no Estado de Sdo Paulo. Hoje, o Assai
estd presente em todas as regides do Pais, o
gue nos deixa muito satisfeitos e com o an-
seio de crescer sempre mais”,{ N X KBelmiro
Gomes, presidente do Assai. »»

Fotos: divulgacédo
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REDE EM DESTAQUE
]

NOVA LOJA TENDA EM AMOREIRAS
no dia 20 de outubro o Tenda Atacado inaugurou
novas instalacdées em Amoreiras, regido de Campinas,
no interior de Sdo Paulo. o projeto de ampliacdo teve
o objetivo de oferecer mais conforto e comodidade
aos clientes da rede, que ja conta com 40 anos de
atuacdo em 25 cidades do Estado. A loja conta ago-
ra com cerca de 7.500 m? de drea construida, sendo
5.100 m? apenas para o setor de vendas, além de 20
check-outs, 300 vagas de estacionamento e quatro
docas para o recebimento de mercadorias. As novas
instalacdes receberam também o Tenda Drive, sis-
tema que permite ao cliente realizar compras pela
internet e passar no estabelecimento apenas para
retira-las. Além de poupar tempo, a ideia pretende
atender a nova infraestrutura, moderna, agil e bem
focada. J& o antigo espaco, ao lado do novo esta-
belecimento, sera dedicado a atividades que agre-
guem novos servicos aos clientes.

B2 REVISTA ABAAS

MART MINAS INAUGURA SEGUNDA
LOJA NO SUL DE MINAS

Foi inaugurada em de Pouso Alegre (mG),
no dia 22 de setembro, mais uma loja mart
minas Atacado & Varejo, a segunda no Sul
de minas e a 192 no Estado. A loja possui um
mix de 10 mil itens, distribuidos em 6.000 m2
de area de venda. Com equipamentos mo-
dernos, layout e sortimento adequados, a
nova unidade, com 20 check-outs, busca
proporcionar aos clientes um atendimento
dgile{ XX X N B Mart Minas possui hoje
19 lojas em minas Gerais, nas cidades de
Contagem, Sete Lagoas, divindpolis, Juiz
de Fora, Governador Valadares, Santana
do Paraiso, Alfenas, montes Claros, Patos
de minas, Uberaba, Uberlandia, Araguari,
Arapora, ltuiutaba e Pouso Alegre. Serao
inauguradas ainda este ano mais duas lojas,
uma em Paracatu e outra em Patrocinio.

Fotos: divulgacado



SPANI INAUGURA 11° LOJA

o0 Spani Atacadista comemorou, no dia 8 de no-
vembro, a abertura de sua 112 unidade. A nova
loja estad localizada no bairro Jardim Alvorada,
em Sao José dos Campos (SP), e gerou cerca de
350 empregos formais para o municipio. Com
9.500 m? de area construida, a loja conta com
350 vagas de estacionamento. Para melhor aco-
modar os clientes e tornar o atendimento agil e
pratico, foram instaladas 34 frentes de caixa. A
atuacdo da rede atacadista em Sao José teve
inicio em 2005, com a inauguracao de uma uni-
dade no bairro Vista Verde, que segue aberta
até hoje. A unidade recém-inaugurada marca
uma fase de satisfacdo, qualidade e referéncia

para os clientes da cidade.

A rede de atacado de autosservico inau-
gurou, no dia 2 de setembro, sua 132 loja,
desta vez na cidade de divindpolis, em mi-
nas Gerais. A nova unidade vail{ X X X K

pequenos empresarios e consumidores do
centro-oeste mineiro, que terdo a disposi-
¢do um mix variado de itens de alimenta-
cdo, higiene e limpeza, além de condicdes
especiais para vendas no atacado e no va-
rejo. A loja, que | § Mocalizada no Bairro
Catalao, gerou cerca de 160 empregos di-
retos e 230 indiretos. o Villefort vai inau-
gurar em breve a 14° loja da rede em belo
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ROLDAO ATACADISTA INAUGURA SUA

302 LOJA NA BRASILANDIA

A rede paulista inaugura, no dia 30 de novembro,
sua 302 unidade no Estado com 5 mil m? de espaco
de vendas, 22 checkouts e 500 vagas de estacio-
namento, gerando 200 empregos diretos e 300 in-
diretos. A nova loja chega para { Ml ¥ feinda mais o
compromisso da companhia com o seu cliente. “o
Roldao Atacadista tem como objetivo se consolidar
como um dos mais importantes parceiros da indus-
tria, sendo o elo da cadeia entre os comerciantes e
o consumidor. Para os comerciantes e novos empre-
endedores vamos contribuir para aumentar sua ren-
tabilidade e para o consumidor [{ |l NdEonomizar na
sua compra do més”, comenta Ricardo Roldao, CEo
do Rold&do Atacadista. 4«
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PONTO DE VENDA
B ) cticia murta

PROMOCAQ

diRIGIdA

Promotores podem influenciar na
decisao de compra no ponto de venda

traindo novos clientes
e mantendo os atuais,
o trabalho do promotor
de vendas é de grande
valia para o impulsio-
namento do giro de produtos nos
atacadistas. Um estudo promo-
vido pelo Popai brasil (entidade
dedicada ao desenvolvimento do
merchandising no ponto de ven-
da) indicou que 76% dos brasilei-
ros decidem o que vao comprar
apenas quando j& estado na loja.

o coordenador de trade marketing
da JbS Carnes, daniel Sousa, expli-
ca que o promotor esta diretamen-
te ligado ao consumidor e supre
as necessidades dele, abastecen-
do, organizando,l{ N X X X K Mco-
municando marca e promovendo
acdes. “o impacto é grande, pois no
ponto de venda é onde acontece a
maior fatia da decisdo de compra.
Para isso, o trabalho no local deve
ser impecavel, sem margens para
erros de execucao na divulgacao
dos produtos”, explica.

Para Adila Ribeiro berretella,
diretora da Top People, empresa
especializada em trade marketing,
recrutamento e selecao, o cliente
precisa ser impactado da manei-
ra certa e, para obter bons resul-
tados, o promotor torna-se uma
das ferramentas mais importantes
do ponto de venda. “E ele quem
'da vida' a todos os investimentos

54 revista aBAAS

em marketing e trade marketing
para conquistar o grande senhor
de qualquer mercado: o consu-
midor. o promotor é aquele que
mantém as géndolas abastecidas,
Cria espagos novos e criativos nas
lojas, aborda e explica aos clientes
os diferenciais dos produtos das in-
dustrias que representa e, também,
zela para que o produto ndo falte
no ponto de venda. mais do que
importante, ele é essencial”,){ ¥ M X
de acordo com Guilherme Lan-
nes, gerente de In Store Planeja-
mento e Performance da L’o réal,
os promotores atuam como embai-
xadores das marcas, organizando
a exposicdo dos produtos e garan-
tindo a visibilidade e a atratividade
no canal, por isso procuram atuar
dentro das especifcidades do seg-
mento. “Entendemos que a dindmica
do autosservico é diferente, assim,
temos um acompanhamento de
nossas liderancas para atender as
necessidades do canal”, declarou.
o gerente ainda ressalta que o
atacado de autosservicos se tor-
nou extremamente relevante para a
empresa ao longo de 2016. “Refor-
¢amos nossa cobertura de atendi-
mento de promotores nos pontos
de venda mais importantes. Para
2017 temos um plano de expandir
nossa cobertura de atendimento,
priorizando o canal em nossa es-

NHUNMNNNNNYK

TREINAMENTO E FUNDAMENTAL
E importante contar com fun-
cionarios que saibam explicar o
produto oferecido, estimulem a
venda e atinjam as metas pro-
postas pela campanha de trade
marketing. n esse aspecto, é fun-
damental a participacao de um
bom coordenador de merchan-
dising. Ele deve ter habilidade em
gestdo, para equilibrar acdes, e
conhecimento em recursos hu-
manos, para lidar com promoto-
res, além de construir uma boa
visdo estratégica para atuar nos
pontos mais importantes.

“E necessario preparar e mu-
niciar cada promotor com o maior
numero possivel de informacdes
sobre o produto, bem como tra-
balhar a abordagem e as técnicas
de vendas que serdo usadas. de-
pendendo do numero de repre-
sentantes - que deve ser dosado
de acordo com o tamanho ou os
objetivos de cada campanha -, é
preciso considerar a contratacdo
de coordenadores para supervisio-
nar se tudo esta correndo como
o planejado. A execuc¢ao precisa
de acompanhamento proximo
para direcionar, X { X N Miretri-
zes e analisar os resultados”, ex-
plica Adila. 44

Foto: Shutterstock



COM
OS SEUS CLIENTES, DENTRO
E FORA DAS LOJAS

CONHECA A SOLUGAO 360° MEGAMIDIA

Diversas ferramentas e iniciativas administradas inteiramente pela nossa
equipe, proporcionando economia com pessoal interno, agilidade na
execucdo de tarefas, inovacdo constante, tecnologia de ponta e,
principalmente, a rentabilizacdo nos canais utilizados. Muito mais
agilidade e tempo para o seu time de marketing.

% Marketing
\ ) Digital

Radio
Corporativa

oo

Gestao de
‘ Merchandising

Revistas ™V
Customizadas Corporativa

ENTRE EM CONTATO E CONHECA UM POUCO MAIS SOBRE AS NOSSAS SOLUCOES

MEGAMIDIA

GROUP

CURITIBA - SAO PAULO - RIO DE JANEIRO - GOIANIA - SALVADOR - RECIFE - MARINGA
+55 41 2106-8500 FAX +55 41 2106-8533

www.megamidia.com.br




Imagens meramente ilustrativas.

PROMOCAO

OPENTHEEXPERIENCE

VOCE PODE IR PARA AMSTERDA COM A HEINEKEN

NA COMPRA DE 12 UNIDADES
DE PRODUTOS HEINEKEN.

CADASTRE
ANOTA FISCAL NO SITE.

CONCORRA A 26 FRIGOBARES
EXCLUSIVOS, SENDO 10 PREMIADOS.

COM UMA VIAGEM PARA AMSTERDA.

=l REGULAMENTO COMPLETO EM:
HEINEKENPROMO.COM.BR

Heineken

APRECIE COM MODERACAQ. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS. Promr '




