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Atacados de autosservico
continuam apresentando bons
resultados. Confira os dados
em pesquisas divulgadas pela
Nielsen e a Kantar Worldpanel
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Executivo da Heineken

fala sobre resultados no
cash&carry e as estratégias
voltadas para o canal

ABAAS: associactio realiza mesa-redonda com fornecedores para discutir desafios e oportunidades para o canal
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EDITORIAL
I

con Sumidor

os Ultimos anos a necessidade de eco-
nomizar foi sentida fortemente pelos
brasileiros. Com menos poder aquisi-
tivo,{ M M N Bm alta e retracdo nos
empregos disponiveis, muitas familias tiveram
gue adaptar sua rotina e buscar alternativas
para enfrentar essas{ N M X K X MPassaram
a frequentar mais canais e a realizarem pes-
quisas continuas para encontrar o produto
desejado com o melhor preco.
Essa busca levou muitos consumidores
a adotarem os atacadistas de autosservico
como seu principal canal de compras. De 2016
para 2017, segundo dados da nielsen, a pene-
tracdo do canal nos lares brasileiros passou
de 49% para 54%. Um acréscimo que repre-
senta mais de 6,8 milhdes de lares conquis-
tando uma economia de 7,5% em suas com-
pras. Sdo cerca de R$ 3,2 bilhdes retornando
a economia e aplicados em outros setores.
Para entender o comportamento desse
novo consumidor e o que ele busca nos ataca-
rejos, nossa reportagem visitou lojas dos nove
associados a ABAAS em S&o Paulo e Minas
Gerais e descobriu como o canalf X X X X
suas familias. Os detalhes dessas conversas
resultaram na matéria de capa desta edicao.
Destacamos também a atuacdo de nos-
s0os associados gue obtiveram importantes
resultados em termos de crescimento e ex-
pansdo. Somente nos 4 primeiros meses de
2017 cinco novas lojas foram abertas, inician-
do um trabalho de expansao que continuara
durante o ano em todas as regides do pais.
O trabalho focado em manter a operacéo
cada vez mais enxuta e com menor custo,
0 que possibilita oferecermos precos mais
competitivos aos clientes, é sentido pelos
brasileiros, que congquistam cerca de 11% de

economia quando compram nos atacarejos,
em comparagao com outros canais.

Essa diferenciacdo, tanto no preco quan-
to no modelo de atendimento e de exposi-
c¢do dos produtos em loja, também pauta as
nossas conversas com os fornecedores com
0 objetivo de alinhar as expectativas e discu-
tir sobre as oportunidades que o canal pode
oferecer. Este ano realizaremos encontros
frequentes com esses parceiros e os deta-
Ihes da primeira conversa podem ser confe-
ridos nesta edicao.

Trazemos também uma reportagem com
consultores e economistas que acreditam
num comeco de reacdo da economia brasi-
leira, com destaque para o canal cash&carry.
Falamos também de novidades em produtos
para o canal, as boas praticas sustentaveis de
nossos associados e outras informacdes que
sdo relevantes para o segmento.

bons negdcios e 6tima leitura!

Ricardo Roldao

Presidente da ABAAS
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OX REPARACAO
COMPLETA

I A Flora anunciou o lancamento da
nova linha Reparacdo Completa da OX,
que tem como: reparacao dos [ ¥ Mla
raiz a ponta, formacao de [l ¥ [ prote-
tor de danos, recuperacdo da maciez,
devolucéo de brilho ao cabelo, repara-
¢do de danos intensos, reposi¢cao de nu-
trientes necessarios, aumento da forca

NUMNMNNNNNNNYKKX

em praticidade

Il A linha Elefante Sabores ganhou duas novas versoées:
Marinada e Strogonoff. As novidades se unem aos sabo-
res Cebola e Alho, Louro e Ervas Finas, para oferecerem
ainda mais praticidade para os consumidores. J& o extra-
to de tomate Elefante, marca Top of Mind do portfdlio da
Cargill, agora estd sendo oferecido em duas novas opcdes
de embalagem. A pedido dos consumidores, a marca lan-
cou Elefante em embalagem da Tetra Pak. Serdo dois ta-
manhos disponiveis: 140 g e 280 g. A versado é considerada
muito resistente pelas consumidoras, pois ndo corre o risco
de estourar e amassar, além de ser pratica, facil de abrir, de
manusear e guardar.

REVISTA ABAAS

/0 ANOS COM
novidades

I Para celebrar uma de suas principais
marcas e as conquistas obtidas ao longo de
70 anos de histodria, a Bettanin esta lancan-
do uma edi¢do especial para os produtos
Novica. Entre as acdes, hd o lancamento da
tecnologia Max Protect, novidade exclusi-
va que passara a ser incorporada em todas
as vassouras, todos os rodos e pas Novica,
entre outros produtos da marca. A tecno-
logia é baseada numa ponteira especial,
que, uma vez acoplada aos produtos, isola
o metal dos cabos e os protege da oxida-
¢do, evitando quebras e garantindo maior
resisténcia e seguran¢ca no manuseio. Para
celebrar o aniversario da empresa, as cores
dos produtos s&do comemorativas, os cabos
sdo revestidos com | { K @a marca Novica
e trazem na embalagem o selo dos 70 anos
da empresa. O lancamento de Novica Festa
é parte de uma série de acdes que estdo sen-
do realizadas pela bettanin. “A ideia é dividir
com o consumidor este momento especial
vivido pela Bettanin através de Novica, uma
marca com grande representatividade na
histéria da empresa, lider absoluta de mer-
cado, querida pelos consumidores e muito
presente em lares de todo o pais,” { } X Ko
diretor-geral da bettanin, Aguinaldo Fantinelli.

NOVA
qu Antid Ade

[ A Aurora Alimentos lancou em mar-
¢o o Pao de Queijo Coquetel na emba-
lagem de 1 kg. A novidade completa a
linha de pdes de queijo, que ja possui
0 mesmo produto na embalagem de
400 g e o P&do de Queijo
Tradicional, nas versdes
400 g e 1 kg. O produto
visa atender o consumi-
dor que desejar comprar
mais unidades por pacote,
seja para consumo diario
OU MesMmo para servir em
eventos, festas ou reunides.

Fotos: Divulgacédo
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GRUPO 3CORACOES
ANUNCIA NOVO
CHOCOLATTO

Il O Grupo 3coracdes relancou a li-
nha de achocolatado em pé Chocolatto,
com novo design e nova férmula, com
mais sabor de chocolate. A novidade
chegou ao mercado em marg¢o. A nova
versao tem o sabor de chocolate mais
acentuado, e o produto se dissolve
com mais facilidade no leite. Outra no-
vidade sdo as embalagens em formato
cinco soldas, que, além de facilitarem
a experiéncia de compra do shopper,
colocam a marca em um outro pata-
mar nas gdéndolas. Chamam a atencgéo,
ainda, as novas latas litografadas, em
gue o antigo roétulo de papel da lugar
a impressado no proprio metal da lata,
além do novo layout, que traz o cora-
cdo icone da marca em grande desta-

que nas embalagens. O grupo inova,
ainda, ao passar a oferecer versao de
700 g; a linha atual sera mantida, com
readequacao para o formato cinco sol-
das em todos os M { K400 g, 300 g,
200 g. As gramaturas das latas tam-
bém serdo mantidas: 400 g e 200 g,
agora, litografadas.

/AELI LANCA

Il A industria de alimentos Zae-
li, fundada no Parand, anunciou o
lancamento de aplicativo para dis-
positivos moveis desenvolvido pela
companhia. O #PedeZaeli indica-
ra os estabelecimentos mais pro-
Ximos - em um raio de 20 km - em

gue os produtos da empresa podem
ser encontrados, trara dicas de pro-
mocodes, lancamentos de produtos,
sugestdes e compartilhamento de
receitas, além de uma area exclu-
siva para a realizacdao de compras
e 0 acompanhamento de entregas.

“Desenvolvemos esse aplicativo
visando revolucionar o relaciona-
mento entre a Zaeli, seus clientes e
representantes comerciais. Os usua-
rios passarao a ter a sua disposicao,
na palma da méao, uma plataforma
inovadora, que facilitara ainda mais
a realizacao de operacdes no dia a
dia, com todo o conforto e a segu-
ranga”,}{ N N MRicardo Lima, gerente
de Marketing da companhia. nesta
primeira fase, o aplicativo #Pede-
Zaeli estara disponivel apenas para
o Estado de S&o Paulo.
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PERFIL DO CONSUMIDOR
dos atacarejos

I Pesquisa do instituto Data Popular para o Assai
revela que as familias de menor renda, com ganhos
médios mensais de até R$ 1,3 mil, respondem por 11%
dos consumidores desse tipo de loja. Mais da metade
dos clientes (54%) pertence aos lares com renda mé-
dia mensal entre R$ 1,9 mil e R$ 3,6 mil. Familias com
renda mais alta, entre R$ 6,1 mil e R$ 17,3 mil, sdo 35%.
A pesquisa nacional, feita em outubro de 2016 com 10
mil pessoas em todas as lojas do Assai, revelou tam-
bém que as pessoas fisicas formam mais da metade da
clientela. Dorival Mata-Machado, sécio-diretor do Data
Popular, explica que o objetivo da pesquisa foi conhe-
cer o X N Mos clientes. Além da crise, que obrigou o
brasileiro a economizar, ele atribui o aumento dos clien-
tes de maior renda no atacarejo ao fato de esse tipo de
loja reproduzir um supermercado comum, tanto nos vo-
lumes que podem ser comprados quanto na ndo obri-
gatoriedade de se {| ¥ MaMoja, como ocorre nos clubes
de compras. “O atacado nasceu na periferia e, de fato,
atendia as classes D e E. Mas o0 mercado veio mudan-
do e o atacarejo, hoje, atende a todas as classes”, diz
o presidente do Assai, belmiro Gomes.

*Trecho de matéria publicada no site sistemampa.com.br

REVISTA ABAAS

NOVO ASSOCIADO
ABAAS

I O Comercial Esperanca € a mais nova
rede de atacado de autosservico a associar-
se a ABAAS. A empresa, com sede em Sao
Paulo, conta com 13 lojas no estado, em cida-
des como Guarulhos, Suzano, Americana, Mogi
das Cruzes, Sao José dos Campos, Sorocaba,
além da capital. “A AbAAS oferece a oportu-
nidade de nos juntarmos a um grupo de em-
presas que possuem interesses similares. Com
isso, o setor ganha maior representatividade
junto aos 6rgdos publicos e privados, além de
melhores negociacdes com os fornecedores”,
declarou Hélio Claro Glorigiano, sécio e dire-
tor comercial.
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ABAAS
- Por Juliana Fernandes

. PAUt A

ABAAS realiza primeira mesa-redonda com fornecedores
e recebe executivos da BRF e da Unilever para discutir
oportunidades e desafios para canal cash&carry




=

M N de estabelecer um didlogo mais pro-
ximo e um melhor alinhamento entre
atacadistas e fornecedores, a AbAAS
incluiu em sua agenda de eventos um
encontro periddico com fornecedores.
A Mesa-Redonda é uma oportunidade de troca
de expectativas e também um espaco de dis-
cussdo, em que sao avaliadas as oportunidades
que o cash&carry oferece aos fornecedores e os
NUNKNMNKNNN K
Para Ricardo Roldao, presidente da ABAAS,
esse encontro é importante para dar uma ideia
correta aos fornecedores da diferenciacdo do
canal e reforcarque al X M N Wo C&C esta no
seu custo operacional. “O que a gente pede é
gue haja um tratamento com equidade entre os
canais. Esse recado € importante e tenho cer-
teza de que a gente vai ganhar muito com essa
discussao”, reforcou.

Na primeira edicdo do encontro, que aconteceu
no dia 19 de abril na sede da entidade, em Sao
Paulo, os presidentes das redes associadas rece-
beram executivos das empresas bRF e Unilever.
na primeira rodada de conversas, o general ma-
nager da bRF, Alexandre Almeida, acompanhado
de outros executivos, fez uma apresentacao ini-
cial que mostrou o posicionamento da empresa
no mundo e as diretrizes que pautam sua atua-
¢80 no mercado interno.

Almeida reforcou a vontade da companhia de
estabelecer com o canal um trabalho mais cola-
borativo. “A empresa passou a dar mais impor-
tancia ao segmento em relagcdo ao passado e isso
éN M N N Mnos resultados. No primeiro trimestre
deste ano a BRF teve um crescimento de 38%
no cash, o que mostra que estamos comec¢ando
a trilhar um caminho mais correto”.

Da esquerda pra direita: Cleber Gomez (Spani), José Ledn

(Maxxi), Carlos Severini (Tenda), Virgilio Villefort (Villefort),
Ricardo Roldao (Roldao), Marcos Ambrosano (Makro), Roberto
Mussnich (Atacadao) e Belmiro Gomes (Assai).

MAIO 2017
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Outro ponto discutido foram os ¥ { X M Mda ruptura
e a vontade da empresa em trabalhar melhor a experi-
éncia de compras do shopper no canal. “A companhia
vem percebendo a oportunidade dentro do cash&carry
de melhoria da qualidade da prestacao de servicos em
loja. Temos um programa, o 'Loja ldeal’, que ndo esta
concentrado apenas na questdo de sortimento ideal,
mas passa também pela qualidade da execucao no pon-
to de venda. E nesse sentindo hd um movimento nosso
de revisar todos os modelos de atendimento das lojas
O

Na vez da Unilever, a apresentacao foi conduzida por
Ricardo Marques, VP Food Solution, e o diretor de de-
senvolvimento de canais, Marcelo Gongalves, juntamen-
te com outros executivos da empresa. Entre as opor-
tunidades para o canal, Ricardo destacou o segmento
de food service, com o objetivo de olhar melhor para o
sortimento em loja e a forma de atender esse publico.

Ja Marcelo Goncalves destacou a disponibilidade
da empresa em trabalhar de forma diferenciada com o
canal, pensando mais no modelo de negdcio, ofertan-
do solucdes mais direcionadas a produto e também a

REVISTA ABAAS

atendimento. “n és somos uma empresa multicanal e a
nossa oferta promocional vai continuar acontecendo
em todos os canais, mas o que entendemos € que pre-
cisamos fazer a diferenciacdo entre eles. Existe uma
correlacdo diferente entre o que o consumidor busca-
va no hipermercado ontem e o que busca no atacarejo
hoje. E nés percebemos que ainda oferecemos pouca
diferenciacdo para o consumidor embarcado na expe-
riéncia de compra do atacarejo. O que a gente quer
fazer é continuar crescendo junto com o cash levando
em conta a diferenciacdo dos canais”, disse Gongalves.

Ricardo Roldao considerou muito positivo esse pri-
meiro encontro e acredita que o trabalho ajudara os
fornecedores a conhecerem e a melhorarem os ser-
vicos oferecidos ao canal. “Acho que a industria tem
um trabalho muito grande ainda de conhecer profun-
damente o cash e o shopper deste canal: fazer um
trabalho efetivo de gerenciamento de categoria, co-
locar o produto certo no lugar certo e com o preco
certo. Acho que é isso que eles estdo percebendo. E
trabalhando junto com a AbAAS eles podem acelerar
esse processo”. 4

Fotos: © Fernando Mojo
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m dos grandes problemas que enfrentamos
para aquisicdo de um imodvel é a burocracia
eal M NMNMNMNpara garantir a seguranca do
negdcio sem a obtencdo de inUmeras cer-
tidoes, de documentos e das informacdes
minimas necessarias para tanto. O mundo ideal se-
ria aquele em gue consultariamos em um Unico local
ou documento capaz de trazer todas as informacdes
necessarias para seguranca do negdcio. E isso ja é
possivel hoje.
Temos a Lei. 13.097/2014 que visa justamente sim-
M XN Na&aquisicdo de imdveis. Resumidamente, para
uma compra segura basta consultar os apontamentos
existentes na certiddo de matricula do imdvel pretendi-
do e nada mais. Nao existindo quaisquer édnus inscritos
na matricula até o momento de sua expedicao, signi-
M X Mue o imdvel estd livre de riscos que impliquem a
anulacdo do negdcio (de fraude a execug¢do) e, prin-
cipalmente, evidenciada esta a boa-fé do comprador.
Esta lei passou a vigorar a partir de 19/02/2015,
guando os credores do vendedor deveriam providen-
ciar o registro e a averbacdo de eventuais 6nus exis-
tentes sobre o imdvel na respectiva matricula. Quanto
aos 6nus existentes anteriores a esta lei, os credores
deveriam providenciar os respectivos registros e aver-
bacdes na matricula no prazo de 2 (dois) anos, cujo
término se deu no ultimo dia 18 de fevereiro de 2017.
O prejuizo para o credor que ndo providenciar tais

hegdécio S imoBi

(sadik.sarkis@assai.com.br)

iario

apontamentos consiste em perder o direito de buscar
a anulacdo da venda do imdvel por conta de um cré-
dito que eventualmente possua contra o proprietario
do imoével na época da realizacdo do negdcio. Ou seja,
é a seguranca tdo almejada por nds, compradores.

Podemos, entdo, considerar como estabelecido o
mundo ideal? Infelizmente ainda ndo. Como tudo que
é novo, o tempo é fator predominante para adquirir-
mos a seguranca necessariaeal{ ¥ X M M do posicio-
namento do judiciario sobre o tema, principalmente
guando nos depararmos com determinados tipos de
credores que, pela sua simples existéncia, ja faz pres-
supor como fraudulento qualquer tipo de alienacdo
(ex: Fazenda Publica), além de outros institutos legais
que podem, em principio, resultar na{ | X X K Mesta
lei no negdcio realizado.

Considerando que tais incertezas envolvem riscos
econdmicos, incluindo o valor para compra do imo-
vel e o valor do investimento necessario para viabili-
zar o empreendimento, muitas vezes superior ao da
aquisicdo, devemos ser cautelosos. Ou seja, manter
a andlise das certiddes e a atuacdo de um advogado
especialista ainda sdo as melhores op¢cdes para maior
seguranca juridica e econdmica da operacdo. Ao me-
nos | { Bvidenciado que o nosso legislador ja sinaliza
a percepcdo de que a desburocratizacdo é necessaria
para fomentar os negdcios imobilidrios. E o mundo [{-
cando ideal, em breve.

(Importante salientar que esta mensagem é objetiva e direcionada em contextualizar a Lei as nossas expectativas como empreendedores
do segmento de autosservigo. Desta forma, circunstancias juridicas ndo foram aprofundadas neste texto, tais como: unidades autbnomas

integrantes de incorporacdo imobilidria, parcelamento do solo ou condominio edilicio, averbacdo premonitdria nos registros de imodveis,
Sumula 375 do STJ, excecdes da Lei (massa falida e atos que independem de registro), os crimes com penas de perdimento etc.)

REVISTA ABAAS

Foto: Divulgagéo






CAPA

Por Juliana Fernandes

QUEM SAO 0S CONSUMIDORES DO

AAGHA

Pequeno empresario, dona de casa, familias inteiras.
Os atacarejos tém recebidos diversos perfis de
consumidores, mas todos com a mesma missao:
economizar. Nesta reportagem especial, visitamos
nove lojas atacadistas de autosservico e
conhecemos as expectativas e os desafios de
muitos brasileiros em busca de economia
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Fotos: Shutterstock / Divulgacédo

pds alguns anos de incentivo ao consumo in-

terno e ao crédito, o brasileiro viu-se diante

de um cendrio de crescimento com melhora

no seu bem-estar e em seu poder aquisitivo.

Entretanto, a volta da inflacdo, a retracdo do

PIB, o desemprego crescente e um entorno politico

instavel reverteram esse contexto, impactando dire-

tamente no bolso e nas perspectivas do consumidor.

Esse movimento fez com que muitos buscassem no-

vos habitos, que favorecessem, sobretudo, a reade-
quacao de suas despesas.

Foi nesse cendrio que o segmento de atacado de

autosservico comecgou a ganhar destaque, embora ja

viesse registrando crescimento ha pelo menos cinco

anos. Com um modelo de negdcio mais ajustado, com
estoque no mesmo espaco de vendas e um mix ade-
qguado, o canal consegue oferecer precos competiti-
vos, operando com vendas no atacado e no varejo. E,
se antes tinha como principal publico-alvo o pequeno
comerciante, agora passou a fazer parte da missdo de
compra de muitos consumidores finais que buscam »»
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A gente entra na internet

e compara os precos entre
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0s atacadistas. Depois
saimos juntas para fazer
as compras em maior

guantidade e dividimos"

Aliane Medeiros, cliente do Makro

abastecer sua despensa. E os con-
sumidores entenderam uma conta
gue no atacarejo é simples: quanto
mais vocé compra, menos vocé paga.

De acordo com o estudo anu-
al 360° Consumer View, realizado
no pais pela Nielsen, a renda fami-
liar brasileira encolheu em 2016 e
o gasto retraiu diante da inflacao,
voltando ao patamar de cinco anos
atras. Para equilibrar essa balanca,
o consumidor foi obrigado a conter
suas despesas, assumir menos riscos
e focar nas decisdbes de compra.
Comparando com 2015, o brasileiro
reduziu, principalmente, seus gastos
com itens basicos, como transporte,
educacdo, adiou a compra da casa
propria, e também no “supérfluo”,
como lazer e vestuario. Suas preo-

REVISTA ABAAS

Aliane medeirostereza Arakaki e Angélica medeiros,
clientes do Makro, na Vila Mariana SP)Mariana (SP)

cupacdes atuais também sdo bem
diferentes em relagcdo a um ano an-
tes da crise. Em 2013, “qualidade de
vida” liderava o ranking, e hoje ja
perde espaco para a economia e o
aumento dos precos dos alimentos.

O estudo também aponta que,
apos dois anos gastando mais do
gue ganhando, as familias, na mé-
dia, conseguiram balancear as con-
tas em 2016, desembolsando mais
em algumas atividades. A classe AB,
por exemplo, tem maior porcenta-
gem de gasto com prestacao de
imovel, a classe C em alimentacao,
higiene/beleza e limpeza do lar, e a
classe DE com aluguel.

A penetracdo do cash&carry nos
lares brasileiros também vem em
curva ascendente. Em 2011, o nu-

mero era de 28%. Hoje, segundo
dados da Kantar, 48,9% dos lares
jd compram no canal. O presidente
da ABAAS, Ricardo Roldao, estima
que cerca de 60% dos clientes dos
atacarejos ja sejam de consumido-
res finais. NUmero, que segundo ele,
n&o para de crescer.

Para entender um pouco mais
essa migracao e como é o perfil des-
ses dois publicos do C&C, a Revista
ABAAS visitou uma loja de cada
rede associada a ABAAS, nos esta-
dos de Sao Paulo e Minas Gerais, e
entrevistou seus clientes. A seguir,
destacamos alguns fatores que le-
vam os consumidores a buscar o
canal e também outros pontos que
foram citados como essenciais para
sua escolha.




Fotos: © Fernando Mojo / © Elcio Paraiso / Shutterstock / Divulgacao

[l Vanessa Basilio e Wagner Amaral,
clientes do Atacadao, na Vila Mariana (SP)

PERFIS DE CONSUMO

Em todas as lojas visitadas en-
contramos com facilidade os dois
publicos do canal. Na loja do Ata-
cadao, na Vila Mariana (SP), co-
nhecemos o casal Vanessa Basilio
e Wagner Amaral. Eles contaram
gue vao ao atacadista uma vez
por més para realizar a compra de
casa, mas, ao contrario de outros
personagens que encontramos pe-
los corredores, eles cultivam esse
habito de comprar no atacado ja
ha cinco anos. “No6s conhecemos e
comegamos a comprar aqui antes
da crise, mas percebemos que nos
ultimos dois anos outras pessoas do
Nosso convivio também passaram a
vir. Para nds, representa uma eco-
nomia de que ndo abrimos méao”,
disse Vanessa.

Diferente da dona Tereza Arakaki,
uma aposentada de 83 anos, que
estava fazendo suas compras com
as amigas Aliane Medeiros (58) e
Angélica Medeiros (60) na loja do
Makro que visitamos, também na Vila
Mariana (SP). Nas maos, ela levava
papel e caneta e cada item que en-
trava no carrinho era anotado. Pes-
quisar preg¢o e passar a comprar no
atacado € um habito novo para Te-

reza e as amigas, que descobriram
qgue comprar juntas poderia fazer o
dinheiro render. “A gente entra na
internet e compara os precos entre
os atacadistas. Depois saimos jun-
tas para fazer as compras em maior
quantidade e dividimos”, conta a ami-
ga Aliane. “Antes, iamos ao mercado
perto de casa, mas agora, como &
preciso reduzir as despesas, tivemos
que mudar de habitos”, reconhece
dona Tereza.

Empresaria no ramo de pizzas ha
16 anos, a Magali Goncalves diz ter
sentido muito os efeitos da crise. Ela
conta que perdeu faturamento e foi
preciso cortar despesas, além de re-
adequar a operacao a nova realida-
de. Para as compras da pizzaria ela
vai ao Assai no bairro Tatuapé (SP).
L4, faz uma compra grande com di-
versos ingredientes que usa em suas
receitas. O preco e a comodidade
de estar proxima do atacadista sao
fatores decisivos. “Eu até pesquiso
antes de comprar, mas acabo sempre
vindo ao Assai, porque agui encontro
um mix mais completo para o meu
tipo de negdcio. Faco uma compra
maior, uma vez por més e depois
volto semanalmente para repor os
itens que vdo acabando”, explica.»»

CASH&CARRY NOS LARES BRASILEIROS

28%

(segundo dados da Kantar)
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Mas, como muitas outras mulhe-
res, Magali € empresaria e também
dona de casa, o que faz com que o
atacadista acabe virando também
seu principal canal de compras para
casa. “Aproveito e faco as compras
juntas. Hoje, os atacarejos estdo bem
adaptados para o varejo, o que faci-
lita a compra conjunta”, completa.

Fazer as compras conjuntas tam-
bém é um habito da Cleide, que
encontramos no Assai Atacadista.
Ha 15 anos ela faz as compras para
a rotisserie da familia, que fica no
bairro Mooca (SP). Ela e sua méae, a
Carminda, de 85 anos, estavam jun-
tas completando o carrinho com as
compras de casa. Cleide acredita que
as pessoas estao muito atentas aos
precos e que, quando percebem que
comprando no atacarejo elas conse-
guem economizar, dificilmente vol- magali goncalves,
tam para aos outros canais. cliente do Assai, no bairro Tatuapé (SP)

Ja na loja do Roldao Atacadista,
no bairro Mooca (SP), encontramos
um consumidor que representa bem
o perfil empreendedor do brasilei-
ro. Luciano Sandro de Jesus saiu
do emprego de pizzaiolo ha oito
meses e ndo teve duvidas ao usar
seu conhecimento para abrir uma
pizzaria proépria. O novo empreen-
dimento esta funcionando ha 8 me-
ses e, segundo ele, vai muito bem.
No Roldao, ele buscava itens mais
em conta para o seu negoécio. Como
sua loja ainda é de pequeno porte,
ndo consegue comprar insumos di-
reto de alguns fornecedores, por seu
volume ser reduzido. “Meu comércio
fica aqui perto, entdo posso vir varias
vezes por semana e comprar o que
vai acabando. Consigo comprar al-
guns produtos aqui mais baratos do
que direto do fornecedor e té-los a
m&o no momento em que preciso,
como se fosse meu estoque”, ressalta.

[ Luciano Sandro de Jesus,
cliente do Roldao, no bairro Mooca (SP)
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MIX E ESTRUTURA

Encontrar todos os itens da lista e
ainda pagar mais barato por eles parece
até utopia, mas foi o que muitos clientes
entrevistados nesta reportagem disse-
ram sobre os atacados de autosservi-
c¢o. O aposentado Edevaldo Ondrio de
Carvalho, cliente da loja Tenda Atacado,
em Diadema, na grande S&o Paulo, mora
com a esposa e uma filha. Ele revela ser
muito conservador e fiel as marcas de que
gosta. No Tenda, ele costuma ir uma vez
por més fazer uma compra maior, mas
utiliza o canal também para pequenas
compras de reposicao. L3, ele dizencon-
trar tudo o que procura. “Tenho minhas
marcas preferidas e venho aqui porque as
encontro. Tenho percebido que a varieda-
de de produtos tem aumentado e isso é
bom. Dificilmente ndo encontro algo da
minha lista”, declara. Sobre a estrutura, ele
é taxativo: “a gente vem fazer compras e
quer preco baixo. Claro que um ambien-
te climatizado é bom, mas eu venho aqui
para economizar nas compras, por isso, o
principal é ter uma boa variedade e bons
preg¢os”, defende. »»

"Venho aqui todos os dias e compro

praticamente tudo de que preciso para

preparar e fornecer minhas refeicées’

Alessandro de Castro, cliente do Villefort

Em Belo Horizonte, na loja
do Villefort Atacadista, loca-
lizada na Av. Pedro Il - impor-
tante corredor de trafego de
Belo Horizonte -, conhecemos
o Alessandro de Castro, um jo-

vem empreendedor de 25 anos,
gue apostou nos seus dons gas-
trondmicos para criar a propria
empresa de marmitas. Assim
como muitos brasileiros, Ales-
sandro trabalha sozinho e usa

[ edevaldo o nério de carvalho, cliente da loja
Tenda Atacado de Diadema, na grande S&o Paulo

Atacadista

a cozinha de casa para prepa-
rar seus pratos. A divulgacao
do negdcio é feita pelas redes
sociais e pelas indicacdes. Ja
para as compras, ele conta com
o atacadista. “Venho no Villefort
todos os dias e compro prati-
camente tudo de que preciso
para preparar e fornecer minhas
refeicbes”, destaca. Para ele, o
preco e a proximidade sdo os
grandes beneficios do canal.
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'Gosto do atendimento e sei que mesmo que seja preciso

uma mdadquina para tirar uma caixa do palete,

e um procedimento rapido e ndo me incomoda.

O diferencial principal que eles oferecerm aqui e o preco’

A Dona Edina, que também é apo-
sentada, concorda com Edevaldo.
Cliente do Roldao, na Mooca (SP),
ela diz que entende que a loja aten-
de também os comerciantes e por
isso tem uma dindmica diferente de
um supermercado, mas que isso nao
incomoda. “Eu moro perto e venho
aqui no minimo duas vezes por se-
mana. Sei que em alguns horarios
fica cheio, com muitos comerciantes
fazendo suas compras, entdo procu-
ro evitar esses periodos. Gosto do
atendimento e sei que mesmo que
seja preciso uma maqguina para tirar
uma caixa do palete, € um procedi-
mento rapido e ndo me incomoda.
O diferencial principal que eles ofe-
recem aqui é o preco”, afirma.

[ Jussara r eis, cliente do Spani
Atacadista, em Mogi das Cruzes (SP)

REVISTA ABAAS

Edina, cliente do Rolddo

Edina, cliente do Rold&o Atacadista, no bairro Mooca (SP)

O gerente da loja do Rold&o, Gean,
conta que a unidade tem um perfil
de clientes AA, publico que procura
qualidade, sortimento e variedade na
gbéndola. “Temos notado um cresci-
mento acentuado de consumidores
finais. Muitos vém pela primeira vez,
voltam e ainda indicam para outras
pessoas. Esse perfil é sentido tam-
bém no crescimento de alguns seg-
mentos, como o de matinais e bom-
boniere”, diz.

A Jussara Reis, da loja do Spani
Atacadista, em Mogi das Cruzes, Sao
Paulo, disse que ficou surpreendida
com o atacadista. Ela frequenta a loja
h& pouco tempo e ficou feliz por en-
contrar toda a variedade de produ-
tos que atende as suas demandas de
compras. “Cheguei pensando que ndo
ia encontrar as marcas de que gosto,
mas me surpreendi e fiquei feliz por
encontrar tudo e ainda com preco
mais em conta”, diz.

Fotos: Divulgacao



FORMA DE PAGAMENTO
Em Diadema, a cliente da rede
Maxxi Atacado Carolina Bonafin,
diz que a necessidade de econo-
mizar da familia, principalmente
nos ultimos dois anos, fez com
que ela conhecesse o atacadis-
ta. Ela diz encontrar tudo de que
precisa e que, muitas vezes, leva
dois ou trés itens a mais para
pagar mais barato. “Eu vejo isso
como uma vantagem. Compro
muitas fraldas para a minha fi-
lha e, aqui, o volume representa
desconto. Além disso, a forma de
pagamento também é um facili-
tador”, defende.

Aceitar cartdes de crédito e
débito e, em alguns casos, pos-
suir cartdo proprio também é
uma forma de conquistar os
consumidores. Alex Lante, su-
pervisor administrativo da loja
Atacadao da Vila Mariana, em
Sao Paulo, destaca que o car-
tdo da rede, lancado neste ano,
estimulou ainda mais o consu-
mo das familias. “Percebemos
que é crescente o numero de
pessoas que buscam aprovar o
cartdo da loja, o que ja influen-
ciou também no nosso resulta-
do de transacdes, que tem sido
um diferencial inclusive para o
cliente PJ”, explica.

EM BUSCA DE ALTERNATIVAS

Ainda segundo a Nielsen, além
de procurar o autosservico para se
abastecer, os lares estao mixando
mais os diferentes formatos para
fazer suas compras, frequentando,
em média, sete canais. A procura
por promog¢des é outro escape para
esses domicilios. O abastecimento e
a reposicao, por meio de produtos
mais baratos e/ou promocionais,
tém até 13% mais importancia nos
impactados em comparacdo com
0s ndo impactados.

A busca por itens e embalagens
econdmicas ocorre, em especial,
nas cestas de Bebidas Ndo Alcoo-
licas e de Limpeza, que sdo as mais
prejudicadas nos lares impactados.
O estudo aponta que, em Bebidas
N&o Alcodlicas, 75% das categorias
sofrem trade-down entre os impac-
tados (vs. 50% ndo impactados) e
54% do volume movimentado foi
em troca com produtos mais bara-
tos (vs. 50% ndo impactados). Em
Limpeza, 98% da perda de impor-
tancia da cesta nos lares vém dos
impactados. Por outro lado, Bebi-
das Alcodlicas ganham destaque
devido a reducédo fora do lar, que
puxou o consumo para dentro de
casa. Esse crescimento € impulsiona-

do por cerveja tanto em frequéncia
guanto em intensidade de compra.

Na loja do Mart Minas, em Conta-
gem, regido metropolitana de Belo
Horizonte, conhecemos a Gisele, o
Fabiano e a Adelange. Com o carri-
nho cheio, eles tinham a missdo de
fazer a compra da casa da mae de
Adelange. Segundo ela, a compra dos
produtos de limpeza é o que gera
maior economia no atacadista. “Eu
moro longe daqui, mas se vou a um
supermercado, gasto pelo menos
30% a mais com os mesmo itens e
quantidades de produtos que com-
pro no atacarejo, por isso ainda vale
o deslocamento”, afirma Adelange.
Ela vai ao Mart Minas todo més, roti-
na que adotou desde a inauguracéo
da loja. Seu trugue para economizar
é aproveitar as promoc¢des de pro-
dutos e estocar aqueles que ndo sao
pereciveis. “Mesmo em condicdes
adversas, os brasileiros estao cada
vez mais exigentes quando o tema
é consumo. Para o futuro, a indus-
tria, o varejo e o atacarejo precisam
unir forcas para serem relevantes,
oferecerem um bom portfdlio, pra-
ticidade e hiperconveniéncia”, co-
menta Raquel Ferreira, especialista
em entendimento do consumidor da
Nielsen Brasil. <«

[ Adelange, Fabiano e gisele, clientes do Mart Minas, em Contagem (MG)
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PESQUISA
I

equi LiBrio no or CAment o

e acordo comanielsen,
o cash&carry apresen-
ta resultados positivos
e constante aceitacao,
amadurendo como canal
e alcancando 54% dos domicilios
brasileiros. Expansdo de lojas e
adequacdes para receber cada
vez melhor o publico de pessoa
fisica também foram esforcos
gue proporcionaram um ganho
de 3,8p.p e 32,3% de importan-

cia no brasil em 2016. A vanta-
gem de encontrar bons precos
faz com que o shopper diminua
seu gasto médio em 7,5%, ge-
rando uma economia as familias,
gue podem dispor desse valor
para outras despesas do domi-
cilio. O canal se amadurece e se
torna uma das alternativas para
os lares brasileiros encontrarem
equilibrio no orcamento. Veja os
numeros:

| I

PENETRACAO C&C

=y

==

SHOPPER DIMINUI SEU GASTO
MEDIO TOTAL EM
ENTRETANTO, AS UNIDADES MEDIAS
COMPRADAS AUMENTAM EM

ATRIBUTOS MAIS VALORIZADOS

GERANDO UMA ECONOMIA
POR LAR DE
DE NOVOS

LARES ECONOMIZANDO ATACAREJO GANHA IMPORTANCIA

1.
2.
3.

100% - Autosservico + Atacarejo

= RS 3,2 Bl DE RETORNO PARA A
ECONOMIA, EQUIVALENTE A

2014 2015 2016

COMPETITIVIDADE DOS CANAIS
(ITENS EM COMUM AS VS. C&C)

Fonte: Nielsen, *ESTUDO 360 BOLSO DO CONSUMIDOR 2016 VS 2015
28 Nielsen Homescan / Novos compradores do C&C - Dados até Q1 2017 Economia do C&C - Scantrack
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Por Juliana Fernandes

PARCEIROS DA INDUSTRIA

BRF investe no atendimento diferenciado para cada canal de
compra para oferecer qualidade e eficiéncia as demandas
especificas dos diversos tipos de shopper

Fort Alece
OS CAINA

ma das maiores companhias
de alimentos do mundo, a
bRF, detentora das marcas
Sadia, Perdigdo e Qualy -
entre outras - é também
importante parceira do atacado de
autosservico. Seus produtos sao co-
mercializados nas diversas redes do
canal cash&carry no brasil, em em-
balagens que atendem o consumi-
dor l N Ndpegueno comerciante e

30 REVISTA ABAAS

o transformador. Com um portfdlio
de mais de cinco mil produtos, a em-
presa conta também com uma é&rea
dedicada ao food service, para o qual
desenvolve produtos que garantem
O
De acordo com a gerente de trade
marketing da BRF, Andrea Xavier,
a companhia procura valorizar e
atuar de forma direcionada em
todos os seus canais com o obje-

tivo de atender a todos os perj{s
de consumidores, colocando seus
produtos em multiplos pontos de
venda. “Somos uma empresa em
constante crescimento e que visa a
permanente melhoria de resultados.
Sendo assim, buscamos sempre a
expansao e o incremento de resul-
tados em todos os nossos canais
de venda. E o atacarejo é um des-
ses importantes canais”, declara.

Fotos: Divulgacédo




“‘Somos uma empresa em constante
crescimento e que visa a permanente melhoria
de resultados. Sendo assim, buscamos sempre

a expansdo e o incremento de resultados em

todos os nossos canais de venda”

Andrea Xavier , gerente de trade marketing da BRF

CRESCIMENTO DO ATACADO DE AUTOS-
SERVICO NO BRASIL

A executiva destaca o crescimento do ca-
nal cash&carry nos ultimos anos, atraindo no-
vos consumidores que ainda ndo conheciam o
segmento e que encontraram nele uma oportu-
nidade para otimizarem seus custos e se orga-
nizarem melhor em relacéo as despesas [ X K
“O crescimento do atacado de autosservico é
uma consequéncia desse movimento, em que o
consumidor procura se planejar em longo pra-
zo0, de forma a reduzir custos, porém, fazendo
o0 maximo possivel para manter seus habitos de
consumo. Além disso, temos também um mo-
vimento do mercado que tem impulsionado o
crescimento dos pequenos empreendimentos,
aumentando a demanda desse canal. na bRF,
colocamos sempre o consumidor no centro do
nosso negocio. Dessa forma, quaisquer mudan-
cas no comportamento do mercado sao estu-
dadas e estrategicamente aderidas pela com-
panhia, de modo a garantir sempre a melhor
experiéncia e o melhor atendimento a nossos
consumidores”, ressalta.

Para atender as NN N XN X N K do canal, a
empresa procura oferecer um atendimento qua-
M M N N &consultivo as redes. Para isso, leva em
consideracdo as missdes de compra predomi-
nantes dos trés tipos de shopper que se abas-
tecem pelo canal. “Para atendermos melhor as
demandas desses publicos realizamos uma re-
comendacaol N N N N e sortimento minimo
recomendado para ser comercializado/encon-
trado neste canal. Além de lancarmos também

O
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I

ESTRATEGIAS PARA POTENCIALIZAR 0S
RESULTADOS

Segundo a gerente, a bRF entende a impor-
tancia do canal no mercado e dentro do ne-
gocio da companhia. Por isso, as estratégias
das marcas sdo desenvolvidas junto a neces-
sidade do canal e de seus shoppers. “Fizemos
um estudo no nosso portfdlio para delimitar
aqueles produtos que tém maior aderéncia ao
canal. Além disso, lancamos produtos )l ¥ M K -
cos e recomendamos também um modelo de
O O R

Entre os itens de destaque no canal, Andrea
aponta para todas as categorias macro (frios/
embutidos/spreads/congelados/in natura), com
performance diretamente impactada pela em-
balagem trabalhada. “Hoje, a bRF possui um
portfélio de produtos com embalagens ade-
guadas para esse tipo de varejo. Em todos os
casos, 0s maiores destaques vao para as ca-
tegorias de presunto, apresuntado, mortade-
las, salames e toda a linha de embutidos e in
natura”, conclui. 44

Fotos: Divulgacao / Shutterstock
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EM FOCO

- Por Daniela Guiraldelli

BoLA dA

Cash&carry mostra sua forca, agrega consumidores
de outros formatos varejistas e alavanca vendas de
categorias de produtos no ano de 2016

34

importancia do atacado de autosservico

nas vendas de algumas categorias de

produtos foi ressaltada pela ultima pes-

quisa divulgada pela Kantar Worldpanel,

denominada Consumer Insights. O canal
atacadista apresenta penetracdo atual de 43,9%
dos lares brasileiros e, de cada dez pessoas, qua-
tro ja fazem compra nesse tipo de loja. “Junta-
mente com o varejo de vizinhanc¢a, sdo os canais
gue mais cresceram em lojas e em importancia
dentro dos lares nos anos de 2016 x 2015. Cada
canal para abastecimento atendera a necessida-
des e missdes de compras distintas e surgirdo
ainda mais possibilidades nos proximos anos”,
X M M MTiago Oliveira, gerente de shopper & re-
tail solution.

O estudo realizado pela Kantar apontou tam-
bém para o aumento do consumo de produtos
por cesta, permitindo obter uma perspectiva
geral do mercado com segmentacao em cate-
gorias, e ainda revelou um pouco sobre o com-
portamento do consumidor no ano passado.
“Realizamos pesquisa mensal em 11.300 lares
brasileiros, representando os 53,1 milhdes de

REVISTA ABAAS

lares (90% do potencial de consumo e 83% da
populacdo), cobrindo todos os canais de ven-
da onde o shopper realiza compras, entre eles,
o atacarejo. Ao avaliar categorias de alimentos,
bebidas, limpeza, higiene e beleza e os produ-
tos ndo alimenticios, temos a analise total dos
canais e podemos comparar diretamente o que
o consumidor atual compra dentro e o que bus-
ca fora do canal”, avalia Tiago.

A pesquisa também revelou e consolidou a
importancia do canal atacado de autosservico,
tanto em relacdo ao tiquete médio gasto pelo
consumidor, quanto na penetracdo de categorias
basicas de produtos. O cash&carry ja representa
9,7% das vendas em valor do shopper brasilei-
ro entre todos os canais de compra, sendo 35%
mais relevante que o hipermercado, que aparece
com 6,4% de importancia no estudo. Também é
o0 canal com maior crescimento de vendas nos
ultimos trés anos, registrando em 2016 cerca de
335% emvalor A N X KN N NKNUPCA 9,6%). E,
devido a abertura de lojas, o segmento devera
seguir em ascensdo em regides fora do Estado
de Sdo Paulo.




Atacarejo tém presenca nos lares de todas
as classes, mas com concentracdao em lares
de donas de casa mais jovens. Eo} | X BEm
que se registra maior aumento de consumo.

HIPERMERCADOS
Variacdo de penetracdo: -0,6 %
Variacdo de unidades: 10,2 %
Variacao de valor: 23,3 %

O
ATACAREJOS

Variacdo de penetracdo: 3,9 %
Variacdo de unidades: 22,4 %
Variacdo de valor: 33,5 %

NUMNHNMNNNNNNNNNN 22,1%

SUPERMERCADOS DE REDE
Variacdo de penetracdo: -1,3 %
Variacdo de unidades: -0,6 %
Variacdo de valor: 13,3 %

IDADE DA DONA DE CASA UMM NNMNNNNMNNNNN N 3.6%
© 30-39

© Classe Econdmica
© A/B/C

© Missdo de Compra
© Abastecimento

DADOS DE CONSUMO

Atacarejos

NS Penetracédo: 43,9 %
Ticket Médio: r $ 85,88
Gasto Médio: r $ 803,85

Frequéncia: 9x ao ano
Itens por ocasido: 30
EXPECTATIVA DE CRESCIMENTO ?
20% de crescimento em valor em 2017

Atacarejo continua atraindo mais com-

NN

9 pradores, gerando impacto positivo e
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Outro dado revelado pelo estudo da Kantar é que
60% do crescimento do canal se deu em razao da tro-
ca de canais para abastecimento por parte do consumi-
dor. E, em relacdo ao consumo de alguns produtos da
cesta basica, como o éleo de soja, o canal foi a principal
fonte de crescimento relevante em volume no brasil. “O
shopper estd comprando menos em lojas pequenas para
concentrar suas compras em lojas maiores. Alguns itens
basicos de alta penetracdo, como extrato de tomate, io-
gurte, pdo industrializado, dgua sanitaria e esponja sin-
tética sdo exemplos de produtos que teriam tido que-
da de volume nas vendas em 2016, caso ndo tivessem
crescido no cash&carry”, ressalta Tiago.

Embora a maior parcela da venda no canal seja repre-
sentada por alimentos e limpeza, entre as 20 categorias
gue mais cresceram em penetracdo, cinco sdo de higiene
e beleza. nesta cesta se destacam produtos como: cre-
me dental, sabonete, laminas de barbear, desodorantes
e papel higiénico. O estudo apontou ainda que para os
préximos anos os produtos basicos de todas as cestas
devem continuar a crescer em vendas no canal. Por outro
lado, categorias que apresentam maior valor agregado,
tais como cream cheese, pipoca, leite condensado, en-
tre outros, que oferecem prazer para o consumidor se
alimentar dentro de casa, também devem se destacar,
uma vez que o atacarejo precisa desenvolver segmen-
tos de maior valor, como ocorre no varejo.
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“Alguns itens badsicos de alta

penetracdo, como iogurte,

dgua sanitdria e esponja

sintética sGo exemplos de

produtos que teriam tido

queda de volume nas vendas

em 2016, caso ndo tivessem

crescido no cash&carry”

Tiago Oliveira, gerente de Shopper

ON N M Mo consumidor do cash&carry tam-
bém foi apontado na pesquisa da Kantar. Em
se tratando de pessoa fisica, cujo abasteci-
mento é destinado ao lar, sdo consumidores
que integram as classes A e b, tém idade até
39 anos, se abastecem em dez categorias ou
mais, valorizam promocades e ofertas e buscam
0S menores precos. As bandeiras que mais
contribuiram para o crescimento de promo-
cdes ndo apenas atrairam mais comprado-
res, como também melhoraram a frequéncia
e o gasto médio dos clientes. “Esse shopper
estd equilibrando seus gastos, reduzindo o
consumo fora dos domicilios (restaurantes,
cinemas etc.) e trazendo esse momento de
lazer para dentro do lar. Quando buscal{ } X X
o canal, primeiro tenta racionalizar, manten-
do as mesmas categorias de consumo. Por
isso, procura produtos basicos com preco
inferior, e as promog¢des ou ofertas sao re-
levantes para ele”, analisa o especialista.

Fotos: Shutterstock / Divulgacao
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Atual vice-lider do mercado de cervejas no Brasil, a
Heineken, que recentemente adquiriu as operacoes
da Brasil Kirin no pais, comemora os bons

resultados nas redes de atacado de autosservico e
deseja potencializar ainda mais as vendas de suas

marcas premium no canal

liver Fuljahn, diretor nacio-

nal de vendas da Heineken,

ressaltou o crescimento e a

evolucdo do canal, que re-

gistrou numeros muito aci-
ma da média na categoria cerveja nos
ultimos anos. “Dentro da realidade da
Heineken, o cash&carry é um canal ex-
tremamente relevante, representando,
dentro do acumulado de 2016, 6% da
nossa operac¢ado. E quando analisamos
os dados da nielsen, que revela que o
canal ja estd em 46% dos lares brasilei-
ros e apenas 10% deles se abastecem
de cerveja no canal, percebemos o ta-
manho da oportunidade que temos”,
destacou.l { M X [& seguir, a entrevis-
ta exclusiva que o executivo concedeu
ar evista ABAAS.

ABAAS: COMO A HEINEKEN VE 0 CRESCI-
MENTO DO ATACADO DE AUTOSSERVICO NO
BRASIL NOS ULTIMOS ANOS?

n o meu entendimen-
to, o brasil passa por um periodo de re-
adequacdo das suas bases econdmicas.
O varejo, como consequéncia, acompa-

nha esse movimento. Vemos uma clara
evolucdo do autosservico, caminhando
para crescer pelas lojas modelo proxi-
midade, ao passo que o formato hiper-
mercado passa por um periodo de remo-
delagem, buscando entender seu papel
no varejo brasileiro em um momento em
queal{ N N N lem menos impacto na
economia, se compararmos com o pe-
riodo quando esse modelo de negdcio
se criou no brasil.

Enquanto isso, o atacado ja tem um
entendimento claro da sua missdo no
varejo brasileiro e como vencer no seg-
mento: mix reduzido, contudo, em evo-
lucdo; um nivel de servico menor, tendo
como conseguéncia um custo operacio-
nal menor, oferecendo aos consumidores
uma equacao de valor mais equilibrada.

Com isso, entendo que é perfeitamen-
te normal que o atacado seja o canal de
maior crescimento por todo o brasil. Esse
crescimento, em um primeiro momen-
to, se da principalmente pelo aumento
do numero de lojas, e em segundo mo-
mento pela penetracdo cada vez maior
nos lares dos brasileiros.

MAIO 2017

39



ENTREVISTA

ABAAS: SABEMOS QUE O CASH& CARRY
POSSUI ALGUMAS DEMANDAS ESPECI-
FICAS, DIFERENTES DOS SEUS OUTROS
CLIENTES QUE OPERAM APENAS NO VA-
REJO. HA UMA OPERAQKO DIFERENCIA-
DA EM SUA EMPRESA PARA ATENDER A
ESSE CANAL?

Sim. O C&C é estrateé-
gico para a Heineken, pois enten-
demos que os consumidores estdo,
cada vez mais, utilizando esse ca-
nal. Além disso, pode vir a abaste-
cer os transformadores (bares, res-
taurantes, entre outros) em algum
momento de emergéncia ou neces-
sidade. De modo que temos como
estratégia o atendimento de entrega
direta da Heineken para as maiores
redes desse segmento, ou seja, en-
tregando produto da fabrica direto
nas lojas das redes que comportam
essa operacao. Entendemos que esse
modelo operacional gera ganho de
escala para ambos os lados.

ABAAS: QUAL A IMPORTANCIA DO CA-
NAL NO FATURAMENTO DA HEINEKEN
HOJE? E O IDEAL OU O SENHOR ACRE-
DITA QUE HA ESPACO PARA MELHORAR
0S RESULTADOS?

O canal, para a Heineken,
tem uma representatividade um
pouco acima da média do merca-
do, quando comparado com 0s nNos-
sos competidores. Entendemos que
essa representatividade faz sentido
para nossa estratégia, dando espa-
¢o para o desenvolvimento de um
canal que vem se provando vence-
dor no mercado.
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ABAAS: O QUE O SENHOR ACREDITA
QUE E ESSENCIAL PARA DESENVOLVER
SUA MARCA DENTRO DESSE CANAL? JA
EXISTEM ESTRATEGIAS DESENVOLVIDAS
PARA POTENCIALIZAR OS RESULTADOS?
Primeiramente, enten-
do que tudo comeca com uma boa
relacdo comercial e com a oferta de
um bom nivel de servico. Segundo
pesquisa Advantage, a Heineken
sempre esteve entre os 3 melhores
fornecedores entre todas as cate-
gorias até a pesquisa de 2015.
Apods isso, entendo ser impor-
tante adequar sua estratégia co-




Fotos: © DenisMArt / Divulgagcdo

mercial a estratégia comercial do
canal, buscando apoiar o C&C na
oferta de valor aos consumidores,
fazendo isso por meio de preco ou
no desenvolvimento de embalagens
diferenciadas. n 6s entendemos essa
equacao e estamos trabalhando
muito para buscar um alinhamento
cada vez maior.

Por{ | B importante entender a
transformacao que esse canal vem
sofrendo. Cada vez mais o consumi-
dor vem ganhando um peso maior no

faturamento do negdcio, de modo
gue a comunicacdo em loja precisa
caminhar para o mesmo lado.

ABAAS: NO PORTFOLIO DA HEINEKEN,
EXISTE ALGUM PRODUTO COM MAIOR
DESTAQUE NO CANAL?

n ds sabemos que qua-
se 51% dos consumidores do C&C
tem um nivel socioeconémico ele-
vado (classes Able b2), 0 que vem
ao encontro da nossa estratégia
no brasil, de desenvolver o merca-

“Cada vez mais o consumidor vern ganhando
um peso maior no faturamento do negaocio,
de modo que a comunicacdo em loja precisa

caminhar para o mesmo lado”

Oliver Fuljahn

do premium. De modo que foca-
mos nesse canal o desenvolvimen-
to de marcas como Heineken, Sol
e Desperados, além da nossa marca
upper mainstream Amstel.

Contudo, o maior|{ { X X da ca-
tegoria nesse canal ndo estd em de-
senvolver uma marca ou um SKU
MM MNN Ko, mas sim, em colocar a
cerveja na cesta de compra dos
consumidores do C&C. Hoje, ape-
nas 10% dos frequentadores do ca-
nal compram cerveja. Queremos li-
derar esse movimento no mercado
brasileiro, transformando a catego-
ria de cerveja em destino no C&C,
da mesma forma que acontece no
canal autosservico.

ABAAS: COMO FOI O RESULTADO DA
HEINEKEN EM 2016 NESSE CANALE O
QUE A EMPRESA PROJETA PARA 2017?
O resultado foi superior
a média da Heineken brasil. Mantive-
mos uma participacdo de mercado
acima da média dos demais canais,
entregando uma evolucao de mix e
rentabilidade para a cadeia como
um todo. Para 2017 temos planos
de manter o crescimento acima da
média do mercado, acompanhan-
do a tendéncia de crescimento da
Heineken no mercado brasileiro.

ABAAS: QUAIS 0S PRODUTOS DA MAR-
CA DIRECIONADOS PARA O C&C?

De uma maneira geral
focamos no mix de produto de alto
giro, embalagens, como por exemplo:
Heineken Long n eck, lata e 600 ml.
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Mesmo com
incertezas no cenario
politico, a economia
brasileira da sinais
de recuperacdo,

e eles devem se
intensificar no
segundo semestre
do ano

a segunda etapa de 2017,

0s economistas ouvidos

pela r evista ABAAS

apontam que mesmo

com a recente crise ins-
talada no Pais apds a divulgacao
de gravacdes envolvendo empre-
sarios e autoridades (Presiden-
te, Senador e Deputados) - acu-
sacdes gue ndo corroboram em
nada com um ambiente positivo
- acredita-se em um cenario de
maior estabilidade politica, com
as principais reformas econdmicas
aprovadas ou bem encaminhadas
para que acontecam. No ambien-
te econébmico o brasil gradativa-
mente deverd se tornar um local
normal para os negdcios, atraindo
investimentos e voltando a cres-
cer. “Claro que a variavel politica
em ebulicdo ndo ajuda, mas apa-
rentemente o brasil tem mostrado
gue as instituicdes tém resistido
a momentos como esse. E preci-
SO Uum pouco mais de paciéncia.

I Fiabio Pina,
assessor econdmico da Fecomércio/SP

O que estava encaminhado para
ajudar a retomada ainda persis-
te, s6é estd andando em um ritmo
mais lento, em compasso de es-
pera do desenrolar das questdes
politicas”, avaliou Fabio Pina, as-
sessor econdmico da Fecomércio
de S&o Paulo.

Hoje o cendrio mais provavel -
mas nao unico - é o de que inde-
pendentemente do desfecho em
relacdo ao cenario politico, a ten-
déncia é da manutencdo da nor-
malidade institucional, claro, que
com momentos de turbuléncia e
instabilidades. “Diante desse fa-
tor a retomada da economia pode
demorar um pouco mais, mas nao
estd descartada. Ou seja, as res-
postas para todas as perguntas
de conjuntura tomam como base
um cenario politico mais complexo
do que aquele que seria desejado
e gque até vinha se desenhando,
mas ndo contempla um momen-
to no qual existam rupturas das
condicdes atuais. Ha solavancos
pela frente, mas ultrapassaveis”,

e
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I eduardo Yamashita,
diretor de Inteligéncia de Mercado
da GS&MD - Gouvéa de Souza

Para o economista da Fecomér-
cio/SP, o cendrio interno ainda terd
como hipodtese basica ao menos a
aprovacao da Reforma Trabalhista,
da Previdéncia. Pelo mundo devera
existir a manutencdo do ritmo de
crescimento americano e chinés,
sem grandes mudancas efetivas na
economia global, a despeito das for-
tes mudancas de ambiente Politico
(Trump, Brexit, Eleicdes Europeias,
etc.). Dentro desse cenario basico,
o PIB devera crescer a um ritmo su-
perior a 2% no segundo semestre, a
NN MNNK Meverd se manter abaixo de
4% ao ano no periodo, com a indus-
tria podendo crescer entre 3% e 4%
(talvez um pouco mais), seguida por
uma taxa de desemprego ainda ele-
vada, mas comec¢ando a ceder - na
faixa de 11% a 11,5% contra os mais de
12% atuais - e a Balanca Comercial
superavitaria fechando o ano com
US$ 35 bilhoes.

44 revisTa ABAAS

SETORES SE AJUSTAM

Embora o comércio ja tenha co-
mecado a se recuperar no primeiro
semestre, deverad haver uma acelera-
cdo nesta retomada, principalmente
nos segmentos de automoveis, mo-
veis e eletrodomésticos. Ja a produ-
cdo industrial deve apresentar cada
vez resultados melhores. “A industria
caminha para crescimento mais ace-
lerado com base no mercado exter-
no, mas tera também estimulo interno
mais relevante. Tudo isso pode atra-
sar, mas o cenario basico ndao muda
e se alonga, a0 menos por enquanto”,
ressalta Pina, da Fecomércio.

Em se tratando do setor varejista,
acredita-se que o setor feche o ano
de 2017 com faturamento estavel ou
proximo de 0%, em termos reais, ou
seja, ja descontadaal{ ¥ M K NSe con-

siderarmosumal{ X X X Bara 2017 de
41% a 4,5%, entdo esperamos que o
varejo cres¢ca nominalmente nesse
patamar. O desempenho do varejo é
diretamente impactado por indicado-
res macroecondmicos como empre-
go, renda, disponibilidade de renda,
créditoef ¥ N M W do consumidor.
Alguns desses indicadores est&o ruins
e ndo devem melhorar no curto pra-
z0”, acredita Eduardo Yamashita, di-
retor de Inteligéncia de Mercado da
GS&MD - Gouvéa de Souza.

Por outro lado, os indicadores de
disponibilidade de renda e até mes-
mo crédito estdo estaveis e tém maior
chance de apresentarem melhoria nos
proximos meses. Os setores do vare-
jo que apresentam maior resiliéncia
a crise devem ser aqueles que tém
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caracteristicas de primeira necessi-
dade, como farmacias e alimentos
(bens ndo duraveis), seguidos por
setores como vestuario, calgcados, li-
vrarias, combustiveis etc. (bens-semi-
duraveis), gue tendem a sofrer mais a
pressao do cendrio econdmico. ltens
como eletroeletrénicos, material de
construcdo e automoveis (bens-dura-
veis) gue dependem mais de crédito
el M XN MNN do consumidor, tendem
a perder vendas em momentos re-
cessivos. “Porém em linhas gerais, a
expectativa é que 2017 seja um ano
melhor para o varejo que 2016, uma
vez que o setor apresentou queda de
-6,2% em termos reais (ja descontada
ainfacdo) naquele periodo. Entretanto
a recuperacdo ainda é bastante lenta
e fragil”, ressalta Yamashita.

"Embora em uma intensidade menor,
novos consumidores comprar@o neste
canal devido a abertura ou a converséo

de lojas. Alem disso, hd a propaganda

disseminar o conceito de economia”

I o legério Aratjo,
diretor da Inteligéncia de Varejo

boca a boca, que contribui para

Olegdrio Aratijo,
diretor da Inteligéncia de Varejo

CASH&CARRY EM ASCENSAO

Mesmo com tantas turbuléncias,
o canal atacado de autosservico ten-
dera a apresentar crescimento em
suas vendas, motivado pelo aumen-
to no numero de lojas - sendo inau-
guradasoull MM N M X do formato
hiper/super para o modelo atacadis-
ta. Essa transformacao aumentara
a acessibilidade e fard com que um
maior numero de pessoas passe a
comprar nesse formato. “Embora
em uma intensidade menor, novos
consumidores comprarao neste ca-
nal devido a abertura ou a conversao
de lojas. Além disso, ha a propagan-
da boca a boca que contribui para
disseminar o conceito de economia”,
avalia Olegario Araujo, diretor da In-
teligéncia de Varejo.

Também é importante ressaltar
gue o Cash & Carry cumpre um pa-
pel importante na distribuicdo de
produtos para restaurantes, hotéis,
pequenos supermercados ou comer-
ciantes que ndo possuem capital de
giro para realizar grandes compras.
“Diante do aperto ] N X M N Wivido
pelas empresas, havera uma tendén-
cia de esse | M X fe cliente manter
ou mesmo ampliar suas compras no

MMM MNNMKN NN«
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os ultimos anos, o cash&carry cresceu

acima da média do varejo, e os produ-

tos de higiene pessoal acompanharam

o crescimento dentro do segmento. De

acordo com a pesquisa de painel de la-
res da Kantar Worldpanel, em um ano o nivel de
penetracdo do canal nas compras da categoria
em atacarejo saltou de 22,75% para 27,5%. Se-
gundo a Nielsen, 46% dos lares ja compram no
atacarejo.

Em um cendrio em que o consumidor bus-
ca conveniéncia e custo/beneficio, o atacarejo
ganha espa¢o nas compras de abastecimento.
Esse crescimento do formato é sustentado por
novas lojas com precos e promocdes atraentes.

Segundo bruno Siqueira, diretor de Retail
Marketing da Colgate-Palmolive, o canal de au-
tosservico vem ganhando grande importancia
dentro da Colgate nos ultimos anos. Hoje, o ca-
nal ja € um dos mais importantes do varejo. “Em
2016, o atacarejo cresceu com a Colgate acima
de 30%. Esse canal tem forte crescimento no
pais em funcdo de sua equacao de valor para o
cenario em que vivemos hoje”, destaca.

Na Flora, marca do grupo JBS, n&o foi dife-
rente. “Esse canal tem obtido crescimento supe-
rior @ maioria dos outros canais onde atuamos.
Comparando-se 2016 com 2015 tivemos cresci-
mento superior a 25%. Em 2017, seguimos ten-
déncia de crescimento. Atualmente, o canal re-
presenta aproximadamente 15% das vendas da
empresa”,}{l | X X Lucia Bittar, gerente de Trade
Marketing da Flora.

REVISTA ABAAS

Higiene e

Familias aumentam a procura por itens
em atacarejo, e quase metade dos lares
ja realiza suas compras no canal

CLIENTES BUSCAM CUSTO / BENEFICIO
Sabonete, papel higiénico e creme dental sao
os produtos com maior penetracdo dentro do
canal, segundo a Kantar. Categorias como de-
sodorantes, xampus e condicionadores, além de
fraldas, absorventes e laminas de barbear, tam-
bém tém grande procura dentro do atacarejo.
Felipe Imparato, diretor de Key Account da Di-
visdo de Produtos de Grande Publico da L’Oréal,
M M M Mague os destaques da empresa sdo as ca-
tegorias capilar e desodorante, com crescimento
forte em abastecimento de kits. “De acordo com
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a nielsen, higiene e beleza representam em valor
9,7% do total de cestas e com grande oportunidade
crescimento do negdcio, ofertando um maior nu-
mero de itens com uma adequacdo do nosso sor-
timento. O Plano Comercial para 2017 contempla a
consolidacdo das categorias em que ja atuamos e
o desenvolvimento acelerado da categoria de co-
loracdo no canal”, revelou.

A Flora possui as marcas de produtos de limpe-
za Minuano e Assim, ambas com 6tima performance

no canal, e, de acordo com Lucia bittar, os produtos
de higiene e beleza também tém demonstrado for-
te evolucado. “Destacamos a marca OX de produtos
para os cabelos, que obteve crescimento superior a
60% quando comparamos os anos de 2016 e 2015. A
marca n eutrox, também para cuidado dos cabelos, e
a linha Francis de sabonetes sdo outras que demons-
tram evolucdo no canal. Finalmente, na categoria de
inseticidas, Matinset teve crescimento superior a 30%
na ultima temporada”, garantiu. »»
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“Em 2017, sequimos tendéncia de
crescimento. Atualmente, o canal

representa aproximadamente 15% das

vendas da empresa”

Lucia Bittar, gerente de Trade
Marketing da Flora, do grupo JBS

care
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Ela acredita que embalagens di-
ferenciadas podem ajudar a alavan-
car vendas no canal cash&carry, ja
que os consumidores tém | N X He
compra de abastecimento mensal
e ndo somente compra de reposi-
cdo. “Destacamos as embalagens
com tamanhos maiores, que atin-
gem um custo por ml inferior a sua
versdo regular e, assim, favorecem
o0 consumidor que busca praticida-
de e economia. A Flora ja oferece
algumas embalagens com tama-
nhos maiores, como desinfetantes,
limpadores perfumados, xampus e
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condicionadores. E segue avaliando
outras propostas que favorecam o
canal”, revela Lucia bittar.

bruno Siqueira também vé emba-
lagens diferenciadas como atrativos
para impulsionar as vendas. “Desen-
volvemos packs exclusivos com o
intuito de atingir os dois tipos de
clientes atendidos pelo canal, pes-
soa fisica e juridica. Com descontos
diferenciados em funcdo de quanti-
dades compradas, cada um tem seu
papel essencial para gerar aumento
de vendas e agregar valor a autos-
servico e shoppers”,){ N } NBtuno. 44
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PARCEIROS DA INDUSTRIA

Por Leticia murta

Com mais de
20 itens, a
linha Nolac,
da Itambe,

€ a mais
completa do
segmento

merc Ado

REVISTA ABAAS

lavancados por consumi-

dores com incapacidade

parcial ou completa de

digerir o acucar do lei-

te e seus derivados, e
pela moda das dietas funcionais,
os produtos sem lactose ganham
forca no mercado. No primeiro se-
mestre de 2015 a Iltambé, uma das
maiores empresas de laticinios do
pais, ampliou seu portfolio no seg-
mento com a linha Nolac e ja conta
com mais de 20 itens. Ciente da
importancia do canal cash &carry,
a marca valoriza o consumidor de
lojas de autosservico.

“O autosservico tem um pa-
pel fundamental para a nossa es-
tratégica de marca, em que con-
seguimos, com um planograma
adequado, apresentar nossos lan-
camentos, bem como disponibili-

PRODUTOS SEM LACTOSE

zar para os nossos clientes todo
0 nosso mix. O atacarejo leva o
nosso produto aonde ndo conse-
guimos chegar, principalmente
para o pequeno varejo e as regi-
&es distantes do nosso CD. E um
canal de fundamental importancia
e que ajuda de forma estratégica
a nossa cadeia de distribuicao”,
garante Luiz Soares, gerente de
Trade Marketing da [també.

Na fabricacdo dos produtos
da linha nolac é adicionada a en-
zima lactase, responsavel por fa-
zer a hidrdlise da lactose, que é
quebrada em moléculas meno-
res, formando entdo a glicose e
a galactose. Os produtos nolac
podem ser usados em qualquer
receita tradicional, da mesma for-
ma como seriam usados os ingre-
dientes comuns.



Na fabricacdo dos produtos da linha

Nolac é adicionada a enzima lactase,
responsavel por fazer a hidrolise da

lactose, que é quebrada em moleculas

Fotos: Divulgacdo

menores, formando entéo

a glicose e a galactose

Soares destaca o Leite Con-
densado Itambé bag de 2,5 kg,
a Manteiga Itambé barqueta de
10 g e o Creme de Leite ltambé
de 1,05 kg como produtos que
tém grande aceitacdo do consu-
midor de autosservi¢o. “Temos
duas formas de estruturar nossa
gbndola: uma é por segmento de
produtos, estratégia usada princi-
palmente pelas grandes redes de
varejo, e outra é por industria, em
gue as pequenas lojas estruturam
suas goéndolas. E importante que,

independentemente da forma es-
colhida, todos os produtos sejam
expostos da mesma maneira, fa-
cilitando a compra do shopper.
Existem também algumas lojas
comareal{ M M N Moara produtos
sem lactose ou funcionais. nesse
caso, os produtos devem ser dis-
ponibilizados também no ponto
natural, mesmo que seja com um
numero de frentes menor, para
gue o consumidor ndo pense que
o produto que ele procura esta
em ruptura”, explica. »»
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UM SEGMENTO EM EXPANSAO

Com as estimativas de que cer-
ca de 70% da populacdo mundial
possa ser intolerante a lactose e
considerando um consumo total de
leite, iogurte e queijo em mais de
200 milhdes de toneladas, produ-
tos lacteos sem lactose represen-
tam uma oportunidade substancial
para os fabricantes de laticinios.

De acordo com a gerente de
marketing da ltambé, beatriz Cardo-
so, o N M fos consumidores, atu-
almente, se divide em: intolerantes
a lactose e aqueles que consomem
por seguirem alguma dieta especi-
M M @u recomendada pelo nutricio-
nista e se sentem mais confortaveis
com essa linha. “As pessoas estao
buscando produtos que atendam as
suas necessidades e com os quais
elasse N N N M M e se sentem con-
fortaveis em consumir. Por isso, ha
uma demanda constante em produ-
tosmais{ X N X X N e a tendéncia
é crescer cada vez mais”.

REVISTA ABAAS

I Luiz carlos Soares,
gerente de Trade Marketing da Itambé

beatriz explica que quando sur-
giram no brasil os produtos sem lac-
tose eram somente leites e queijos.
Agora, o crescimento dessa linha
se estendeu a doces, iogurtes, paes
etc. “Essa variacdo comprova que
existem oportunidades de merca-
do para atender as expectativas dos
consumidores, por isso, mantemos
uma atualizacdo no nosso portfdlio.
n o primeiro semestre do ano passa-
do nds lancamos o leite em pod e os
novos sabores de iogurte da linha
nolac, que tem crescido e ganhado
muitos adeptos aos produtos. no
momento, estamos estudando as
tendéncias e avaliando o mercado”.

A gerente de marketing acredita
em um crescimento ainda maior para
os produtos sem lactose e aposta
em uma participacao N N X N X Mo
mercado. “n o mercado de produtos
zerolactose, N NN XN N X X N Mo au-
mento da participacdo de Itambé foi
ainda mais expressivo: o volume de
vendas cresceu 5 vezes, atingindo
um patamar de 24,4% no mercado
brasileiro, também comparando os
periodos de janeiro a novembro de
2015 em relacdo ao mesmo periodo
em 2016. Para este ano, esperamos
manter esse crescimento, pois ofe-
recemos a linha mais completa do

NHMNNHNNN .
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Bandeiras apostam em tecnologias e acoes que
melhoram a utilizacao dos recursos naturais e reduzem
0 desperdicio por meio de iniciativas que contribuem
tambéem para a reducao de custos operacionais. Confira
duas importantes intervencdes que o Assai e o Atacadao
implantaram em suas lojas para beneficiar a todos

omol{ { N Ndos novos habitos de
consumo e da conscientizacado so-
cioambiental, o setor atacadista
de autosservi¢co da um importan-
te exemplo de como a sustenta-
bilidade tem direcionado as acdes. A re-
ducdo da emissdo de carbono, o destino
das embalagens, residuos e detritos, o
controle dos recursos hidricos e o cuida-
do com a saude s&o as bases da preocu-
pacdo do canal.
no Assai Atacadista, por exemplo, as
acdes de sustentabilidade sdo dirigidas de
acordo com cinco pilares, que abordam o
impacto ambiental, o consumo, a valori-
zacado das pessoas, as transformacdes da
cadeia de valor e 0 engajamento da socie-
dade. Recentemente, a empresa deu mais
um importante passo nesse tema, com a
implantacdo da maior usina de energia
solar do varejo no brasil. Instalada na loja
Assai Varzea Grande, no Mato Grosso, é
a primeira unidade a receber uma planta
fotovoltaica, instalada em uma area de
aproximadamente 2 mil m? no telhado do
estacionamento. A poténcia das 1.140 pla-
cas é de mais de 300 kWp, podendo pro-
duzir entre 11% e 15% do consumo total de
energia da loja. A instalacdo foi feita em

parceria com a GreenYellow, desenvolve-
NURNNRNMRNNRNNKN

“A partir dessa instalacdo, o Assai da
O primeiro passo na geracdo fotovoltai-
ca em grande escala, com o objetivo de
contribuir para uma operacdo cada vez
mais sustentavel. Acreditamos que, com
a expertise da GreenYellow, esse projeto
se estenderd para outras lojas da rede,
acompanhando nossa expansdo no Brasil”,
analisa Fernando Basilio, responsavel por
projetos estratégicos do Assai.

Além disso, o Assai conta com tecnolo-
gias e padrao de construcdo que buscam
a melhor utilizacdo dos recursos naturais,
com reducdo do consumo de energia elé-
trica e melhor aproveitamento da dgua. As
ilhas refrigeradas, por exemplo, possuem
fechamento e evaporacédo da dgua residu-
al da condensacéo, eliminando a necessi-
dade de drenos e promovendo um maior
aproveitamento do equipamento, o que
reduz o consumo de energia. A iluminacdo
tem cobertura com zenitais e a fachada é
de vidro, para proporcionar maior ilumi-
nacdo natural durante o dia, diminuindo
a utilizacdo das lampadas. Outras acdes
podem ser conferidas no site da empresa:
assai.com.br/sustentabilidade. )»
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QUALIDADE ALEM DA

APARENCIA

'O Programa Sans Form leva

qualidade a mesa do

brasileiro, alem de gerar

economia na hora das compras”

56

REDUCAO DE DESPERDICIO

Em uma iniciativa pioneira, o Atacadao lancou em
2015 o programa Sans Form. Trata-se da oferta
de frutas e legumes de qualidade, porém, fora do
padrdo de compra, com descontos de até 40% ao
consumidor. Ao todo, sdo 11 tipos de legumes e
frutas, como cenoura, batata, cebola, maca e la-
ranja, que sdo comercializados sempre as quartas-
feiras, em pacotes de um quilo. Com este projeto,
o Atacadao valoriza a comercializacdo de produ-
tos que, apesar de ndo terem a estética padrao
de compra, possuem qualidade e propriedades
nutricionais preservadas.

Por estar préoxima ao consumidor [{ [ N@{rede
acredita que o setor pode ajudar a mudar a cul-
tura do desperdicio no brasil, pais onde mais de
30% dos alimentos produzidos sdo desprezados
ainda nas lavouras devido a pequenas deforma-
¢coes. Além disso, o Sans Form se tornou um gran-
de aliado da economia doméstica para diversas
familias que ja aderiram ao programa. Em fase de
expansao, a iniciativa esta presente em onze lo-
jas do Atacadao, nos estados de Sao Paulo, Rio
Grande do Sul e Pernambuco.

“O Programa Sans Form leva qualidade a mesa
do brasileiro, além de gerar economia na hora das

REVISTA ABAAS

compras”, diz Roberto MUssnich, diretor-presiden-
te do Atacadao.

Paralelamente, a empresa também apoia e pro-
move outros projetos que colaboram com a redu-
cdo do desperdicio de alimentos no Pais.

Anualmente, a rede doa mais de 1.200 tonela-
das de alimentos para programas de combate a
fome nos 26 estados brasileiros mais o Distrito Fe-
deral. Os itens sdo encaminhados aos bancos de
alimentos cadastrados pelo Ministério do Desen-
volvimento Social e Combate a Fome e também
doados ao Programa Mesa Brasil do SESC (Servi-
¢o Social do Comércio).

O Atacadao é também a primeira empresa na
América Latina a adotar o sistema de refrigeracdo
com a tecnologia de CO, transcritico. Trata-se de
um sistema natural, no qual o Unico gas refrige-
rante que circula na instalagao € o CO.,,. Essa tec-
nologia esta em fase inicial ja que, hd alguns anos,
nado era aplicada em locais com temperaturas ele-
vadas. Traduzida em numeros, a instalagdo desse
sistema consome um gas que representa um Po-
tencial de Aquecimento Global (Global Warming
Potential) 3.500 vezes menor em relacdo aos | N-
dos convencionais, além de reduzir em 15% o con-
sumo energético médio.

Fotos Divulgacao
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REDE EM DESTAQUE
- Por Juliana Fernandes

As redes de atacado de
autosservico continuam com
expansao acelerada por todas
as regides brasileiras. Somente
nos primeiros quatro meses do
ano foram abertas cinco novas
lojas das redes associadas a
ABAAS. Confira quais foram e
também o que foi destaque no
portal da ABAAS, o canal de
noticias da entidade na internet

cre Sciment o

AAAAAAAAAAAA
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ATACADAO INAUGURA 3 NOVAS LOJAS

Dando continuidade ao seu plano de expansédo, o
Atacadao, maior atacadista de alimentos do pais, ja
inaugurou trés novas lojas neste ano. Em janeiro, a ci-
dade de Ferraz de Vasconcelos, municipio da Grande
S&o Paulo, recebeu a loja de numero 40 do estado.
Em marc¢o, foi a vez da cidade gaucha de Estrela ga-
nhar sua primeira unidade da rede. Com a abertura
da nova loja, foram criados cerca de 500 empregos
diretos e indiretos na cidade, com pouco mais de 30
mil habitantes. Ainda no més de marc¢o, o Atacadao
chegou a cidade de Lucas do Rio Verde, com a séti-
ma operacdo da rede no Mato Grosso. O municipio,
localizado a 300 km da capital moto-grossense, é um
importante polo agricola, responsavel por 1% da pro-
ducdo nacional de grdos, com destaque para soja e
milho. “Com esta inauguracdo ampliamos nossa ofer-
ta de servicos no estado do Mato Grosso, onde esta-
mos presente desde 1986, como uma solucao ej)cien-
te para clientes de Lucas do Rio Verde e entorno”,
declarou o diretor-presidente do Atacadao, Roberto
Missnich. Com a expansao, a rede alcanca a marca
de 137 lojas por todo o pais.

VILLEFORT AMPLIA REDE EM

BELO HORIZONTE

A rede de atacado de autosservi¢go mineira Vil-
lefort fechou o ano de 2016 abrindo mais uma
grande loja no estado, sendo a sétima em belo
Horizonte. A nova unidade [{ X Mha Av. Pedro I,
um extenso corredor de trafego e que faz a li-
gacao entre o centro a importantes bairros da
capital. A loja foi instalada num terreno de mais
de 8 mil metros quadrados. Sao 30 check-outs e
variados itens entre produtos das categorias de
alimentos e bebidas, higiene e limpeza, frios, en-
latados, verduras e legumes, bazar, embalagens
etc, na drea de venda. Para deixar o ambiente
ainda mais agradavel, foram aplicadas placas
de poliuretano para garantir o isolamento tér-
mico da loja. No estacionamento sdo 194 vagas
para carros e 24 para motos. A loja gerou 173
vagas de empregos diretos. Essa foi a terceira
loja inaugurada no ano passado pela rede, que
pretende seguir com sua estratégia de expan-
sdo pelo estado também em 2017. »»
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REDE EM DESTAQUE
I

RUMO A 40 LOJAS ATE 2020

O Mart Minas registrou crescimento de vendas na or-
dem de 36% em 2016 e anuncia plano de expansao
gue comeca neste ano e vai durar quatro anos. A meta
é chegar a 2020 com 40 lojas em todo o estado de
Minas Gerais. Atualmente, a rede mineira conta com
21 lojas em importantes cidades do estado que, jun-
tas, atendem a cerca de 250 cidades proximas as re-
gides onde estdo inseridas. De acordo com o diretor
comercial e de marketing do Mart Minas, Filipe Martins,
apesar de o segmento ter ganhado notoriedade nos
ultimos dois anos, a rede ja vinha registrando cres-
cimento acima de dois digitos ha cinco anos. Ele re-
forca que a empresa vem investindo em processos e
HMMNMNNKNKN KMaraalcangar o objetivo de expansao de
forma planejada. “O Mart Minas trabalha numa estra-
tégia comercial séria, transparente, agile{ § K [ha re-
lacdo com seus clientes, fornecedores, colaboradores
e investe sistematicamente em tecnologia, pessoas
capacitadas, estrutura e modernizacdo de processos.
Estes sdo importantes pilares na construcdo de um
plano de crescimento estruturado, grandioso e de-
HMNNXNKNMKNNNKNeste ano, em abril, a rede inaugu-
rou uma unidade no municipio de Para de Minas, no
centro-oeste mineiro, e anunciou a inaugurag¢ao de
guatro novas lojas. Ainda no primeiro semestre serdo
inauguradas lojas em Uba e Trés Coracdes. No segun-
do semestre, as cidades de Lavras e Itauna também
receberdo loja do Mart Minas.
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NOVA LOJA SPANI EM JACAREI (SP)
O Spani Atacadista inaugurou no dia 28 de
mar¢o a nova unidade da rede em Jacarei,
cidade do interior paulista. O empreendi-
mento promoveu o comércio e a econo-
mia local, bem como em cidades préximas
a Jacarei, que abrange um grande nume-
ro de comerciantes que ja sdo clientes do
Spani Atacadista. Com um investimento
de R$ 28 milhdes, a nova loja gerou cerca
de 250 novos empregos diretos na cida-
de. A unidade atacadista esta localizada na
Avenida Getulio Vargas, no bairro Jardim
Califérnia. Conta com uma area total de
mais de 15.700 m? e uma area construida
de 7.000 m?, além de um estacionamento
com mais de 270 vagas. Atualmente o Grupo
Comercial Zaragoza, detentor da bandeira
Spani Atacadista, conta com 11 unidades,
distribuidas entre o estado de Sao Paulo
earegidosull XN XN MXNMNNKNeum Centro de
Distribuicao, localizado em Taubaté, SP. De
acordo com o diretor-presidente do Grupo
Zaragoza, Cleber Gomez, a cidade possui
um grande potencial para a rede. “Jacarei
vem crescendo cada vez mais e ganhando
destaque na economia da nossa regido. A
nova loja do Spani Atacadista estd em uma
localizacao privilegiada, o que favorece o
fortalecimento de nossa marca”, ressalta.

Fotos: Divulgacao



NOVA PRESIDENCIA

Desde o comeco do ano, o Makro Atacadis-
ta passou a contar com o executivo Marcos
Ambrosano como o novo presidente da com-
panhia no pais. De junho a dezembro do ano
passado, o executivo liderou, como consultor,
um projeto de melhoria de processos no Makro
brasil. Marcos Ambrosano é brasileiro, tem 45
anos e é engenheiro de producdo formado pela
FEI (Faculdade de Engenharia Industrial), com
cursos de Pés-Graduacao na ESPM, no Brasil, e
na Wharton University, nos EUA. O executivo
tem grande experiéncia no segmento de vare-
jo-N N N cerca de 20 anos no Walmart Brasil,
tendo sido a sua ultima posicdo na companhia
a de vice-presidente de Supply Chain. Também
passou pela Lampadas FLC, onde foi CEO, e
pela TPG Capital, como senior advisor. Com a
chegada de Ambrosano a presidéncia da com-
panhia no pais, Roger Laughlin, seu anteces-
sor, passou a comandar a operacdo do Makro
América do Sul. Roger Laughlin é venezuela-
no e tem uma longa relacdo com o Makro. Em
2006, o executivo assumiu a presidéncia na
Argentina e, em 2010, a presidéncia do Makro
no Brasil. Parte do grupo holandés SHV, o ata-
cadista possui 74 lojas no territorio brasileiro e
trabalha com uma oferta de produtos desenvol-
vidafl MMM N X NN paraasnecessidades de
seu publico-alvo, como produtos das marcas
lideres e de suas marcas proprias Aro e M&K.
Além disso, a companhia opera 67 restauran-
tes e 34 postos de combustiveis.

ELEITO NOVO CONSELHO DA ABAAS

Ricardo Rolddo, CEO do Rold&o Atacadista, conti-
nuard na presidéncia da Associacdo Brasileira dos
Atacadistas de Autosservico (ABAAS) nos préoximos
dois anos. A decisdo foi tomada em votagc&o unani-
me durante eleicdo realizada no dia 22 de fevereiro,
na sede da entidade, em S&o Paulo.

Para Roldao, a permanéncia na presidéncia da enti-
dade refor¢ca o compromissoe o { { M de continuar
trabalhando em prol de conquistas para o segmento.
“Presidir essa associacdo é, para mim, de extrema re-
levancia e me sinto honrado porterad M XN X X X X
meus colegas para seguirmos com o nosso trabalho.
Depois de momentos tortuosos na economia do nosso
pais, nosso setor se mantém fortalecido, e isso reforca
a importancia da associacdo, umavez queelall N X N
os players do setor. Isso contribui para o crescimento
do nosso negdcio, que hoje é de extrema importan-
cia para a economia, fazendo o papel de distribuidor
complementar da industria, levando mercadoria com
custo baixo para os pequenos empreendedores do
pais e, ao mesmo tempo, preco baixo para as fami-
lias brasileiras”, declarou o presidente. 4«

Acompanhe as noticias da ABAAS e de seus associados por meio da Newsletter ABAAS. Acesse o site abaas.com.br e cadastre-se para re-

ceber quinzenalmente as noticias em seu e-mail. No portal vocé também pode ler na integra e compartilhar a versao digital da revista.
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| uiz muniz é fundador da telos r esultados, ex-sécio da Falconi

Consultoria. atua como consultor de empresas ha mais de

15 anos em implantacdao de modelos de Gestdo em diversos

segmentos, incluindo os setores atacadista/Distribuidor,

Distribuidor Farmacéutico, varejo, | ogistica, avia¢ao, industria,
Energético, entre outros

AS Priorid AdeS
MAIS que
COMPETITIVAS

80 hd como negar. Se porum lado a
fase mais aguda da crise financeira
do brasil causou danos importan-
tes em varios setores, inclusive no
varejo supermercadista tradicional,
as lojas de autosservico iniciaram uma época
de ouro, com saldo positivo em torno de 14%.

E um modelo de negdcio bem simples:
guem leva a partir de uma quantidade mini-
ma do mesmo produto paga menos por ele.
N&o existe nada dentro da loja que encare-
ca os produtos oferecendo algum tipo de
luxo ou servi¢co associado. Basta saber que
o cliente gasta 6% a menos, se comparado
a mesma compra em um varejo tradicional,
mas levando 15% a mais de itens.

Isso se da porque o autosservico se susten-
ta basicamente em duas prioridades compe-
titivas, que passaram a ser muito mais valori-
zadas: custo e plenitude. Ou seja, oferecer o
menor custo por unidade comparado a con-
corréncia e, ao mesmo tempo, disponibilizar
a quantidade suficiente de itens para que os
clientes possam levar tudo o que suportarem.
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