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no mesmo ponto de venda

de escala

? Mais de 600 lojas em todo o pafis
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EDITORIAL

Parceiro do
EMPREENDEDOR

uem comanda uma empresa de ali-
mentac&o no Brasil sabe o quanto
é importante fazer boas compras
para conseguir a rentabilidade ideal
no produto { [ fe o quanto é importante
nao precisar dispor de seu capital de giro
para estocar mercadorias. De acordo com
o Serasa Experian, 85% dos estabelecimen-
tos de varejo alimentar no Brasil sdo com-
postos por micro e pequenos empresarios,
sendo que 47% deles faturam até R$ 360
mil. Grande parte desses empreendedores
contam com as redes de atacado de autos-
servico para abastecerem seus negocios.

Nessa relacdo de parceria, os micro e
pequenos empresarios encontram muitas
vantagens, como o desconto progressivo
nas compras de volume, a proximidade das
redes, o pague-leve e, por || [ § variedade
de produtos. Vantagens que também vém
sendo observadas pelos consumidores [{-
nais nos ultimos anos.

Nesta edicao da Revista ABAAS traze-
mos empreendedores brasileiros que cons-
truiram suas histodrias de sucesso com dedi-
cagao e perseveranca. Eles relatam como a
parceria com os atacarejos foi fundamental
para a gestdo dos negdcios.

Destacamos ao longo da edi¢cdo os resul-
tados de nossos associados, evidenciando
o crescimento do canal por meio de suas
redes em todas as regides do Brasil. A aber-
tura de novas lojas comprovaal{ [ N XN N
do atacado de autosservico e a preferéncia
dos consumidores que conquistaram em

nossas lojas, além de variedade e precos
competitivos, a certeza de economizar, no
M M do més, recursos que podem ser inves-
tidos em outras necessidades da familia.

Segundo dados do Instituto Nielsen,
essa economia pode chegar a 11% em
relacdo as compras feitas no super e no
hipermercado. Em alguns itens, a van-
tagem pode chegar a 15%. S&o0 numeros
gue agradam nao sé aos consumidores,
mas a economia brasileira, ja que em trés
anos o montante economizado no Nosso
segmento pode chegar a R$ 40,5 bilhdes.
Para se ter uma ideia, esse valor é proximo
ao liberado pelo governo com as contas
inativas do FGTS.

Portanto, o atacado de autosservico
ja é o canal preferido dos consumidores
e tem potencial para crescer ainda mais.
Acompanhe nas proximas paginas infor-
macgdes sobre o nosso segmento, nossas
acdes e também as novidades da indus-
tria para o canal.

Bons negdcios e dtima leitural

Ricardo Roldao

Presidente da ABAAS
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NITA ALIMENTOS EXPANDE
LINHA PARA FOOD SERVICE

I A Nita Alimentos apresenta seis novos produtos para
a linha de food service. Sdo eles: as misturas para bolo
em embalagens de 5 kg nas versdes Doce de Leite, Leite
Condensado, Limao e Maracuj3a; e as misturas para Bolo
Pao de L6 e Pdo de Queijo em embalagens de 5 kg. Além
dos langcamentos, a linha de misturas para a categoria é
composta pelos paes Ciabatta, Italiano, Francés Integral,
Integral, Brioche, Australiano, Semi-ltaliano, Multigraos
e Multipaes, pela Baguette Francesa e o Panettone. Os
produtos ja estdo sendo distribuidos nas redes atacadis-

tas de todo o Pais.

FOOD SERVICE

Il A ltambé lancou 4 SKUs para
o food service, abrindo assim uma
nova segmentacado para se expandir.
Presente nesse mercado desde 2016,
a companhia apresentou, em julho,
sua nova linha de compostos lacteos
para distintas utilizacdes. "S&o produ-
tosM M M M M M para sorveteria, para
HMMNMNMKNMParauso culinario e pro-
M MMM KEdsa familia entrega para o
aplicador uma { K M N Mhaior que o
leite em pd com um custo menor e
com economia nha sua utilizacdo. Ou
seja, ele rende mais e é mais bara-
to."”, explica Ricardo Cotta, Diretor
de Novos Negdcios e Relacdes Ins-
titucionais da Itambé, em entrevista
exclusiva ao Jornal Giro News.

De acordo com o executivo, os
produtos possuem composicdo de
proteina e gordura diferentes. "O
Unico que busca a composicdo mais
proxima do leite ¢ o) M M X X X Mbs

REVISTA ABAAS

outros tém composicdes fisicas ou
guimicas adaptadas para cada utili-
zacado", informa. Cotta ressalta ainda:
"nds segmentamos com o objetivo
de dar todo suporte e atendimento
mais direcionado ao canal. Hoje, te-
Mos uma equipe especializada, com
conhecimento de aplicacdo de pro-
dutosel X M X M Na fazer cursos so-
bre os produtos e de aplicacdo junto
a nossa rede de distribuidores, que é
o principal canal de venda". Segundo
ele, o segredo para um trabalho bem
feito no food service estd na gradua-
¢ado de valor de servicos junto a venda
do produto. "Entendemos que o im-
portante é a venda de solucdo e ndo
simplesmente a oferta de um produ-
to com embalagem maior”, defende
o diretor. Atualmente a companhia
trabalha com, aproximadamente, 2
a 3 distribuidores em cada grande
capital do Brasil.

Fotos: Divulgacédo
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BUNGE LANCOU

B OsNNNMNNMN NMigados ao
setordel{ N M N K N e confeitaria
puderam desfrutar de uma série
de novidades, bons negodcios e ex-
periéncias{ N X X X X K furante
a edicdo 2017 da Feira Internacio-
naldel X X N X X - FIPAN, que
aconteceu na capital paulista. A
Bunge, uma das maiores empre-
sas de alimentos e agronegocios
do pais, apresentou seu portfo-
lio de solu¢cdes completas para
o publico do evento, entre elas
trés novidades para o mercado
food service: a Suprema Fibras -
farinha integral que alia versatili-
dade na aplicacdo a um excelen-
te rendimento; a nova Margarina
Gradina Croissant Sabor Mantei-

REVISTA ABAAS

INVESTI-
MENTO

Il A Seara Alimentos anuncia um in-
vestimento no valor na ordem de R$ 4,5
milhdes em sua unidade de Uberaba (MG).
Desse montante, R$ 3 milhdes serdo des-
tinados a reforma, modernizac¢ao e insta-
lacdo de novos equipamentos na unidade.
A outra parte (R$ 1,5 milhdo) serd aplica-
da no treinamento e no desenvolvimento
dos colaboradores. Segundo a empresa,
0 objetivo da modernizacdo é ampliar o
mix de produtos e atender as demandas
do consumidor. A reforma terd inicio no
dia 2 de outubro e estd programada para
terminar em 90 dias.

ga, produto de uso{ M X M X X
com sabor e aroma de manteiga
e consisténcia adequada na ma-
nipulacdo da massa, que permite
aosM W KMKMKNNKelKNKNN
e confeitaria maior facilidade na
aplicacdo em receitas de massas
semifolhadas, como croissant e
daneses; Soya algodao - 6leo

destinado ao setor M M M M XN N N

e ricoem Omega 6, acido graxo
essencial que, combinado a uma
alimentacdo balanceada, auxilia
no bom funcionamento do orga-
nismo. O produto tem sabor e
odor neutros e é resistente a al-
tas temperaturas. O lancamento
proporciona frituras sequinhas
e crocantes.

Fotos: Divulgacédo
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Experimente e adicione sal, se necessario:

N~
i
o

PR
.

.
.
o~



12

RADAR

PRODUTOS DE MARCA PROPRIA
AINDA TEM ESPACO PARA CRESCER

Il De acordo com o ultimo estu-
do da Nielsen sobre marcas pro-
prias no Brasil, o tradicional apelo
de precos mais competitivos (em
média 13% menores) ndo tem con-
seguido os mesmos resultados em
todos os segmentos. Pelo contra-
rio, pois em algumas categorias a
diferenciacéo foi o grande impul-
sionador do crescimento.

Ano passado ela cresceu mais
do que as marcas de fabricantes:
13,4% e 9,6% respectivamente. Pro-
dutos basicos como papel higiénico
(25%), feijao (19%), leite asséptico
(18%), 6leos para cozinhar (18%),
acucar (15%) e arroz (15%) foram
0S que mais contribuiram para esse
bom resultado.

REVISTA ABAAS

“Além do posicionamento de
preco aliado a disponibilidade em
loja, o crescimento das marcas pro-
prias, impulsionado pelas catego-
rias basicas, se deve também ao
fato de as trocas de marcas feitas
pelos brasileiros em meio a crise.
O consumidor tem a percepcao de
gue, quando se trata dos itens ba-
sicos, a qualidadedaMPé) { N X -
te para atender a suas demandas
de consumo”, diz Jonathas Rosa,
coordenador de atendimento ao
varejo da Nielsen.

Embora a maior contribuicdo para
o crescimento das Marcas Proprias
venha dos produtos basicos, as mar-
cas premium crescem 3,4 vezes mais

do que as outras. As MP premium
sdo movimentadas por lancamen-
tos e saudabilidade. Os lancamen-
tos representam 33% dos itens, e
37% do faturamento do segmento
vém de marcas com proposta de
saudabilidade. “Vale ressaltar que
ha espaco consideravel para o de-
senvolvimento de marcas proprias
premium, que atualmente represen-
tam 4,2% desse mercado”, pontua
o coordenador da Nielsen.

O atacarejo, também conheci-
do como cash&carry, apresentou
expressivo crescimento nas ven-
das de MP. Porém, ainda é muito
subdesenvolvido no segmento, ja
que categorias basicas tém maior
peso no autosservico e represen-
tam oportunidades de desenvolvi-
mento no canal.

Fotos: Shutterstock / Divulgacao






SAIBA COMO PARTICIPAR

superintendencia@albaas.com.br

abaas.com.br/contato




WORKSHOP ABAAS

Dia 31 de outubro a Associacao Brasileira dos
Atacadistas de Autosservico, ABAAS, reunira os
principais fornecedores do

num evento que contara com a participacao dos
associados, presidentes e diretores da industria,
formadores de opiniao e especialistas ligados ao canal.

O evento vem para reforgar a

atuacao da ABAAS durante o PARTICIPACOES

Nielsen
Kantar Worldpanel Brasil
Advantage Group Brasil

ultimo ano, tracar planos e
metas para o futuro e fortalecer
as parcerias estabelecidas.
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Proprietario do restaurante Dom
Sabor, em Belo Horizonte (MG), Dou-
glas Henrique de Aguiar passou a fa-
zer as compras no atacarejo ha cer-
ca de dois meses. Ele, que abastecia
0 seu negdcio em hipermercados,
agora vai pelo menos uma vez por
semana aos atacados de autosser-
Vico e compra carnes, mantimentos
em geral e descartaveis. “A vanta-
gem é a grande variedade encontra-
da em somente um lugar, além do
preco e do atendimento da equipe
de vendas da loja. Ai, quando vou
comprar os itens para o restaurante,
aproveito e compro também para a
minha casa”, conta.

Marcus Vinicius Fortunato de Arau-
jo é chef de cozinha e proprietario
do Scenario Restaurante, localizado
em Contagem, regido metropolitana
de Belo Horizonte (MG). Ele ja rea-
lizava compras para o estabeleci-
mento no atacado, mas ha um ano
passou a frequentar as lojas de au-
tosservico. “Compro mantimentos e
bebidas uma vez por semana, com
gasto médio de R$ 800 por com-
pra. Eu gosto do modelo de autos-

“A vantagem é a grande variedade

encontrada em somente um lugar,

aléem do preco e do atendimento da

equipe de vendas da loja”
Douglas Henrique de Aguiar

servigco pela variedade de itens e o
NNMNHNKNNMNKKNK

Além do custo/beneficio, aponta-
do como unanimidade pelos clientes
de redes de autosservico, ha outras
vantagens que atraem os empresa-
rios. E o caso de Sandro Emilio Cas-
sel, proprietario da Pizzaria Bucadi-
santantonio, em S&o Leopoldo (RS).
No mercado ha mais de 15 anos, ele

frequenta o canal desde a sua inau-
guracado, indo até trés vezes por se-
mana, e realiza compra média de
R$ 1.000. “Tem oferta de produtos para
escolher, precos atrativos e ofertas dia-
rias, além de caixas exclusivos para
empresas, resposta rapida e presta-
tiva das duvidas que ocorrem e da
comodidade de abrirem aos domin-

NMNKYKKK KK

Fotos: © Fernando Mojo/Elcio Paraiso/ Shutterstock
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CRESCIMENTO CONTINUO

Nos ultimos cinco anos, o canal |l |
em evidéncia por crescer em nimeros
exponenciais, o que ja vinha aconte-
cendo antes mesmo da crise econd-
mica. A maior capilaridade, conquis-
tada com a abertura de novas lojas
- em 2016 foram mais de 50 unida-
des - contribuiu para o crescimento,
mas a migra¢cdo que o shopper fez ao
decidir abastecer seu lar no canal foi
decisivo para que os atacarejos ultra-
passassem os formatos hiper e super
em penetracdo nos lares brasileiros.
Somente no ano passado mais de 2,5
milhdes de casas passaram a buscar
o atacarejo, tornando-o uma das op-
¢Oes de destaque nas compras. Estu-
do inédito da Kantar Worldpanel, em

parceria com o lbope DTM, mostra que
o crescimento em 2017 deve passar
0s 17% em volume, mantendo o cres-
cimento em dois digitos. O varejo tra-
dicional devera ter aumento de 5%.
A razao do crescimento constante
é a descoberta de que vale a penare-
alizar compras em redes de atacarejo,
mesmo se forem de itens residenciais.
Andréa Regina Faria dos Santos ven-
de produtos pela internet com a mar-
ca Atelié do Lar, mas as compras que
faz no atacarejo ndo tém relacdo com
seu negocio. “Eu vou comprar junto
com meu pai, mesmo morando em
casas separadas. Depois dividimos os
produtos que vém em gquantidade, as-
sim[{ ¥ Fhuito mais em conta”, revela.




Esse movimento acabou trans-
formando em consumidor [ [ Ko
proprio empresario, que antes ia
buscar produtos apenas para o seu
negocio. Proprietaria de uma peque-
na lanchonete na regido metropo-
litana de Sao Paulo, Joana de Sou-
za passou a incluir na sua lista de
compras do comércio os itens que
também consome em casa. “Antes,
eu acabava indo ao supermercado
fazer a cesta de casa por comodi-
dade, por encontrar maior varie-
dade de marcas. Mas aos poucos
fui percebendo que os atacarejos
passaram a trazer as marcas que
eu costumava usar e com um pre-
¢co bem mais em conta. Hoje, faco
as compras em um so lugar e apro-
veito a economia para investir em
outras necessidades”, conta.

O mesmo aconteceu com o for-
necedor de marmitas José Raimun-
do, do Rio de Janeiro, ha cerca de

[0 Marcus Vinicius Fortunato de Aradjo

dois anos. Ele diz economizar em
alguns itens até 20% em relacdo ao
varejo tradicional, mas com a econo-
mia conseguiu juntar recursos para
ampliar um pouco mais a operacao
de sua cozinha. “Compro tudo de

gue preciso para a cozinha e tam-
bém para a minha casa. Aproveito
as promocdes de itens com grande
prazo de validade, como material
de limpeza, e faco estoques maio-
res”, ressalta. »»

AGOSTO/SETEMBRO 2017
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DE ACORDO
COM DADOS DA
CONSULTORIA
NIELSEN,

SE COMPARADO
COM UM CANAL
DE VAREJO
TRADICIONAL

22 REVISTA ABAAS

A economia é mesmo o grande
chamariz para esses empresarios que
também sdo consumidores, ja que,
de acordo com dados da consultoria
Nielsen, o valor { Mla compra pode
ser até 20% menor, se comparado a
um canal de varejo tradicional.

Para a analista de mercado da Fun-
dacdo Getulio Vargas, Valéria Mendes
Braganca, a crise alavancou o modelo
de compras, mostrando ao empre-
sario/consumidor um novo formato
de mercado. “O mesmo aconteceu
nos Estados Unidos com a crise de
2008. Os americanos buscaram o
cash&carry para manter o padrdo de
compras com mais economia. Com
a melhora no cendrio macroeconoé-
mico, no entanto, mantiveram a fre-
NUNRNKNKNNNKNN

De acordo com a analista, o mo-
delo tende a crescer ainda mais, ja

qgue o consumidor estd em busca
de preco mais baixo, embalagens
econbmicas e marcas alternativas
e, com a crise, muitos brasileiros
optaram por abrir um novo negod-
cio e acabaram encontrando nos
atacarejos um grande parceiro para
0s seus empreendimentos. “O com-
portamento do consumidor mudou
e voltaram a ser realizadas grandes
compras mensais de abastecimen-
to, no lugar de pequenas reposicdes
semanais feitas no varejo, normal-
mente no mercado mais proximo
de casa. Quem frequenta as redes
que operam atacado e varejo aca-
ba falando bem e atraindo amigos
e familiares. Novas lojas estdo sen-
do abertas e isso também é ponto
atrativo para cativar consumidores
que ainda nao sao adeptos do mo-
delo”, conclui Valéria.







EVENTOS ABAAS
- Por Juliana Fernandes
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a Mmesa

[ O encontro foi realizado na
sede da ABAAS, em S&o Paulo

Diageo apresenta mudancas de posicionamento
e reforca desejo de desenvolver seus produtos

no atacado de autosservico

ABAAS promoveu, no dia 21 de ju-

nho, uma nova mesa-redonda, dessa

vez recebendo industrias do segmen-

to de bebidas. Na primeira rodada

participaram os representantes da
Diageo: o diretor nacional de vendas, Alexan-
dre Miranda, e o gerente nacional de vendas,
Leandro Mendonca Gottlieb. Estavam presen-
tes os seguintes associados ABAAS: Sérgio
Martins (Atacadao), Virgilio Villefort (Villefort
Atacado e Varejo), Belmiro Gomes (Assai Ata-
cadista), Ricardo Roldao (Rolddo Atacadista
e presidente da Associacado), Carlos Eduardo
Severini (Tenda Atacado), José Ledn (Maxxi
Atacado), Cleber Gomez (Spani Atacadista),
Filipe Martins (Mart Minas Atacado e Varejo) e
Hélio Claro Glorigiano (Comercial Esperanca).

REVISTA ABAAS

O objetivo desses encontros, de acordo com
Ricardo Roldao, é possibilitar a troca de infor-
macoes entre as industrias e o canal cash&carry,
expondo as necessidades do segmento e suas
HMNKNXNNNKKNKQueremos entender as expec-
tativas e as oportunidades que existem nessa
relacdo comercial, mostrando o que nds, ataca-
distas, esperamos em relacdo a atendimento e
NEMHNKKNKNN

Alexandre Miranda tracou um panorama da
atuacdo da Diageo em relacdo as suas principais
marcas e sua posicao no mercado mundial. Se-
gundo o executivo, a empresa é hoje lider glo-
bal no segmento de destilados premium e esta
presente em mais de 70 paises. Entre as marcas
mais conhecidas da empresa estdo a vodca Smir-
noff, o whisky Johnnie Walker e a cachaca Ypioca.



Fotos: © Fernando Mojo / Divulgagao

Miranda destacou que mudancas
na Diageo nos ultimos dois anos es-
timularam a empresa a olhar para
esse canal de um jeito diferente.
“O cash tem uma caracteristica
de estar regionalmente presente,
é impressionante como em alguns
estados a expansdo de lojas nesse
modelo esta acelerada. Ainda nao
conseguimos ter recursos dedica-
dos ao canal em todas as regides,
mas estamos acompanhando se-
paradamente e temos um target
HMNMNNXNNKMe crescimento do ca-
nal dentro da nossa operacao”,
destacou.

Explicando mais a fundo como
é feita essa operacao na Diageo,
Leandro Gottlieb listou as a¢cdes
que ja foram feitas internamente,
nos ultimos meses, para ampliar
os resultados no canal: “Expandi-
mos nossa equipe de atendimen-
to, bem como o investimento nas
acdes de merchandising e operacao,
com aumento da nossa cobertura.
Promovemos a aproximag¢do com
os atacadistas nas relacdes de ne-
gocios e em boa parte dos nossos
clientes trabalhamos a construcao
de um calendario promocional, de-
senhado a quatro maos. Incluimos
o canal como item prioritadrio em
nossa agenda de inovacao, princi-
palmente para o desenvolvimento
de um portfdélio adequado, e inicia-

mos projetos-pilotos focando em
alguns produtos”.

O executivo destacou ainda que
entre os préximos passos estd o in-
vestimento no gerenciamento de
categoria, com o { M K de olhar
para o tema acompanhando a ex-
periéncia de compra do consumi-
dor, como a categoria estad sendo
disposta no canal e como se pode
melhorar esse trabalho, tanto para
o consumidor )| | fcomo para o
transformador. “Estamos focados
em como trabalhar formatos e so-
lucdes diferenciadas para o canal,
abarcando desde formatos para o
pegueno transformador, lojas de
conveniéncia e hotéis, como tam-
bém embalagens maiores e com
multiplos. Queremos promover
acdes comerciais diferenciadas,
para evitar cada vez maiso | { K-
to entre os canais”, ressaltou o ge-
rente nacional de vendas.

Paral M X K MMAranda reiterou
a vontade da empresa de desen-
volver o canal em conjunto com as
redes, reforcou as oportunidades
que existem e que a Diageo esta
se movimentando para ndao } { X
sé no dbvio. “As mexidas que |-
zemos de inovag¢ao e reposicio-
namento de marca deram um re-
torno muito rapido pra gente e é
um ponto de oportunidade para

NHNMNNNHNN KK

[ Alexandre Miranda, diretor nacional de vendas e Leandro
Mendonc¢a Gottlieb, gerente nacional de vendas da Diageo

[ Da direita para a esquerda: José Ledn,
do Maxxi Atacado, Carlos Eduardo Severini,
do Tenda Atacado, Ricardo Rold&o do
Rolddo Atacadista e presidente da ABAAS,
Belmiro Gomes, do Assai Atacadista e
Virgilio Villefort, do Villefort Atacado e Varejo
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VCT Brasil apresenta
oportunidades
desenvolvendo
produtos com venda
exclusiva para as
redes de atacarejo
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segunda rodada da me-

sa-redonda realizada na

ABAAS, em junho, foi com

a VCT Brasil - Grupo Con-

chaY Toro. O evento acon-
teceu em uma das lojas proprias da
marca em S&o Paulo. Participaram
da conversa a gerente de Marketing,
Danielle Rossini, e o gerente regional
de vendas, Guilherme Bissoli, além
de outros executivos da marca.

A VCT Brasil - distribuidora | @
cial do grupo chileno, que tem sdéli-
da rede de distribuicdo em mais de
140 paises e acumula alguns pré-
mios internacionais - foi fundada
no Brasil em 2008 e é reconhecida
como a marca de vinhos mais admi-
rada do mundo.

Durante a apresentacdo aos asso-
ciados da ABAAS, Danielle Rossini
falou sobre os produtos do portfdlio,

INOVACOES
PARA O CASH

com destaque para o vinho Casillero
del Diablo, o carro-chefe do grupo,
além de ser uma marca global. “O
Casillero tem um comportamento
diferente do que é vinho, trabalha-
Mos mais com a experiéncia, com
um posicionamento mais arrojado,
puxando inovacodes. Foi eleito o ca-
bernet sauvignon mais poderoso do
planeta, com um crescimento de
8x em volume e 14x em valor, com
mais de 5 milhdes de caixas vendi-
das”, ressalta.

A executiva também pontuou, ain-
da dentro do portfdlio, o Reservado
Concha Y Toro, eleito pela ABRAS
o vinho importado mais vendido no
Brasil, além do Marques de Casa Con-
cha, do Trivento Tribu, produzido na
Argentina, e do Fetzer Anthony “s Hill,
vinho californiano, todos premiados
e de grande expressao.



Fotos: © Fernando Mojo

De acordo com Rossini, a categoria
de vinhos no Brasil ainda € dominada
pelos nacionais. Quando o recorte
de analise é feito apenas no cash&-
carry, os vinhos brasileiros represen-
tam 82% das vendas, contra 18% dos
importados, diferente do supere do
hiper, que registram apenas 10 pon-
tos de diferenca. Para Rold&o, esse
numero revela um desequilibrio en-
tre os investimentos nos canais. “O
consumidor estd migrando para o
cash&carry e ndo esta encontrando
os vinhos. E preciso que as empre-
sas entendam isso e dividam seus
investimentos entre o autosservico
e o0 cash. Quando acontecer esse
equilibrio, certamente os nimeros
entre os canais M| { { [ mais equi-
parados”, defendeu.

Quando observada a categoria
somente no cash&carry, os nume-
ros mostram que o canal opera aci-

ma do mercado e a Conchay Toro
registra uma performance de 12%
dentro do ano movel. “Observado o
que é importado, todo o nosso dri-
ve de construcdo de marca é valo-
rizado e a VCT impulsiona a venda
de importados dentro do canal”,
NHMMNMNKK K

A gerente de marketing [l ¥ K
ZOoU sua apresentacdo concluindo
gue o canal ganhou forca em 2017,
com crescimento ndo soé pelas no-
vas lojas, mas porque esta se tor-
nando uma referéncia de compra.
“Percebemos que o shopper busca
novos formatos e quer obter des-
conto nas compras de volume. A
categoria de vinhos ganha pene-
tracdo dentro do canal,coma VCT
conquistando espaco. Pensando
nisso, trouxemos algumas solucdes
exclusivas para o cash, apostando
em inovacdes”, explicou.

& CARRY

I Produtos exclusivos que devem ser comercializados pelo canal nos préximos meses

SOLUCOES
EXCLUSIVAS PARA
O CANAL

CASILLERO DEL DIABLO

Caixa com 6 unidades, embarca-
do, sem manuseio. O desconto
€ aplicado sobre o sell-out da
caixa fechada. A caixa possui
alca e a parte frontal é picota-
da, facilitando a exposicdo do
produto em loja pelo pequeno
revendedor ou o transformador.

RESERVADO DE 1 LITRO
Oferece um preco diferencia-
do, representando a mesma
faixa da garrafa de 700 ml e
possibilita caixa fechada de
seis unidades com desconto.

BAG IN BOX WINE
Voltado para o transformador
OuU Mmesmo para o consumidor,
em grandes ocasides de con-
sumo. Tem durabilidade 30
dias depois de aberto e serve
20 tacas.

Os produtos foram apresen-
tados durante a mesa-redonda
com a proposta de inicio de
vendas no segundo semes-
tre deste ano, exclusivamen-
te para as redes de atacado
de autosservico.
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Por Daniela Guiraldelli

RUMO a

Confira como as 10
redes associadas a
ABAAS planejam seu
crescimento numa
série de reportagens
que comeca com 0s
atacadistas Assai,
Mart Minas e Spani

28 REVISTA ABAAS

uando o formato come-

Cou a crescer e a expandir

pontos de venda no Brasil,

muitos acreditavam que as

lojas de atacado de autos-
servico nao passavam de mais um
“modismo” dos players varejistas. Um
modelo de negdcio que se destinava,
em um primeiro momento, a atender
o cliente transformador e os peque-
nos empresarios, além de familias nu-
merosas, geralmente das classes D e
E. Mas fatores como a crise econ6-
mica que se instalou no Pais, assim
como o investimento das principais
bandeiras varejistas no modelo, re-
verteram esse quadro. Com a aber-
tura de novas lojas, as regides e as
cidades que antes ndo tinham acesso
ao formato em seus arredores pas-
saram a conhecer e a optar por rea-
lizar compras no canal. Dessa forma,
o atacado chegou a novos lugares,
atraindo novos publicos e se popu-

larizando. Com o0 movimento, aproxi-
madamente dez milhdes de familias,
atraidas principalmente pelo preco,
migraram dos super e hipermercados
para fazer seu abastecimento nas
lojas de “atacarejo”, de acordo com
dados da Nielsen. “O crescimento do
Assai e do segmento pode ser expli-
cado a partir de alguns fatores. Um
deles é a assertividade do negdcio e
a adequacdo aos diversos publicos,
sejam eles consumidores | § K Bm
busca de economia ou empreende-
dores que querem preco baixo para
girar o seu negdcio de forma vidvel.
Além disso, o momento econdmico
também colaborou para que as pes-
soas buscassem formas alternativas
de gastar menos. E elas encontraram
no atacado uma opc¢do que vale a
pena. Soma-se a esse cenario a ace-
leracdo da expansdo do segmento”,
analisa Belmiro Gomes, Presidente
do Assal Atacadista.




Com o boom vivido pelo formato,
as bandeiras comecaram a realizar
investimentos, seja na moderniza-
¢cdo das lojas ou no mix ofertado.
Hoje alguns pontos de vendas sdo
mais confortaveis, bem localizados,
com estacionamento amplo e ofe-
recem portfélio adequado de pro-
dutos a todos os tipos de clientes.
Com a proximidade das familias e a
popularizacdo das lojas, a industria
passou a ter uma atuacdo mais pro-
xima do segmento, o que revolucio-
nou o mix de produtos ofertados. E
mesmo aqueles que, em um primei-
ro momento, foram atraidos apenas
pelos precos baixos passaram a va-
lorizar o modo de operar das prin-
cipais bandeiras do setor. Porém, é

por oferecer precos atrativos que o
segmento deve se manter, mesmo

gue o cenario econdmico se estabi-
lize nos préximos anos. “Com a crise
as pessoas estdo mais conscientes
e atentas aos precos, que sao uns
dos diferencias do atacado de au-
tosservico. E um formato vencedor
e que veio paral| X NWao vejo essas
|lojas perdendo forca mesmo com
a economia do Pais mais estavel. E
um modelo que oferece economia
nas compras e todo mundo gosta de
economizar. Alguns o fazem porque
precisam e outros porgque gostam”,
diz Filipe Martins, diretor comercial
e de marketing do Mart Minas.
Além dos consumidores | ¥ X [
cliente transformador e o pequeno
varejista ainda sdo os principais ti-
guetes de algumas empresas do seg-
mento. No caso do Spani, o cliente
NKMXNNNK Mpresenta mais de 60%

do faturamento da rede. E um publi-
CO gue ndo deixou de comprar no
formato, mesmo apds a “invasao”
das lojas pelos consumidores [{ M X X
“O formato hoje é bem conhecido e
praticamente ndo existe resisténcia
por parte do consumidor em realizar
suas compras nele. Porém, o peque-
no varejo e o transformador sao os
NOSsOos principais clientes, pois para
muitos deles somos o maior ou, em
alguns casos, o unico fornecedor.
Acredito que a soma de todos esses
fatores fez com que alcancassemos
boas vendas que, aliadas a um bai-
X0 custo operacional, permitem uma
competitividade maior, levando uma
grande economia para nossos clien-
tes”, X M M MFlavio Almeida, diretor
comercial do Grupo Zaragoza, deten-
tor da bandeira Spani Atacadista.
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ECONOMIA NO BOLSO

De acordo com dados da Nielsen,
ao realizar compras no atacado
de autosservico a economia € de
1% em relacao as lojas de autos-
servico convencionais, podendo
chegar a 15%, segundo a estima-
tiva de alguns representantes do
cash&carry.

Ainda segundo a Nielsen, o
cash&carry ja alcancou parti-
cipacdo em 54% dos domici-
lios brasileiros em 2017, em
relacdo aos 49,1% obtidos em
2016. Nos trés ultimos anos,
o canal registrou crescimen-
to de dois digitos, o que deve
ser repetir em 2017, segundo
a ABAAS. Os atrativos mais
buscados pelos consumidores
no formato sdo, em primeiro lu-
gar, bons precos, seguidos pela
relacdo preco e qualidade e, por
ultimo, variedade de produtos e
marcas. A vantagem de encon-
trar bons precos faz com que o
shopper diminua seu gasto médio
em 7,5%. Isso gera uma econo-
mia as familias, gue podem usar
esse valor em outras despesas
do lar e acessar categorias que
ndo tinham o habito de consu-
mir, ou investir dinheiro em seto-
res como lazer, saude, educacao
etc. O canal se amadurece e se
torna uma das alternativas para
os lares brasileiros encontrarem
equilibrio no orcamento. “Creio
gue uma compra inteligente hoje
precisa passar pelo atacado de
autosservico. Aquela familia que
faz pelo menos uma boa compra
mensal terd uma grande econo-
miano { o més”, ressalta Al-
meida, do Grupo Zaragoza.
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EXPANSAO E DESAFIOS

Nunca o momento esteve tao pro-
picio a abertura de lojas. As regi-
des Sudeste e Nordeste oferecem
ainda os maiores potenciais de
crescimento para novos pontos
de vendas. No caso do Sudes-
te, isso acontece porque existe
maior concentracdo populacio-
nal em centros urbanos, além de
classes sociais mais proximas da
base da pirédmide. J4 no Nordes-
te, ainda ha a predominancia de
uma populacdo bastante caren-
te de recursos e com um volume
razoavel de familias numerosas.
Porém, para Roberto Kanter, pro-
fessor da FGV - Fundacao Getulio
Vargas, o maior problema do ca-

nal é dimensionar corretamente
o potencial de mercado e expan-
dir de forma mais criteriosa. “Na
maioria das redes, o atacarejo foi
um novo modelo de negdcios que
chegou para superar as vendas
nos canais super e hipermercado.
Entdo as praticas de expansado e
crescimento utilizadas foram as
mesmas dos formatos citados. E
isso € um erro. Deve-se mapear
o potencial da drea de forma dis-
tinta, por um local mais ampliado,
jd que o atacado de autosservico
é um tipico exemplo de varejo de
destino. Percebo a existéncia de
atacarejos da mesma marca ou
de concorrentes em bairros muito
préoximos uns aos outros”, ressalta.




Atentas ao bom momento vivi-
do pelo modelo no Brasil, as ban-
deiras de cash&carry nunca inves-
tiram ou planejaram investir tanto
como neste ano. O Mart Minas,
gue iniciou o ano de 2017 com 21
lojas, tem como objetivo chegar a
40 pontos de venda até o [ [de
2020, dobrando de tamanho em
quatro anos. Somente neste ano
serdo inauguradas mais trés lo-
jas, nas cidades de Trés Coracdes,
Araxa e Lavras, todas no interior
de Minas Gerais. “Hoje estdo sen-
do abertas muitas lojas em todas
as regides do Pais e algumas com
propostas muito diferentes da es-
séncia do modelo. Entdo, vejo como
futuro um amadurecimento maior
do formato, propostas mais claras
el M NNNMKM mMix de produtos

~

O MART MINAS,
QUE INICIOU O
ANO DE 2017 COM
21 LOJAS, TEM
COMO OBJETIVO
CHEGAR A 40
PONTOS DE VENDA
ATE O FINAL

DE 2020.

mais voltados para embalagens
econdmicas, com pouca presta-
cdo de servico e um entendimento
maior da industria de como traba-
Ihar esse formato, com embalagens
exclusivas e packs, sempre incen-
tivando o cliente a comprar mais e
oferecendo vantagem econdmica
e um trabalho mais focado no food
service”, acredita Filipe Martins. »»
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O Assai, do Grupo Pao de Acucar
(GPA), também comemora a aber-
tura de novos pontos de vendas.
Em 2016 foram inaugurados treze
e a aposta da rede para expansao
em 2017 é a conversdo de lojas -
muitas delas de hipermercados
- para o formato. Serdao pelo me-
nos 15 novas lojas do Assai a partir
desse movimento. O GPA também
planeja construir de seis a oito no-
vas unidades. “O ano de 2017 sera
o periodo em que o Assai inaugu-
rard mais lojas na sua histoéria. Por
questdes estratégicas, ndo revela-
mos os locais. Acreditamos que o
principal )l X N € a busca por ter-
renos para continuar expandindo
no Brasil. As lojas do atual formato
demandam areas de aproximada-
mente 30 milm?, oquel { M X Kb

REVISTA ABAAS

'O formato hoje e bern conhecido e

praticamente ndo existe resisténcia

por parte do consumidor erm

realizar suas compras nele”

Flavio Almeida, diretor comercial do Grupo Zaragoza,
detentor da bandeira Spani Atacadista.

busca por localidades nos grandes
centros”, explica Gomes.

Ja o Spani se aproxima cada vez
mais da capital Sdo Paulo. Foram
onze lojas abertas em 2016 e a pre-
visdo é fechar 2017 com 26. Além
do Vale do Paraiba, a bandeira
planeja inauguracdes também no
interior paulista e na Grande Sao
Paulo. Para essal M M N Nserao
investidos cerca de 200 milhdes de
reais. Atualmente a rede do Grupo

Zaragoza conta com dezessete uni-
dades distribuidas entre o estado
de Sdo PauloearegidGolf N N N -
se. Para atender a essa demanda,
o Spani conta com um Centro de
Distribuicdo localizado estrategi-
camente em Taubaté, no Vale do
Paraiba. Uma das lojas inaugura-
das recentemente pelo grupo, na
cidade de Diadema, no ABC pau-
lista, contou com investimento de
12 milhdes de reais. 44







MERCADO
- Por Daniela Guiraldelli

Produtos premium atraem perfis de
consumidores especificos e preservam
o investimento de fabricantes, que nao
abrem mao dessa estratégia

para aumentar a margem

CLIENTE
PvREMIUM

Iheiasas{ M M N X K Meco-

ndmicas, ou mesmo aquelas
enfrentadas pelo setor in-
dustrial de maneira geral no
Brasil, as marcas premium
continuam a atrair um publico cati-
vo. Isto acontece por alguns fatores,
tais como: a proposta de valor que
esse tipo de item entrega a quem o
consome (produtos ambientalmen-
te responsaveis, por exemplo), ou
se tratam de categorias essenciais
no dia a dia de um grupo ¥ X N K -
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co de pessoas (como aguelas acima
dos 65 anos, que buscam consumir
receitas mais naturais).

Esse universo foi tema de pesqui-
sa divulgada pela Nielsen neste ano,
tendo como referéncia dados de
2016. O estudo avaliou os mercados
da América Latina como um todo, in-
cluindo, além do Brasil, paises como
México, Chile e Coldbmbia. Em termos
percentuais, a pesquisa apontou que
21% dos latinos ndo estdo mudando
seu padrdo de consumo para eco-



Fotos: © Elcio Paraiso / Shutterstockt / Divulgacéo

“A industria precisa se reinventar

e buscar oportunidades de inserir

produtos com bom custo / beneficio”

Rui Rocha, presidente da Partner Consulting

nomizar dinheiro e, por essa razao,
n&o abrem mao de consumir produ-
tos diferenciados.

O indicador revela que ha muitas
oportunidades nesse mercado. Po-
rém, antes de investir, é necessario
que o fabricante obtenha um melhor
entendimento sobre o nicho. Também
é importante ressaltar que investir na
categoria podera abrir novas possibi-
lidades no mercado e agregar valor
ao seu portfdlio e ao do seu cliente,
varejista ou atacadista. “A industria

precisa se reinventar e buscar opor-
tunidades de inserir produtos com
bom custo/beneficio, o que certa-
mente conquistard os consumidores
cada vez mais exigentes. Além dis-
S0, as crises econdmicas, infelizmen-
te, sempre{ [l N N parte do Brasil e
isso ndo pode frear investimentos
em produtos diferenciados, pois, a
marca que mantiver essa estratégia
com certeza serd aquela que se des-
tacara no futuro”, analisa Rui Rocha,
presidente da Partner Consulting.

AGOSTO/SETEMBRO 2017

35



MERCADO
]

“As marcas premium tendem a enfrentar um cendrio melhor do que
aquele com apresentacdo mais popular. O consumidor busca, em
relacGo a essa categoria, valor agregado e custo / beneficio condizente”

Igor Malatesta, diretor comercial da Hi Clean

Entre as fabricantes que apos-
tam no mercado premium no Brasil
estd a Classy Brands, que atua no
setor de higiene e beleza, e lan¢cou
uma linha de esponjas e buchas
vegetais sob a marca Hi Clean. “O
consumidor nao se contenta com
pouco e valoriza muito seu dinhei-
ro. Por isso, a tendéncia é a escolha
por produtos que entreguem mais,
e isso ndao necessariamente ] [ M K
ca a opg¢do mais cara da géndola.
Dentro desse conceito, as marcas
premium tendem a enfrentar um
cenario melhor do que aguele com
apresentacdo mais popular. O con-
sumidor busca, em relacdo a essa
categoria, valor agregado e custo
/ beneficio condizente. Para o va-
rejo, essas marcas elevam o padréo
e aumentam o ticket médio”, ana-
lisa lgor Malatesta, diretor comer-
cial da marca.

B 4 W & » 9

0S BENEFICIOS MAIS BUSCADOS PELOS CONSUMIDORES
LATINOS EM RELACAO AOS PRODUTOS PREMIUM

57% - Buscam maior qualidade ou padrdo de seguranca
50% - Buscam por superioridade de funcdo ou desempenho
49% - Procuram por ingredientes organicos ou naturais
48% - Buscam por produtos ambientalmente responsaveis
39% - Optam por produtos socialmente responsaveis

OO

36 REVISTA ABAAS



QUEM SAO E
ONDE ESTAO?

Na América Latina, ao tracar o mer-
cado de produtos premium, o estudo
da Nielsen { M X M Mos seguintes
NUMMNMNKKKKNN

GERACAO SILENCIOSA

Pessoas com 65 anos ou mais
Que representam 13% do consumo
da categoria.

BABY BOOMERS

Consumidores entre 50 e 64 anos
Que equivalem a 21,8% de quem
acessa as marcas.

GERACAO X

Consumidores entre 35 e 49 anos

produtos em cestas especi)|cas e que
atendam a necessidades prdprias.

MILLENNIALS

Pessoas entre 21 e 34 anos
Que representam 33,8% do mercado.

No Brasil, a pesquisa destacou os
produtos-chaves nas principais ces-
tas acessadas pelos consumidores
em relacdo as marcas premium. As
bebidas alcodlicas, por exemplo,
cresceram em vendas a uma taxa
de 8% em valor no ano passado.
Isso aconteceu porque os lares es-
tdo se tornando o novo lugar para
reunides sociais. “Notamos que o
cenario de consumo do brasileiro
mudou em relacdo as bebidas al-
codlicas. A venda de nossos produ-
tos no varejo tem desempenhado
papel fundamental para o negdcio,
pois, em um cenario de recuperacao

Que equivalem a 31,4% de quem bus-
ca produtos com esse apelo. Cada
um desses [{ | N Mia preferéncia a

econdmica, é normal os consumi-
dores irem mais ao supermercado,
comprarem os produtos e fazerem
seus proprios drinks em casa”, || K-
ma Danilo Piccoli, Gerente de Trade
Marketing da Pernod Ricard Brasil.
Fazem parte do portfdlio da empresa
marcas como Chivas, Ballantine’s,
Jameson, Pernod, Ricard, Havana
Club, Absolut, Absolut Elyx, Bee-
feater, Perrier-Jouét, Monkey 47,
Plymouth e Seagram’s.

Para Lourenco Filho, diretor co-
mercial e de marketing da CRS
Brands, que detém as marcas Es-
pumantes Georges Aubert; Linha

Massimiliano (vinhos), Vodka Ka-
dov e Sidra Cereser, em bebidas
alcodlicas o componente “status”
é sempre relevante, mas isto deve
estar associado a um produto que
realmente entregue qualidade. “No
Brasil temos diversas missdes de
compra que devem ser observadas.
O desenvolvimento de produtos di-
ferenciados é uma das tendéncias
do mercado e ganhou destaque nos
ultimos anos, mesmo enfrentando
algumall ¥ M M N N no curto prazo.
Hoje temos um portfdlio bastante
variado de vinhos, destilados e si-
dras”, ressaltou.
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A pesquisa também revela os produtos mais
acessados por cada )l M M e consumidor.
Entre os itens mais buscados pela Geracao
X, por exemplo, estdo as cdpsulas de café,
os inseticidas e as fragrancias infantis, sendo
que 58% estdo dispostos a pagar mais por
produtos de alta qualidade e que oferecam
maiores padrdes de I X N N X WJ& no carri-
nho de compra dos Millennials, se destacam
as bebidas, os itens para o cuidado bucal,
além de produtos de limpeza de cozinha e

banheiro. De acordo com os dados levanta-
dos, mais de 50% estao dispostos a pagar
mais por maior qualidade ou funcao, assim
como desempenho superior. “O consumidor
hoje busca solucao para uma necessidade.
Se essas caracteristicas atendem claramen-
te a uma demanda, certamente um grupo
bastante amplo de consumidores estara dis-
posto a investir, e ndo gastar, nesse tipo de
produto ou solucdo”, ressalta Mauricio An-
drade de Paula, sénior business Consultant
C&LA - Retail and Manufacturing.

Em termos percentuais, 21% dos latinos
ndo estéo mudando seu padréo de
consumo para economizar dinheiro

e, por essa razdo, ndo abrem mdo de
consumir produtos premium.

Ja na preferéncia dos Baby Boomers se destacam
o creme para barbear, o leite fermentado e os sucos
prontos, sendo que 49% desses consumidores estao
dispostos a pagar mais por produtos com funcdes ou
desempenhos superiores. Por | {| § Gerac&o Silenciosa
busca por suco pronto, bebidas energéticas e leite fer-
mentado, e 40% desse publico aceita pagar mais por
produtos ou marcas que oferecam, principalmente, in-

gredientes naturais. 4«






PARCEIROS DA INDUSTRIA
]

Posicionamento

DE MARCA

Flora relanca
Neutrox com novas
embalagens e novo
conceito
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radicionalmente, o merca-

do de beleza é um dos mais

fortes do pais, além de mui-

to dindmico e competitivo.

Mas o fato é que os ultimos

anos tém sido [ M N M X X N tam-

bém para esse segmento. De acor-

do com a Associacdo Brasileira da

Industria de Higiene Pessoal, Per-

fumaria e Cosméticos (Abihpec)

as oscilacdes econdmicas no Pais

acabaram por afetar o consumo de

produtos para cabelo, passando o

Brasil de terceiro para quarto con-
sumidor mundial.

No entanto, o presidente-executi-

vo da entidade, Joao Carlos Basilio,

faz boas previsdes para 2017. “Se

tudo correr da forma como esta-
mos planejando, somado ao en-
caminhamento das reformas vitais
para a sustentacdo da economia
nacional, acreditamos em uma bre-
ve recuperacdo ao longo do ano”,
analisa Basilio.

Segundo ele, o Brasil segue como
um dos mais importantes mercados
mundiais e o consumidor reconhece
a essencialidade que os artigos de
higiene pessoal, perfumaria e cosmé-
ticos representam para a manutencao
da saude e do bem-estar. “Vamos
continuar trabalhando fortemente
para antecipar necessidades e en-
tregar os melhores produtos para

NOMNNNMNNMNNNNNNNYNN




Foto: Divulgacdo / Shutterstock

Il Silvana Lima e Chloé Calmon, surfistas
profissionais e embaixadoras de Neutrox

“Pesquisas apontam que 96% das

mulheres preferem usar o shampoo e o

condicionador da mesma marca.”

Lucia Bittar, executiva de trade marketing da Flora

E é justamente pensando nisso
que a Flora, empresa que atua com
mais de 300 produtos de higiene e
limpeza, apostou na revitalizacao
da linha Neutrox, uma de suas prin-
cipais marcas, pioneira em condi-
cionamento capilar e que esta no
mercado desde 1974.

O relancamento aconteceu em abril
e trouxe novas embalagens, além da
inclusdo do shampoo, a grande novi-
dade para as linhas Classico e SOS.
“Pesquisas apontam que 96% das mu-
lheres preferem usar o shampoo e o
condicionador da mesma marca. Por
isso, decidimos incrementar a linha
formando o par, além de repensarmos
as embalagens e integrarmos novos

itens”, explica Lucia Bittar, executiva
de trade marketing da Flora.

De acordo com ela, as trés linhas
de Neutrox (Classica, SOS e Mar e
Piscina) foram ajustadas e os novos
produtos desenvolvidos para en-
tregar uma “Hidratacao Poderosa”.
“Pensamos em oferecer hidratacao
em todos os momentos do cabelo,
seja no dia a dia, recuperando os{| [
fragilizados (Classico), nos momen-
tos em que os cabelos precisam de
restauracado, pelo uso de quimica,
chapinha, secador (SOS) ou naquelas
ocasides em gque o cabelo precisa de
protecao contra agentes externos,
como sol, sal marinho e cloro (Mar
e Piscina)”, defende. »»
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Lucia explica que os esfor¢cos da em-
presa também chegaram aos pontos
de venda. “Percebemos que tanto va-
rejistas como atacarejos tém o mes-
mo problema com espaco, ja que a
categoria € muito grande, tem muitos
SKUs e versdes. Porisso,){ N | { uma
racionalizacdo de SKUs deixando na
linha os produtos de maior relevan-
cia e volume. Organizar o ponto de
venda e evitar rupturas no abaste-
cimento sdo prioridades e para isso
estamos investindo na capacitacao
de novos promotores para atender
os pontos de vendas”, destaca.

Ao visitarem os pontos de ven-
das, os promotores contam com um
software que transmite para os ges-
tores comerciais, ao {m do dia, os
itens-chaves que estdo faltando nas
lojas. Assim, imediatamente é aberto
um pedido de reposicao. A informa-
¢ao também é transmitida ao setor
de logistica que, por sua vez, prioriza
o envio da mercadoria. Evitar a rup-
tura é meta de toda empresa hoje.

Esse trabalho também esta sen-
do desenvolvido nos atacarejos. “O
cash é um canal importante em que
a Flora tem registrado crescimento.
Hoje todo mundo estd olhando para
o cash e acompanhando a migracao
dos consumidores. Para o canal, a
Flora possui embalagens especiais
na linha OX e, da Neutrox, oferece-
mos a embalagem de 500 ml, que
nao é exclusiva, mas € muito adequa-
da ao canal e atende a necessidade
do shopper que frequenta essas lo-
NNMMMNNKK

Com o relancamento da linha,
Neutrox volta a investir com forga
total em midia, com grande plano nas
emissoras Globo e Record. A midia
teve inicio em abril e vai até o més
de setembro. Por isso, a marca lan-
cou o | M M “Boas Coisas da Vida”,
criado pela agéncia Fischer: o co-
mercial mostra que as coisas boas
da vida, como surfar, correr e andar

42 REVISTA ABAAS

de bicicleta detonam o cabelo. Mas
ndo é por isso que elas ndo devem
ser aproveitadas, pois Neutrox, espe-
cialista em hidratacdo, garante que
os cabelos continuem macios, de-
sembaracados e com brilho.

Nessa campanha, que envolve di-
versos esportes, Neutrox contou com
a participacao da camped mundial de
stand up paddle e embaixadora da
marca, Nicole Pacelli, e da bicampeé
de volei pelo Brasil, Fabiana Claudi-
no. Além disso, para representar este
novo momento, a marca escolheu as
sull M M Mo M Mionais Silvana Lima,
Chloé Calmon e Nicole Pacelli como
embaixadoras, além de estar patroci-
nando o time de vblei Praia Clube. 44







GESTAO
- Por Daniela Guiraldelli

OLHO

NO NEGOCIO

Em tempos de crise, a
tecnologia pode ser uma
aliada dos atacadistas de
autosservico na hora de gerir a
operacao das lojas e garantir a
satisfacdo do consumidor

44 revisTa ABAAS

a aqueles que acreditam

que os periodos de [ ¥-

culdade também trazem

oportunidades para quem

sabe aproveita-los. E com
esse direcionamento que traba-
lham as provedoras de tecnologia
no Pais, que acabam criando solu-
cdes para resolver problemas das
companhias e op¢cdes de servicos
para empresas em diversos seg-
mentos. Porém, em meio a tanta
inovacdo, é importante tomar al-
gumas precaucdes antes de deci-
dir qual a melhor opc¢cao tecnoldgi-
ca adotar para sua empresa. Esse
cuidado garantira que a provedora
contratada ndo feche amanha e o
atacadistal{ {  com um “elefante
branco” na mao.




Foto: Shutterstock / Divulgacédo

Por isso, antes de contratar, é pre-
ciso avaliar quem ja usa a solucao,
ha quanto tempo ela estd no mer-
cado, quais os planos de expansao,
se faz parte de algum grupo maior,
se tem investimento de fora etc.
“Também vale[{ { N K Kas possibi-
lidades de integracdo com outros
sistemas e dar preferéncia a tecno-
logias que rodem na nuvem, 0s co-
nhecidos Cloud Services. Eles n&o
vao exigir custo de maquinas, estru-
tura fisica, por exemplo, e facilitam
0 acesso em multiplas plataformas
e até mesmo gestdo remota. Tam-
bém vale avaliar em quanto tempo
a contratacédo se paga, e qual o ga-
nho ou a economia que ela ird pro-
porcionar”, alerta Fernando Souza,
consultor e professor de Marketing
Digital e Midias Sociais.

Para equilibrar os niumeros e man-
ter a competitividade do negdcio,
no caso das bandeiras de atacado
de autosservico, o planejamento
estratégico deve incluir ndo so as
metas de aumento de vendas como
também as de diminuicdo de gas-

tos. Nesse sentido, se observa no
mercado algumas solug¢cdes inova-
doras que ajudam na tarefa de re-
ducdo. O Assai é um exemplo de
empresa do setor que adquiriu um
RUB com este objetivo - ferramen-
ta colaborativa para automacéao
de chdo de loja e gerenciamento

Para equilibrar os numeros
e manter a competitividade
do negocio, no caso das

bandeiras de atacado de

autosservico, o planejamento
estrategico deve incluir nGo
sO as metas de aumento de

vendas como também as de

diminuicdo de gastos

de tarefas, que controla etiquetas,
vendas, processos de recebimento
de produtos e reposicdo. Por meio
de dispositivos moveis (coletores
de dados), a ferramenta disponibi-
liza funcionalidades e informacdes
para otimizar as operacdes de loja
- e ja estd em funcionamento.
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“Temos capacidade de

replicar um ser humano trabalhando

na leitura de

documentos, contratos,

na escuta de dudio e videos e inserimos

essas informacées em outro local”

José Flavio Pereira, CEO da Nuveo

46
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I José Flavio Pereira

ESTOQUE, PROCESSOS E RH
Tem crescido a procura das empre-
sas do setor de cash&carry por so-
lucdes em tecnologia que possam
ser aplicadas em diversos aspectos
do negdcio. Por outro lado, as pro-
vedoras tém trabalhado para desen-
volver solucdes exclusivas para esse
mercado. Entre elas esta a Sankhya,
gue dispde de um conjunto de sis-
temas para otimizar a operacao de
empresas do segmento atacadista,
como a ferramenta de andlise de
giro, que faz uma avaliacdo total do
estoque para proporcionar a me-
lhor sugestdo de compra para cada
produto, evitando rupturas, exces-
so de produtos e perdas decorren-
tes do prazo de validade, além de
aumentar a produtividade da area
de compras. “E importante ressal-
tar gue uma das especialidades da
Sankhya é exatamente o mercado
atacadista, no qual tem longa ex-
periéncia e uma grande carteira

de clientes, incluindo empresas de
referéncia em todo o Pais”, {l [
Marco Anténio Salvo, consultor na-
cional de vendas.

Ja o Nuveo-Startup é um software
qgue tem a capacidade de analisar e
pegar os dados de uma nota ou do-
cumento e inserir em outro sistema
de forma automatica, o que torna a
operacao mais rapida do que o pro-
cesso manual. A solucao é indicada
para qualquer drea da empresa que
exija trabalhos manuais de transcri-
¢8o ou andlise de documentos digi-
tais ou papéis. “Temos capacidade de
replicar um ser humano trabalhando
na leitura de documentos, contratos,
na escuta de dudio e videos e inseri-
mos essas informacdes em outro lo-
cal. Um processo que demorava em
média 15 minutos para ser realiza-
do é feito em 10 segundos”, explica
José Flavio Pereira, CEO da Nuveo.

Outra solu¢cdo que pode ser uma
boa pedida para as empresas do




NO PISO DA LOJA

Com foco no ponto de venda, tra-
tando M NHNNNKNNKN dafrente
de caixa, a Visual Mix desenvolveu
o Chama Fiscal, solugcdo que tem o
proposito de resolver os problemas
da drea diminuindo as{| [{ [& demais
transtornos gerados para o cliente
M MI. O Chama Fiscal é composto
por um painel de M KN K K K [um
aplicativo mobile e um maddulo de
MNMMNMKNNKKutilizado em um relégio
com tecnologia Android.

O painelde N N N K Ntem como
objetivo apresentar e { [ M ¥ X Mbs
caixas que estdo precisando de um
NMNNEalKKKKK K feitaa par-
tir de alguns critérios de prioridade.
“A aplicacdo mobile, por sua vez, re-
produz as informagdes do painel por  EEE Alexandre Borin, CEO da Prestus
meiodel{ N X N X K ¥ outros meios,
e por intermédio desse aplicativo
é possivel resolver os problemas
a distancia, facilitando o trabalho
do fiscal de caixa”, explica Roseli
Morsch, diretora comercial.

setor, desta vez com foco na Ges-
tdo de Pessoas, é o ifPonto. Solu-
¢80 em nuvens, ela é ideal para os
registros de ponto, com beneficio
estendido para a &rea juridica na de-

fesa em questdes trabalhistas. En-

tre os beneficios, a solucdo permite
acompanhar o padrao de compor-
tamento de registro de ponto dos
ultimos doze meses do funcionario,

através da geracdo de relatorios e
MK MKNK Reevolucdo das marcacdes

individuais. “A tecnologia ifPonto CALL CENTER

transforma a gestdo de pessoas em Em busca de otimizar a relagdo cliente e loja via telefone, a Prestus
um trabalho mais pratico, seguro e desenvolveu solucdo que permite as redes aproveitarem sua presen-
econdmico ao otimizar processos ¢a local, divulgando um 0800 que toca diretamente na unidade mais
operacionais e possibilitar reducédo proxima. Basta que o cliente ligue (gratuitamente), digite seu CEP,
de custos, tudo devido a relatorios, e a ligacdo é transferida para a loja. A solucdo é indicada para redes
M MMKNN M alertas gerados e envia- com mais de uma unidade, de todos os segmentos, com ou sem de-
dos em tempo real para a geréncia livery. “Ao reaproveitar a médo de obra ja disponivel nas unidades,
(e-mail e SMS) com os eventos de algumas redes eliminaram 100% do seu call center, ou transformaram
registros de ponto divergentes do o departamento em uma opc¢ado de ouvidoria, evitando reclamacdes
programado”, ressalta Marcelo Ger- na rede social”, explica Alexandre Borin, CEO da companhia. 44

mano de Oliveira, socio e diretor co-
mercial da iFractal.
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Assai Atacadista investe em instalacdes
de usinas fotovoltaicas em suas novas
unidades e garante uma economia de
cerca de 40% no consumo de energia

ENERG
LIMPA

cidade de Goiania recebeu

a maior usina de energia

solar em regido urbana do

Pais. A planta fotovoltaica

foi instalada sobre a co-
bertura da nova loja do Assai Ata-
cadista, que foi inaugurada no [{ [{
do més de junho. A GreenYellow,
desenvolvedora e parceira do pro-
jeto, instalou mais de 2.800 placas
em uma area de aproximadamente
8 mil m?, que gerardo, em um ano,
cerca de 1.500 MWh.

REVISTA ABAAS

A usina sera responsavel por40%
do consumo de energia elétrica da
loja, o equivalente ao que é consu-
mido pelo sistema de ar-condicio-
nado e iluminacdo de toda a unida-
de. A planta fotovoltaica é alugada
em contrato de longo prazo pela
GreenYellow ao Assai, garantindo
reducdo na conta de energia. “Com
esse empreendimento, o Assai se
benel| faréd de uma energia limpa e
segura durante 25 anos, usufruin-
do de um desconto mensal real

Foto: Divulgacgédo




"A partir dessa instalacdo,
o Assai avanca na

geracdo fotovoltaica em

grande escala, com o

objetivo de contribuir para
uma operacéo cada vez

mais sustentavel”
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VARZEA GRANDE,
A PIONEIRA

Essa é a segunda usina ins-
talada em uma loja do Assai.
A primeira foi inaugurada em
janeiro deste ano, na unidade
da rede em Varzea Grande,
no estado do Mato Grosso.
Ocupa uma area aproxima-
da de 2 mil m? no telhado do
estacionamento com uma
poténcia instalada de mais
de 300 kWp, gerada pelas
1.140 placas, que produzem
entre 11% e 15% do consumo
total de energia da loja.

REVISTA ABAAS

O Assai também ja vem imple-
mentando em suas novas lojas um
método construtivo que leva em
consideracdo ganhos para o meio
ambiente, visando aprimorar sua
HMNNMKNN Bnergética. E a instala-
cdo da planta fotovoltaica enfati-
za essa vertente da rede. “A partir
dessa instalacdo, o Assal avanca
na geracao fotovoltaica em gran-
de escala, com o objetivo de con-
tribuir para uma operacao cada
vez mais sustentdvel”, analisa Bel-
miro Gomes, presidente do Assai
Atacadista. “A nossa ideia é que,
com a expertise da GreenYellow, o
projeto se estenda para outras lo-
jas da rede, acompanhando nossa
expansdo no Brasil. Nossa expecta-
tiva é que todas as lojas organicas
a serem construidas neste ano te-
nham o projeto da usina instalado
- Ou o suporte para tal. Queremos

criar o conceito de ‘atacado do fu-
turo’, com uma operacdo cada vez
mais sustentavel, além, claro, de
manter a caracteristica principal
de ser um modelo de operacdo de
baixo custo e com precos compe-
titivos”, comenta.

Ao longo de 25 anos de ope-
racao, a loja evitara a emissao de
quase 3 mil toneladas de CO,, o
equivalente a quase 18 mil arvo-
res plantadas e uma economia de
R$ 2,6 milhdes. Com a energia ge-
rada pela usina instalada na loja de
Goiania seria possivel, por exemplo:
carregar 359 mil celulares durante
um ano; suprir o consumo de ener-
gia de 757 residéncias em um ano;
manter 5.300 televisdes ligadas por
cinco horas todos os dias do ano
ou suprir o consumo de todas as
linhas do Metré de S&o Paulo por
um dia.

Fotos Divulgagao
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ATACAREJOS CRESCEM

POR TODO O PAIS

Confira o desempenho das redes de atacado de autosservico
pelo Brasil. Nos ultimos meses, o canal tem se expandido em
numero de lojas de maneira acentuada em todas as regides

AAAAAAAAAAAA



VILLEFORT COMEMORA 29 ANOS

A rede mineira de atacado de autosservico Villefort
celebrou seu aniversario com uma grande campa-
nha dirigida aos clientes. A atriz Mariana Rios foi a
garota propaganda da promoc¢ao, que sorteou ele-
trodomésticos, eletrénicos, dois automaoveis e trés

motocicletas. De acordo com o presidente do ata-
cadista, Virgilio Villefort, esse é o inicio das come-
morac¢des dos trinta anos da rede, que acontecera
ano que vem com uma campanha ainda maior. Um
dos maiores de Minas no seu segmento, o Villefort
atua no estado com 14 lojas.

ATACADAO AMPLIA ATUA(;]\O NO NORTE E

NO NORDESTE

Dando continuidade ao seu plano de expansao, o
Atacadao, maior atacadista de alimentos do pais,
com 139 lojas, inaugurou outras duas unidades nos
ultimos meses. No dia 25 de maio foi a vez da cidade
de Maraba (PA) receber a primeira unidade do ata-
cadista, que ja opera no estado do Parad com outras
4 lojas. “Com essa inauguracao ampliamos a nossa
oferta de servicos no estado do Para, onde estamos
presentes desde 2013 como uma solucao { I N N X
para os clientes de Maraba e entorno”, destaca Ro-
berto Mlssnich, diretor-presidente. Ja no dia 13 de
julho, a rede inaugurou loja na cidade de Patos, inte-
rior da Paraiba, onde o Atacadao opera desde 2009,
com 4 unidades.

O1
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ASSAi ULTRAPASSA 110 LOJAS
BRASIL AFORA

O Assai Atacadista inaugurou em julho sua pri-
meira unidade em Diadema, no ABC paulista.
Além dessa, outras quatro aberturas foram con-
cretizadas nos ultimos meses. Em Carapicuiba,
também na regido metropolitana de Sao Paulo,
a nova unidade se tornou a maior da rede, com
9 mil m? em &rea de vendas. No dia 23 de junho,
a cidade de Santo André, vizinha de Diadema,
passou a contar com mais uma unidade do As-
sai, no bairro de Vila Luzita. A nova loja deman-
dou investimento de R$ 14 milhdes. As outras
duas unidades foram inauguradas em Goiania.
Com investimento de R$ 40 milhdes, foi aber-
ta, no dia 28 de junho, a quarta unidade da rede
em Goiania. A avenida Independéncia, no Cen-
tro, foi escolhida por ser um dos lugares mais
tradicionais da cidade. “A capital goiana é a se-
gunda cidade mais populosa do Centro-Oeste e
estd entre as capitais brasileiras que mais geram
emprego no Brasil. Todas essas caracteristicas
HMNMNN comque o Assai olhasse com atencéo e
cuidado para aregido”, diz Belmiro Gomes, pre-
sidente do Assai Atacadista.

SPANI CHEGA A CAPITAL PAULISTA
O primeiro semestre do Spani Atacadista foi
movimentado no que diz respeito a abertu-
ra de novas lojas. A rede chegou a capital
paulista com duas unidades: nos bairros de
Vila Formosa e Vila Prudente. Além dessas,
a cidade de Itaquaquecetuba, que | [ & 42

km de S&o Paulo, recebeu a 152 loja da rede
no estado e uma nova unidade foi aberta dia
29 de agosto em Guarulhos. O investimento
chegou a R$44 milhées, gerando cerca de
500 empregos diretos. O diretor-presidente
do Grupo Zaragoza, Cléber Gomez, ressaltou
a importancia da expansdo: “Nossa empre-
sa estd em uma fase de crescimento sélido,
por isso estamos expandindo para a capital e
todo o estado de S&o Paulo. Assim oferece-
mos sempre o melhor preco e oportunidades
para a populacéo”.

Acesse o site abaas.com.br e cadastre-se para receber quinzenalmente a
Newsletter ABAAS com noticias da entidade e de seus associados. No portal

vocé também pode ler na integra e compartilhar a versao digital da revista.
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O Roldéao Atacadista inaugurou duas novas unidades no Estado de
Sd0 Paulo e chega a marca de 30 lojas em funcionamento. A pri-
meira inauguracdo aconteceu em julho no bairro paulista Vila Ema.
A nova loja foi instalada numa area de mais de 6 mil m? e conta
com 19 checkouts. A segunda unidade foi aberta no municipio de
Sdo0 Bernardo do Campo, em agosto. A construcdo da loja ocupa
uma area de mais de 7 mil m?, possui 21 checkouts e 216 vagas de
estacionamento. Em julho, o atacadista esteve presente na Fipan
- Feirada Industriade{ X M KN N N Mconfeitaria e food service, re-
alizada na cidade de S&o Paulo, com o espaco Fipan Pizza Roldéao,
criado exclusivamente para difusdo de conhecimento e aperfeicoa-
mento de metodologias na producado das pizzas. Este foi o segun-
do ano em que o Rolddo montou o espaco, que trouxe novidades
e ainda mais informacdes em relacdo ao ano passado, numa area
de 900 m?. A programacdo contou com a participacdo de diver-
sas empresas ligadas ao setor, além de arenas para performance
e um auditdério para palestras técnicas.

EXPANSAO EM MINAS

O Mart Minas segue com seu plano de expansao, que pre-
vé chegar a 40 lojas em Minas Gerais até 2020. No dia 8 de
agosto a rede inaugurou, na cidade de Ub4, sua 232 loja. E a
segunda operacao do atacadista na Zona da Mata Mineira,
gue ja opera em Juiz de Fora. “A chegada do Mart Minas a
Uba representa uma grande oportunidade de crescimento

da rede na regidao, atuando como um parceiro no abaste-
cimento das micro e pequenas empresas e também como
uma opcao de abastecimento para as familias, em uma loja
ampla, confortavel e com precos altamente competitivos”,
ressalta Filipe Martins, diretor comercial e de marketing da
empresa. Essa foi a segunda abertura em 2017. Em abril, a
rede inaugurou a loja de Pard de Minas e jal | N N Ka che-

O

TENDA EM JUNDIAI
O Grupo Tenda Atacado anunciou em junho
a abertura de mais uma unidade em Sao José
do Rio Preto (SP). Localizada no Plaza Aveni-
da Shopping, a operacao terd 5,8 milm e vai
ocupar todo o piso térreo do centro de com-
pras. Serdo gerados mais de 200 empregos.
A previsdo é de que a inauguracao ocorra no
dia 10 de outubro deste ano. Em maio, o grupo
abriu sua primeira loja em Jundiai, na avenida
Prefeito Luiz Latorre. Ao todo, o Grupo Tenda
Atacado possui 26 lojas distribuidas pelo Pais.»»
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REDE EM DESTAQUE

I MAXXI ATACADO OFERECE VANTAGENS NO

MES DE ANIVERSARIO

O Maxxi Atacado esta em clima de festa durante todo o
més de setembro, oferecendo ainda mais vantagens e
preco baixo. No seu més de aniversario, a rede de ata-
cado de autosservico presente em todo o Pais fechou
negociacdes especiais com seus fornecedores para ga-
rantir muito mais economia. Focado nos comerciantes
e transformadores que se utilizam das compras por ata-
cado, reforcou seus estogues e desenvolveu ofertas que
vao garantir o melhor em variedade, preco e condi¢cdes
para aqueles que gqueiram fazer seu negocio cada vez
mais lucrativo. O Maxxi Atacado oferece beneficios ex-
clusivos para seus clientes. Uma das Maxxi Vantagens é
a possibilidade de comprar produtos com pre¢o, na em-
balagem original com precos unitarios, em média, 15%
inferior ao preco do varejo. Também no Maxxi, com o ‘A
partir de’ e o ‘Misture do seu jeito’, € possivel combinar
diferentes sabores e fragrancias do mesmo produto (mar-
ca, tamanho, preco e peso), pagando o valor do atacado.

MAKRO INVESTE EM MODERNIZA(;KO DE SUAS LOJAS
No inicio de 2017 o Makro Atacadista inicou o processo de revita-
lizac&o de sua identidade visual buscando apresentar uma marca
mais moderna, simples e dindmica. Essa mudanca foi acompa-
nhada principalmente pela revitalizacdo do ambiente das lojas,
proporcionando uma melhor experiéncia de compra aos Clientes.
Dentre as principais acdes de revitalizacdo, foram renovadas as
pinturas das fachadas, estacionamento e caixas d’agua; mudan-
cas no layout dos corredores e planograma, além da instalacdo
de backlights que tornaram o interior da loja mais claro e mo-
derno. Outro ponto sensivel a experiéncia de compra e que tem
forte relacdo com a satisfacdo dos Clientes, foi a renovacao da
estrutura e dos sistemas operacionais da frente de caixa.

PARCERIA COM FORNECEDORES

O Comercial Esperanca investe na parceria com fornecedores para in-
crementar a ativacdo das marcas nos pontos de venda. As acdes visam
promover a exposicao e venda de produtos { X X M M K e sazonais. Um
exemplo aconteceu durante a Pascoa deste ano, quando o atacadista re-
alizou aulas show em algumas lojas da rede, em parceria com a industria
de chocolates Harald. Seguindo um cronograma estabelecido e divulgado
aos consumidores, algumas professoras de culindrias transmitiram dicas
e receitas com utilizacdo do chocolate para as consumidoras que esta-
vam nas lojas. Foram informacgdes valiosas de modo de preparo, dicas de
apresentacdo de doces, recomendacdes e receitas praticas para consu-
mo e venda de produtos muito consumidos durante a celebrac&o, como
bombons, ovos, brigadeiros, entre outros. “O objetivo foi alcancado du-
plamente, além de divulgarmos a marca parceira conseguimos encantar
0 nosso consumidor com os beneficios da aula recheada de informagdes
“gostosas”, comemorou Monica Martins Pasini, gerente de marketing do
Comercial Esperanca. 44
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- Agora os petlovers vao curtir os bons momentos com seus
bichinhos de estimagdo sem se preocupar com os pelos. Remocao de
pelos e fiapos de forma fécil e pratica sem danificar os t

PASSE, LIMPE E REUTILIZE.
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ARTIGO

Por Sadik Sarkis

Sadik Sarkis, Gerente Juridico do Assai Atacadista,
responsavel pelo compliance da empresa e membro
do Comité Institucional da ABAAS

A REPUTACAO DA

SUA EMPRESA

eunides estratégicas, acom-
panhamento das vendas,
controle de estoque, X
de caixa, rupturas, quebras,
enfim, ndo sdo poucas as
nossas preocupacdes. Mas agora
temos mais um elemento ndo me-
nos importante.

Com tantos escandalos de cor-
rupcdo divulgados pelos meios de
comunicac¢do envolvendo diversas
empresas, € importante avaliar se
a sua empresa nao realiza qualquer
ato de corrupcdo, mesmo se tiver
a convic¢ao da proépria honestida-
de. Ndo se trata mais da sua con-
vicgcdo de ser honesto, mas sim, da
sua reputacao.

A reputac¢do, em linhas gerais, é
uma avaliagcdo espontanea da socie-
dade. E tudo aquilo que se fala da
empresa naquilo em que ela apa-
renta, independentemente da sua
verdadeira honestidade.

Estamos falando de complian-
ce. E isso é uma realidade para to-
das as empresas: grandes, médias
e pequenas.
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Possuir um programa de compliance
é um meio Mde proteger ge-
rentes, socios, diretores, presiden-
tes etc. contra atos suspeitos reali-
zados por prestadores de servigo,
funcionarios, despachantes, entre
outros, direta ou indiretamente em
beneficio da sua empresa.

Quando da criacdo da lei anti-
corrupcao em 2013 (Lei 12.846/13),
intimamente envolvida no conceito
de compliance, exigiu-se a aplicacdo
efetiva dos procedimentos de con-
trole, integridade, auditoria, e outros
previstos na legislacdo.

Aplicacdo efetiva? Sim. A lei evi-
ta que os programas de compliance
sejam desenvolvidos somente para
dizer que a sua empresa os possuem
no papel. Ou seja, impedir que as
“boas praticas” sejam somente para
“inglés ver”. Agora é preciso mos-
trar e comprovar a sua aplicacéo.

Quanto custa o compliance? Nao
se trata so de dinheiro. A tranquili-
dade de saber que os seus proces-
sos e executivos estdo protegidos
ndo tem como ser medida. Porém,

“A mulher de
César ndo basta
ser honesta, deve
parecer honesta”

podemos estimar as perdas || { [+
ceiras. A multa pode chegar a 20%
do faturamento bruto da empresa.
E pode{ N Moior. Imagine o prejuizo
irreparavel a sua imagem.

O lado bom é que a implantacdo
do programa de compliance esta se
tornando uma vantagem competitiva.
Quanto maior a percepcado de éticae
de transparéncia, maior serd a tendén-
cia de fechar negdcios, ante a certeza
de protecdo das marcas envolvidas e
das reputacdes das empresas.

Uma dica é comecar por identi-
M M Mos riscos dos procedimentos
que podem expor a sua empresa
e organizar o processo, bem como
formalizar os seus regulamentos. E
nao pense que compliance pode ser
sinbnimo de burocracia. Pelo contra-
rio, € muito importante destacar que
um bom compliance deve melhorar
0s processos, facilitando o funcio-
namento e jamais criar burocracia.

De toda forma, ndo podemos ne-
gar que é, sim, um trabalho novo e
que passa a ter grande relevancia. O
importante é dar o primeiro passo. 44
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