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Confira as novidades da indústria para atender às demandas de Páscoa

REVISTA

SEM

Como a tecnologia e as ações focadas 
auxiliam na prevenção e no combate

à falta de produtos nas gôndolas





EDITORIAL

O 
ano de 2018 chega trazendo para 
todos nós, brasileiros, a responsabi-
lidade de tomar uma importante de-
cisão para o nosso país. As eleições 

presidenciais deste ano marcarão, possivel-
mente, uma mudança de direção, em que 
nós poderemos dizer para onde queremos 
que o Brasil caminhe. Estaremos diante de 
escolhas importantes para o nosso futuro. 

Nesta edição da Revista ABAAS, fala-
mos das escolhas do consumidor, em uma 
entrevista com a consultora Fatima Merlin, 
que aborda o tema e avalia como devem 
ser as suas escolhas em busca de econo-
mia. Sem dúvida, as redes de atacado de 
autosserviço continuarão como seu desti-
no prioritário.

Abordamos também a ruptura, um tema 
importante para nós, atacadistas, e que im-
pacta diretamente nos nossos resultados. 
Trazemos algumas soluções e estratégias 
que podem ser adotadas para reduzir a fal-
ta de produtos nas gôndolas. 

A Páscoa se aproxima e com ela boas 
oportunidades de vendas em vários seg-
mentos. Buscamos na indústria as novidades 
em produtos para a data e dicas de como 
potencializar as vendas na sazão. 

A reforma trabalhista já está em vigor e 
trouxe mudanças sensíveis na relação entre 
empregado e empregador. Por isso, nesta 
edição, fizemos um especial com as princi-
pais alterações e como elas funcionam na 
prática. Ainda no assunto gestão de pes-
soas, nossa reportagem na editoria RH ex-
plica porque valorizar os funcionários pelo 
cumprimento de metas e objetivos é uma 
forma justa e democrática de promoção e 
que melhora a produtividade e o engaja-
mento das equipes. 

Confira também as novidades das re-
des atacadistas associadas à ABAAS. Neste 
ano continuaremos trabalhando em prol do 
nosso segmento e para que continuemos 
sendo o principal canal de economia dos 
consumidores. 

Bons negócios e ótima leitura!

Ricardo Roldão

Presidente da ABAAS

Ano de
DECISÕES
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Por quê o consumidor prefere  
o cash&carry

 > Até 15% de economia nos preços 
dos produtos

 > Descontos progressivos e economia  
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 > Mais de 650 lojas em todo o país

O atacado de autosserviço  
movimenta a economia

 > Segmento registra crescimento nos 
últimos três anos

 > Mais de 275 mil empregos diretos e indiretos

 > Atende empreendedores e consumidores  
no mesmo ponto de venda

ABAAS.COM.BR
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RADAR

  A Ferrero do Brasil traz uma novida-
de em seu portfólio de produtos voltado 
para o food service. Trata-se da Nutella, 
que agora pode ser encontrada em bal-
de de 3 kg. A versão equivale a 4 potes 
e meio da embalagem de 650 g e é ideal 
para quem utiliza o creme de avelã em 
grande quantidade.

NUTELLA 3 KG
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 O Fort Atacadista passou a integrar o 
grupo de membros da Associação Brasilei-
ra de Atacadistas de Autosserviço (ABAAS) 
em dezembro de 2017. A rede é composta 
por 28 lojas e faz parte do Grupo Pereira, 
que iniciou suas atividades em Itajaí, Santa 
Catarina, no ano de 1972 e atua em diversos 
canais de distribuição. Atualmente, o Fort 
Atacadista está presente nos estados de 
Santa Catarina, Mato Grosso, Mato Grosso 
do Sul e Distrito Federal.

NOVO ASSOCIADO ABAAS



Há 70 anos 
a família 
Bombril tem 
1.001 utilidades. 
Uma delas 
é alavancar 
o seu negócio.
Neste momento tão importante para nós, 

queremos que o nosso aniversário também seja 

especial para quem sempre esteve com a gente.

O ano de 2018 será importante e repleto 

de alegria, afinal são 1.001 motivos 

para celebrarmos juntos!

www.bombril.com.br  |  facebook.com/bombriloficial
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RADAR

TENDÊNCIAS DE 
CONSUMO PARA 2018

 A BRF anunciou em janeiro o 
lançamento de uma nova marca 
de produtos processados. É a Ki-
delli, que está sendo vendida pe-
las redes de atacarejo e distribui-
dores independentes. A linha não 
estará atrelada às principais mar-
cas da BRF – Sadia e Perdigão – 
e não terá verba para campanhas 
de mídia, disse o vice-presidente 
de operações do Brasil da compa-
nhia, Alexandre Almeida, a jorna-
listas. "A nova marca nos permite 

usar de forma muito melhor nos-
so parque fabril. Isso permite que 
aumentemos nossa produção sem 
ter impacto nos projetos de Sadia 
e Perdigão", explicou o executivo. 
Almeida afirmou ainda que a maior 
parte da fabricação da Kidelli vai 
usar "sobras de produção" das ou-
tras marcas da companhia que hoje 
são vendidas a terceiros no país ou 
exportadas. Com a agregação de 
valor gerada pela produção adi-
cional de alimentos processados, a 

BRF espera elevar sua margem nos 
próximos meses, disse o executivo 
sem dar detalhes. A nova marca vai 
atuar em segmento de mercado que 
trabalha com preços 15$ abaixo da 
média de marcas mais tradicionais, 
como, as atuais da BRF e de rivais 
como a Seara, do grupo JBS. O ob-
jetivo é que a Kidelli tenha preços 
"competitivos nesse segmento", 
que compreende cerca de 30% do 
mercado brasileiro de alimentos 
processados, disse Almeida.

NOVA LINHA
DE PRODUTOS DA BRF

 Produtos mais baratos, mas de qualidade, ex-
periências – ou seja, contratação de serviços em 
vez de aquisições – e produtos personalizados. Es-
sas são algumas das tendências mundiais de consu-
mo que veremos durante 2018, mapeadas por duas 
consultorias internacionais dedicadas à pesquisa e 
à análise de macrotendências sociais e econômicas, 
a Euromonitor International e a WGSN.

E elas não surgiram do dia para a noite mas são 
fruto de um consumidor que se transformou ao lon-
go dos últimos anos, devido ao surgimento de novas 
tecnologias – da internet, das comunicações móveis, 
de banda larga, de aplicativos, redes sociais, plata-
formas de áudio e vídeo digitais – e de uma mudan-
ça de interesses: quer estar mais em contato com a 
natureza, usar transportes públicos, comprar pro-
dutos que não poluam, trabalhar em casa e viajar. 
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ABAASABAAS

Segundo evento realizado pela associação trouxe números 
atualizados, desafios a serem superados e perspectivas 
para o setor neste e nos próximos anos

WORKSHOP 

ABAAS

 Cleber Gomez (Spani), Filipe Martins (Mart Minas), Carlos Eduardo Severini (Tenda), José León (Maxxi), Roberto 
Müssnich (Atacadão), Ricardo Roldão (Roldão), Hélio Glorigiano (Comercial Esperança), Virgílio Villefort (Villefort), 
Victor Guedes (Makro) e Belmiro Gomes (Assaí), representantes das redes associadas à ABAAS
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A 
segunda edição do Workshop ABAAS, realizado 
no fim de outubro do ano passado, promoveu 
um importante encontro entre empresários e 
fornecedores, com o intuito de discutir o mo-
mento do canal de atacado de autosserviço e 

suas perspectivas para 2018 e os próximos anos.
De acordo com o presidente da ABAAS, Ricardo Roldão, 

o evento, que deve se repetir neste ano, é sobretudo um 
momento de estreitar o relacionamento entre as redes 
atacadistas e a indústria e discutir os assuntos que estão 
na agenda do canal e também do Brasil. “Somos o único 
segmento de mercado que cresce exponencialmente no 
país e nos consolidamos como o canal líder em penetra-
ção nos lares brasileiros. Essa expansão demanda que 
cada vez mais estejamos organizados e alinhados com 
nossos fornecedores para entregarmos as soluções e os 
produtos que nossos consumidores buscam, especial-
mente neste momento da economia brasileira”, destaca.

Durante o workshop, as empresas Nielsen, Kantar 
Worldpanel Brasil e Advantage Group apresentaram 
números e informações importantes que posicionaram 
o canal cash & carry entre os segmentos de mercado de 
maior destaque na economia brasileira. 

Confira como foi o evento. 

 O cientista político Luiz Felipe d´Ávila e o jornalista Aluízio Falcão Filho

 Ana Paula Maniero, da GS1 Brasil
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ABAASABAAS

Ana Fioratti

“As empresas estão mais próximas. 

Com a crise, especialmente  

os líderes das empresas foram  

a campo a fim de solucionar  

as questões que estão na pauta  

do canal e conhecer melhor as  

suas necessidades. Com isso,  

as notas melhoraram em 2017, 

mesmo num cenário de economia  

mais complicada”
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CRESCIMENTO MÚTUO 
Ana Fioratti, diretora da Advantage Group, abordou o 
tema “O que muda no relacionamento do cash & carry 
com a indústria em razão da escolha do consumidor pelo 
canal”. Ela compartilhou os resultados de uma pesquisa 
realizada pela empresa e que avaliou como está o rela-
cionamento entre a indústria e o atacado de autosser-
viço. A executiva também fez uma reflexão sobre o es-
tágio de colaboração que há entre eles, assim como as 
oportunidades que existem nessa caminhada. 
Fioratti destacou que o estreitamento de laços entre in-
dústria e atacado de autosserviço ajudou a diminuir os 
impactos da crise. “As empresas estão mais próximas. 
Com a crise, especialmente os líderes das empresas fo-
ram a campo a fim de solucionar as questões que estão 
na pauta do canal e conhecer melhor as suas necessi-
dades. Com isso, as notas melhoraram em 2017, mesmo 
num cenário de economia mais complicada”, destacou. 
A pesquisa da Advantage também mostrou que o cash & 
carry foi o que mais evoluiu em termos de colaboração. 
O canal se torna cada vez mais relevante para o consu-
midor final e a indústria ainda pode ajudar as bandei-
ras a ofertar uma experiência de compra nas lojas, dan-
do mais atenção e oferecendo condições diferenciadas 
para as redes. 

 Ana Fioratti, da Advantage Group
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Tathiane Frezarin

“Adequação ao novo estilo de 

consumo dos brasileiros, cada vez 

mais influenciados pela tecnologia, 

está entre os desafios a serem 

vencidos pelas lojas”

ESCOLHAS DO SHOPPER 
A diretora de Novos Negócios da Kantar, Tathiane Frezarin, 
falou sobre “Mudança de comportamento nos lares, o 
que o consumidor está buscando no canal” e apontou o 
que tem impulsionado as famílias a realizar suas compras 
no cash & carry, bem como os desafios que devem ser 
ultrapassados pelas redes para atender com qualidade 
a esse consumidor. “Adequar-se ao novo estilo de con-
sumo dos brasileiros, que estão cada vez mais influen-
ciados pela tecnologia; oferecer o melhor sortimento e 
experiência de compra, sem perder a essência do canal, 
que é a economia; manter o custo operacional; desenvol-
ver as cestas de higiene e beleza, além de negociar com 
fornecedores e rentabilizar as categorias, estão entre os 
desafios a serem vencidos pelas lojas”, disse.    

Entre outros dados, o estudo da Kantar apontou que 
as lojas de atacado de autosserviço apresentaram um 
aumento de 60% na sua base de compradores desde o 
ano de 2013. Entre os principais perfis de consumido-
res atendidos nesse período estão as famílias das clas-
ses A/B, em lares compostos por até quatro pessoas, 
com idade entre 30 e 39 anos, locais com a presença de 
crianças pequenas. Porém, quem mais contribuiu para o 
crescimento do canal nesses últimos cinco anos foram as 
famílias da classe C, com lares que abrigam até quatro 
pessoas, em idades entre 30 e 39 anos e também com 
crianças pequenas.

ABAAS
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Daniela Toledo

CASH & CARRY FIDELIZA CLIENTES 
O tema da palestra de Daniela Toledo, diretora de Retail 
Service da Nielsen,  foi: “A evolução do atacado de au-
tosserviço nos últimos três anos, o market share do ca-
nal e os diferentes estágios de desenvolvimento do for-
mato nas regiões e oportunidades por área”. O objetivo 
do estudo apresentado foi integrar fontes diferenciadas 
para proporcionar uma visão completa do mercado e das 
tendências, desde as lojas até os domicílios. “O cash & 
carry segue liderando o crescimento do varejo brasilei-
ro, em um ritmo menor se comparado ao ano passado, 
mas apresenta diferentes estágios de desenvolvimento 
entre as regiões brasileiras”, afirmou Daniela.

A penetração e a frequência de compras no canal 
também foram destacadas pela executiva: “O cash já 
alcança 55% dos lares brasileiros e em suas missões de 
compras o consumidor passa a ir cerca de 10 vezes ao 
canal. Com um ticket médio de R$ 134, ele leva cerca de 
25 itens, o dobro se comparado com as compras feitas 
no hipermercado”. 

Daniela também mostrou que mesmo com a situa-
ção econômica do Brasil equilibrada, o consumidor não 
deixará de frequentar o canal. A pesquisa apontou que 

12,4 milhões de lares nunca foram afetados pela crise 
dos últimos dois anos e que mais de 10 milhões de lares 
saíram da crise no último ano. “Percebemos no estudo 
que acompanhou as famílias desde o ano passado que 
esses 10 milhões de lares conseguiram sair da crise e au-
mentaram seu gasto no cash em 20%, assim como sua 
frequência no canal em 19%, o que significa que o bra-
sileiro já incorporou o atacado de autosserviço em seus 
hábitos de compras”. 
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 “O cash & carry já alcança 55% dos 

lares brasileiros e em suas missões de 

compras o consumidor passa a ir cerca 

de 10 vezes ao canal. Com um ticket 

médio de R$ 134, ele leva cerca de 25 

itens, o dobro se comparado com as 

compras feitas no hipermercado”
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PARTICIPAÇÃO DA INDÚSTRIA 
Durante o evento, as empresas Aurora, Colgate-Palmolive, 
Flora, Heineken, Johnson & Johnson, L´Óreal, Marba, P&G, 
Nestlé e Ypê, que participaram como patrocinadoras, 
expuseram seus produtos e também tiveram a oportu-
nidade de apresentar o que têm feito para atender às 
redes de cash & carry. Confira como foi nas fotos a seguir.
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PESQUISA

CONSUMIDOR
PREFERÊNCIAS DO 

A Pesquisa Global da Nielsen sobre Origem das Marcas destaca as 
percepções dos consumidores quanto aos produtos fabricados por 
grandes marcas, globais ou multinacionais, quando comparados 
aos produtos fabricados localmente em 34 categorias, avaliando 

até que ponto esses fatores influenciam
o comportamento de compra
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P
elos resultados da última 
edição do estudo, os con-
sumidores de todo o mun-
do mostram uma crescente 
preferência pelas marcas glo-

bais em vez de produtos fabricados 
localmente. Na verdade, somente 
dois segmentos se destacam entre 
as marcas locais: laticínios e alimen-
tos frescos. Esse favoritismo faz sen-
tido, uma vez que frescor, qualidade 
e conveniência (local mais próximo) 
estão na lista de preocupações dos 
consumidores ao desembolsar com 
produtos perecíveis.

No outro extremo, os consumido-
res seguem escolhendo os fabricantes 
globais para muitas categorias das 
quais as multinacionais, tradicional-
mente, têm sido referência, incluindo 
produtos para bebês, artigos de cui-
dado pessoal e refrigerantes. 

COMPORTAMENTO NO BRASIL
Especificamente para a região latino-
-americana, incluindo o Brasil, a ten-
dência global se repete. O estudo da 
Nielsen aponta que os brasileiros pre-
ferem marcas locais quando se trata 
da compra de alimentos frescos, como 
leite, manteiga, queijos e iogurte; ao 
mesmo tempo em que preferem as 
marcas globais especialmente para 
produtos para bebês (como fraldas 
e alimentos de fórmula), energéticos, 
vitaminas e suplementos e itens de 
higiene pessoal feminina. Para essas 
últimas categorias mencionadas, so-
mente 8% a 12% dos brasileiros en-
trevistados afirmaram preferir mar-
cas locais.

"O consumidor de hoje tem aces-
so a mais produtos e serviços do que 
no passado, e o mesmo vale para 
as marcas. Uma maior conectivida-
de e o melhor acesso à informação, 
bem como o desenvolvimento do 

e-commerce, favoreceram o cresci-
mento das marcas globais nos últi-
mos tempos, o que implica um gran-
de desafio para as locais", comenta 
Ricardo Alvarenga, Especialista em 
Comportamento do Consumidor, da 
Nielsen Brasil. 

Dentro do segmento de alimentos, 
o brasileiro também escolhe marcas 
locais para produtos como biscoi-
tos e snacks (34%), sorvetes (31%), 
cereais matinais (30%) e carnes e 
frutos do mar congelados (30%). Por 
outro lado, sua escolha se baseia em 
marcas internacionais para produtos 
enlatados ou em conserva (somen-
te 12% para locais) e alimentos para 
bebês (11%). 

Em matéria de bebidas, a preferência 
local não é tão determinante quanto 
para alimentos, especificamente em 
categorias como bebidas alcoólicas 
e gaseificadas, em que somente 15% 
e 13% dos brasileiros, respectivamen-
te, elegem nacionais. Por outro lado, 
5 a cada 10 consumidores escolhem 
marcas locais para leite, 34% usam 
o mesmo critério para água mineral, 
bem como para chás e cafés (35%). 

MARCAS GLOBAIS MAN-
TÊM A PREFERÊNCIA 
PARA HIGIENE&BELEZA 
Quando se trata de higiene, 
as marcas globais predomi-
nam entre os consumidores 
ao redor do mundo, e a Amé-
rica Latina não é exceção. 
Somente 12% dos brasilei-
ros entrevistados escolhem 
marcas locais para higiene 
feminina, 13% para itens de 
cuidado com o cabelo e orais, 
e 14% com o corpo. Isso é 
explicável, já que as marcas 
globais têm vantagens por 
sua maior experiência em 
pesquisa e desenvolvimen-
to, oferecendo produtos de 
alta qualidade.

Em produtos para o lar, a 
preferência pela origem de 
marca dos brasileiros não é 
tão clara. Nas categorias de 
produtos para tarefas domés-
ticas, 23% dos entrevistados 
afirmam escolher marcas lo-
cais, 21% para produtos de 
cuidado com roupas e 20% 
para papel higiênico. 
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Fonte: Estudo Global Nielsen sobre Origem das Marcas 2017
Copyright © 2017 The Nielsen Company

Produtos Lácteos 

Água Mineral/ Água Engarrafada

Biscoitos/ Batatas/ Snacks

Chá/ Café

Sorvete

Cereais Matinais

Carne e Frutos do Mar Congelados

Molhos/ Condimentos

Chocolates e Confeitaria

Produtos de Limpeza Doméstica

Produtos de Lavanderia 

Produtos de Papel 

Comidas Congeladas 

Noodles Instantâneos

Álcool - (cerveja/ vinho)

Comida para animais de estimação

Produtos para Cuidados com a Pele

Produtos para Cuidados com o Corpo 

Produtos para Cuidados Orais

Produtos para Cuidados com o Cabelo

Refrigerantes

Produtos Enlatados ou em Conserva

Vitaminas/ Suplementos

Produtos de Cuidado Feminino 

Alimentos para Bebês

Energéticos/ Bebidas Esportivas

Fraldas e Panos para Bebês

Nenhuma das anteriores
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8
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PREFERÊNCIAS DE MARCAS LOCAIS POR CATEGORIAS

Média Brasil (%)
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Mais seletivos, os consumidores continuarão em busca de 
economia, mixando os pontos de vendas atrás de ofertas

CONSUMIDOR   EM 2018?
As eleições presidenciais brasileiras e a Copa do Mundo da 
Rússia são apenas alguns dos eventos programados para 

acontecer este ano. Nesse cenário, como deve se comportar 
o consumidor, inclusive as famílias que realizam suas 

compras no cash&carry? Será que aqueles que migraram 
para o atacado de autosserviço manterão sua presença e 

seu abastecimento no canal? Essas e outras perguntas são 
respondidas por Fatima Merlin, sócia-fundadora e diretora da 

Connect Shopper, na entrevista a seguir.

O que esperar do 
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CONSUMIDOR   EM 2018?
REVISTA ABAAS: COMO DEVERÁ SE 
COMPORTAR O CONSUMIDOR EM 2018?

FATIMA MERLIN: As expectativas 
econômicas são mais positivas para 
este ano, o que pode impactar po-
sitivamente o consumo. Por outro 
lado, vale reforçar que muitas das 
mudanças que ocorreram ao longo 
dos últimos anos também alteraram 
a forma de os consumidores irem 
ao ponto de venda. E alguns desses 
novos hábitos devem se manter. A 
racionalidade ao ir às compras, a 
busca pela economia, a relação cus-
to-benefício ao se comprar um pro-
duto, não abrir mão das conquistas 
e optar por soluções que os ajudem 
a maximizar seus gastos tornaram 
o consumidor mais poderoso. E o 
acesso à informação faz com que 
ele continue adotando uma postu-
ra ainda mais racional e seletiva no 
momento de ir às compras.

ABAAS: QUAIS CANAIS DE COMPRA DE-
VEM SE DESTACAR E QUAIS PODERÃO 
PERDER CLIENTES? POR QUÊ? 

FATIMA: Em 2018 as empresas de-
verão acirrar ainda mais a busca por 
mais espaço no bolso dos brasilei-
ros, pois o consumo em si deverá 
se dar muito mais pelo aumento do 
tíquete médio e o acesso a novas 
categorias do que pela frequência 
e o volume de compra. Lembre-se 
de que deve haver maior seletivi-
dade e racionalidade por parte de 
quem compra. Além do mais, o bra-
sileiro vem aprendendo a consumir, 
a economizar e a poupar. Haverá 
espaço para todos os canais, mas 
o grande desafio para se destacar 
será entender esse novo momento 
do shopper, o que significa conhe-
cer hábitos, comportamento, de-
sejos, necessidades, decisões etc., 
e ter agilidade e eficácia no desen-

volvimento de ações direcionadas 
para atrair, engajar, converter e re-
ter esse cliente.

ABAAS: COMO DEVERÁ ATUAR O ATACA-
REJO (OU ATACADO DE AUTOSSERVIÇO) 
PARA NÃO PERDER OPORTUNIDADES 
JUNTO AO CLIENTE?

FATIMA: O incremento maior do 
setor deverá vir por um esforço 
maior para ampliar o aproveita-
mento da clientela que já passou 
a frequentar esses canais. E, para 
isso, caberá um olhar mais efetivo 
para quem compra nesse tipo de 
loja e em estratégias para maximi-
zar os gastos dele dentro do ponto 
de venda – seja ele consumidor final 
ou transformador. O canal deverá 
atuar muito forte para vender mais 
para os já clientes, aumentando o 
número de itens e categorias aces-
sadas por esses consumidores. 
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ABAAS: AS FAMÍLIAS QUE PASSARAM 
A COMPRAR NO CANAL CASH&CARRY 
COM A CRISE DEVEM CONTINUAR A 
FREQUENTAR ESSE TIPO DE LOJA 
APÓS UMA RECUPERAÇÃO DA ECO-
NOMIA EM 2018? 

FATIMA: Diferentes canais e 
missões de compra são razões 
para o cliente escolher onde re-
alizar seu abastecimento. Para 
categorias como commodities, 
limpeza e bebidas, o atacado de 
autosserviço deverá continuar 
a ser uma solução atrativa no 
aspecto preço. Por isso, não há 
razão para ele abandonar. 

ABAAS: QUAL SERÁ O PRINCIPAL 
DESAFIO DO CASH&CARRY PARA 
ATENDER ÀS NECESSIDADES DOS 
SEUS CLIENTES?

FATIMA: O grande desafio do 
canal será investir em outras 
soluções, como, por exemplo, 
em perecíveis; buscar dar mais 
conveniência e praticidade aos 
shoppers, sempre lembrando 
que diferentes consumidores 
apresentam diferentes neces-
sidades. Daí a relevância de se 
conhecer o cliente, como ele se 
comporta, hábitos, atitudes etc. 
Só a partir desse conhecimen-
to é possível entender a razão 
da escolha, e desenvolver ações 
direcionadas para esse cliente. 

Há espaço para muitos perfis, que 
vão além da faixa etária, mas que 
são perfis consolidados a partir de 
estilo de vida e de atitudes ao ir às 
compras. Por exemplo: as orienta-
das à saúde, as apressadas, as ex-
perimentadoras etc.

ABAAS: COMO NÃO PERDER O CLIENTE 
PARA A CONCORRÊNCIA OU OUTROS 
CANAIS DE ABASTECIMENTO?

FATIMA: Há investimentos e uma 
crescente preocupação para ade-
quar estratégias e planejamento das 
empresas (varejistas e fabricantes) 

na criação de soluções, seja com no-
vos produtos, serviços ou lojas dire-
cionadas a atender a necessidades, 
expectativas, desejos e sonhos dos 
consumidores ou público-alvo. Mas, 
para desenvolver ações direcionadas, 
customizadas ou personalizadas, o pri-
meiro passo é buscar um profundo e 
real conhecimento do consumidor e 
de suas reais necessidades, desejos, 
hábitos, perfis etc. Esse ainda é um 
grande desafio do varejo de maneira 
geral. Poucos, de fato, conhecem seus 
clientes e possuem uma base geren-
ciável e acionável deles. 

 Fatima Merlin
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Por Daniela Guiraldelli

PARCEIROS DA INDÚSTRIA

U
m dos períodos mais co-
memorados pelo varejo 
alimentar, a Páscoa é uma 
oportunidade para que o 
setor incremente os lucros 

e mude a cara do ponto de venda. 
Para não perder negócios nesse 
período, o cash&carry deve estar 
atento para que não falte na gôn-
dola os produtos-chaves, aqueles 
mais procurados pelo cliente, seja 
ele consumidor final ou comercian-
te. Atrelado ao período do Outono, 
tendo como gancho ainda a Semana 
Santa, alimentos e bebidas de ca-
tegorias como molho para salada, 
temperos, iogurtes, óleos variados 
e especiais, azeites e chocolates 
estão entre aqueles produtos que 
se destacam na cesta de compras 
do consumidor nesse período. “Em 
2017, a Páscoa apresentou cresci-
mento em volume depois de duas 
retrações consecutivas. 

O evento foi impulsionado princi-
palmente por caixas de bombom e 
tabletes, enquanto os ovos tiveram 
queda nas vendas. Outro fator que 
ganhou relevância no período foram 
as promoções. Itens promocionados 
responderam por mais de 20% do 
que foi comercializado no Brasil. 
Diante de um cenário político-eco-
nômico incerto, o consumidor optou 
por escolhas mais racionais, seja em 
formatos com menor desembolso 
ou produtos em promoção”, afirma 
Pedro Moreira, executivo de contas 
da Kantar Worldpanel.

Apesar da retração em anos an-
teriores, o Brasil ainda é um dos pa-
íses com maior volume de vendas 
na Páscoa, evento considerado para 
a indústria de chocolates do País a 
data mais importante do calendá-
rio. O período aquece a economia, 
movimenta as vendas no varejo e 
em lojas especializadas, e gera mi-

lhares de empregos temporários, 
sendo que o volume de chocola-
tes para a data ainda está em pro-
dução pelas fabricantes. Em 2017 
foram produzidas quase nove mil 
toneladas de chocolate, o equiva-
lente a 36 milhões de ovos. Porém, 
quando comparado à produção de 
2016, o volume foi 38% menor. “Nos 
últimos anos vimos um comporta-
mento atípico do setor que, conco-
mitante a uma forte crise econômi-
ca, obrigou as empresas a reverem 
suas estratégias e se adequarem ao 
novo cenário. Estamos otimistas e 
acreditamos que os números deste 
ano comprovarão o amadurecimen-
to da indústria e sua capacidade de 
organização em uma economia mais 
estável”, afirma Ubiracy Fonseca, 
presidente da Abicab (Associação 
Brasileira da Indústria de Choco-
lates, Cacau, Amendoim, Balas e 
Derivados). F
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 Anderson Freire, gerente de Chocolates, 
Guloseimas e Biscoitos da Arcor do Brasil
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“Apostamos que a busca 
neste ano será por produtos 
funcionais, com qualidade 
e baixo desembolso. 
Acreditamos em um cenário 
otimista para 2018, por isso 
temos um portfólio amplo 
para toda a família, com 
custos variados" 
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Os dados divulgados sobre a pro-
dução do setor de chocolates em 
2017 pela associação reforçam o 
otimismo das indústrias para a fes-
tividade este ano, mesmo apresen-
tando volume menor em relação ao 
período anterior.  A expectativa é 
muito positiva para a alta das ven-
das na sazonalidade, principalmente 
por parte da indústria. “Apostamos 
que a busca neste ano será por pro-
dutos funcionais, com qualidade e 
baixo desembolso. Acreditamos em 
um cenário otimista para 2018, por 
isso temos um portfólio amplo para 
toda a família, com custos varia-
dos. Nossas faixas de preços estão 
em torno de  R$ 19,90 nas versões 
Tortuguita e Arcor. Já as versões 
Tortuguita 150 g com brinquedo sai 
na faixa de R$ 29,90. Outra opção 
são os ovos de alto valor agregado 
(como os licenciados), que seguem 
a faixa de preço de R$ 39,90”, ex-

plica Anderson Freire, Gerente de 
Chocolates, Guloseimas e Biscoitos 
da Arcor do Brasil.

A Lacta – marca da Mondelez 
Brasil – é outro nome forte do mer-
cado que apostará em um mix va-
riado de produtos para o período, 
que visa atender a todos os bolsos. 
“A Lacta sempre tem como objeti-
vo oferecer opções para todos os 
gostos, inclusive na Páscoa. Nosso 
portfólio é montado de acordo com 
o gosto dos consumidores. Acre-
ditamos que toda a linha será pro-
curada por eles, além das marcas 
tradicionais como Sonho de Valsa e 
Diamante Negro. A marca traz no-
vidades, como a linha infantil com 
novas licenças e, ainda, aplicativos 
personalizados para cada um deles. 
Outra novidade é a linha tripla ca-
mada, formada por Ouro Branco, 
Laka com Diamante Negro e Lacta 
Oreo”, ressalta Ricardo Reis, ge-

rente de Marketing de Chocolates 
Sazonais da Mondelez Brasil.

A Nestlé trouxe novamente o ovo 
Surpresa, sucesso de vendas no ano 
passado. Porém, para atender mais 
a criançada, já que no ano passado 
o ovo foi atração principalmente en-
tre os pais nostálgicos que consumi-
ram o chocolate na década de 1980, 
o produto vem com miniaturas de 
cães, gatos e dinossauros, que bri-
lham no escuro, além de princesas 
em formato de luminária. O preço 
é de R$ 35.

O Kit Kat teve a linha ampliada 
e, além do ovo tradicional, tem a 
versão chocolate branco e a em-
balagem com seis barras de cho-
colate e um fone de ouvido com 
bluetooth. O Alpino vem em várias 
opções, como miniovos e coelhos. E 
o Prestígio vem com o coco mistu-
rado ao chocolate e não mais como 
uma camada em cima. 
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De acordo com André Laporta, 
gerente de marketing, nesta Páscoa 
a Nestlé terá 20 itens, dois a mais 
que no ano passado, e deles 13 são 
lançamentos. Seis itens custam até 
R$ 20, como alguns da linha Alpino 
e o tubo com 26 miniovos Surpresa. 
Laporta explica que a Nestlé optou 
por reduzir o tamanho de alguns 
lançamentos para oferecer preços 
menores e trazer o consumidor para 
a marca. Um exemplo disso é o Al-
pino Dark, que tem as opções de 
350 gramas e 185 gramas.

SEMANA SANTA 
Unanimidade nas festividades da 
Páscoa e da Semana Santa, o azei-
te é uma das categorias que apre-
sentam maior procura no período, 
e pouco a pouco vem ganhando 
destaque na cesta do consumidor 
brasileiro. O produto se beneficia 
principalmente da crescente preo-
cupação da população com a saú-
de e o bem-estar. “A categoria de 
azeites apresenta um crescimento 
contínuo mesmo em época de cri-
se. No último ano até novembro 
(últimos doze meses terminados 
em novembro de 2017), cresceu 11% 
em unidades e esteve presente em 
48% dos lares brasileiros. E, quan-
do analisamos o período de Páscoa, 
esse crescimento em unidades sobe 
para 36%. O aumento do consumo 
é justificado pelo uso culinário da 
categoria no preparo dos pratos 
no período”, explica Luisa Teruya, 
executiva de marketing da Kantar 
Worldpanel. 

A Castelo Alimentos é uma das 
fabricantes que destacarão na gôn-
dola azeites mais sofisticados para 
o período, versão ideal para aque-
les consumidores que valorizam e 
aceitam pagar um pouco mais caro 
por produtos com fórmulas mais 
elaboradas. Nessa linha, uma das 

principais apostas da empresa será 
o Azeite Extravirgem com certifica-
do de qualidade de origem, baixa 
acidez e preço competitivo. “Como 
os clientes brasileiros estão cada vez 
mais exigentes, é comum eles procu-
rarem por mais qualidade. E, além dos 
azeites tradicionais, também pode-
rão optar por produtos que trazem 
mais benefícios para a saúde e dife-
renciais como bico dosador, emba-
lagens etc. Expor o produto em ou-
tros pontos da loja, juntamente com 
itens de maior venda no período de 
Páscoa, como bacalhau, ajuda a au-
mentar o seu giro e estimula a compra 
por impulso”, analisa Gesica Cereser, 
gerente comercial e de marketing da 
companhia.

Com a chegada do Outono, esta-
ção na qual se comemora a Páscoa 
no Brasil, as bebidas quentes também 
se destacam e crescem em vendas no 
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Lourenço Filho, diretor da Castelo Alimentos

“A Páscoa é uma das datas de

maior consumo de vinhos, ao lado

do Natal e do Ano-Novo"

País. Isso acontece por se tratar de 
um período que traz consigo tem-
peraturas mais amenas. “Por isso, o 
momento é oportuno para começar-
mos a trabalhar os destilados. Entre 
as bebidas quentes da CRS Brands 
com demanda maior entre os consu-
midores nessa época do ano, estão 
a aguardente de cana-de-açúcar da 
marca 88 Old Cesar e o aperitivo de 
malte whisky Chanceler, além das 
vodkas Kadov e Roskoff, que acaba 
de lançar uma versão colorida nos 
sabores blueberry, limão e moran-
go com limão”, diz Lourenço Filho, 

diretor comercial e de marketing 
da empresa.

As bebidas quentes, principal-
mente os vinhos, também acabam 
sendo uma boa pedida no almoço 
de Páscoa, oportunidade na qual 
ganham a preferência das famílias 
dentro dos lares. E a expectativa 
da CRS para a sazonalidade é que 
o consumidor busque por bebidas 
que apresentem menor teor alcoólico 
e sejam mais leves para beber. “A 
Páscoa é uma das datas de maior 
consumo de vinhos, ao lado do 
Natal e do Ano-Novo. Os vinhos de 

mesa, como da marca Dom Bosco, 
continuam sendo os mais consu-
midos pelos brasileiros, represen-
tando cerca de 90% do consumo. 
Muitas famílias mantêm a tradição 
da refeição da Sexta-Feira Santa e 
do almoço do domingo de Páscoa, 
duas ocasiões muito vinculadas ao 
consumo de vinhos, tanto o branco 
quanto o tinto”, afirma Filho.

NA GÔNDOLA DO CASH&CARRY
De olho no consumidor das lojas 
de atacado de autosserviço, as fa-
bricantes traçam estratégias para 
apoiar as vendas no canal duran-
te a sazonalidade. Em chocolates, 
a Lacta destacará, além dos ovos, 
os produtos da linha regular como 
caixas de bombons, barras de cho-
colates e Bis. “As exposições nesse 
período devem ser feitas em pon-
tos extras, uma vez que chocola-
tes são categoria destino durante a 
Páscoa. Assim facilitamos para que 
o shopper procure pelos produtos. 
É importante ressaltar que o Brasil 
é o quarto maior mercado de Mon-
delez em todo o mundo. E a Lacta 
é a marca de chocolate número um 
no Brasil e representa a categoria 
no País”, ressalta Ricardo Reis, da 
Mondelez Brasil.

No canal, na categoria de azeites, 
a Castelo pretende disponibilizar 
todos os produtos que compõem 
a sua linha, como o Azeite de Oli-
va, a versão Extravirgem e o novo 
Azeite Extravirgem Seleção. Po-
rém, a fabricante recomenda que 
é importante investir em ações no 
ponto de venda, mesmo em um 
período no qual o produto apre-
senta maior procura por parte do 
consumidor. 
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O produto possui uma área de exposição pró-
pria dentro das lojas, mais precisamente em seu 
início – na parreira – local tradicional de exposi-
ção. Além da parreira armada na entrada da loja 
e próxima às ilhas de congelados, pode-se apro-
veitar e expor os produtos em locais com itens 
voltados para públicos específicos ao longo da 
loja”, indica Freire, da Arcor. 

 “Ações promocionais como kits acom-
panhados por brindes como o bico do-
sador, geram bons resultados. A ação de 
crossmerchandising tem gerado aumento 
de vendas significativo. Nossas experiências 
têm mostrado que aulas de culinária com 
receitas para a ocasião, utilizando azeite e 
pescados, ajudam a atrair os consumidores 
e a promover a marca. O lojista ainda pode 
atrair a atenção dos clientes com ações de 
degustação e outros produtos para a época. 
Investir em tabloides destacando os pro-
dutos e folders com receitas para atrair os 
consumidores também é uma boa estraté-
gia”, afirma Gesica, da Castelo.

Entre as bebidas quentes, a aposta da 
CRS Brands será o vinho de mesa, em ra-
zão do forte volume de vendas que o pro-
duto obtém no período, além de a catego-
ria estar muito alinhada com a proposta 
do canal. Porém, traçar ações para desta-
car as marcas pode ampliar ainda mais as 
vendas. “Tanto para os vinhos quanto para 
os destilados, recomendamos exposições 
diferenciadas, principalmente aquelas em 
conjunto com outros itens sazonais, que 
representam uma das ações com maior su-
cesso. Use e abuse dos materiais de ponto 
de venda, especialmente displays, faixas de 
gôndolas, precificadores etc.  Por se tratar 
de itens sazonais, com uma compra con-
centrada em um curto período, atenção es-
pecial deve ser dada ao abastecimento do 
ponto natural, para evitar rupturas”, alerta 
Lourenço Filho. 

Seja em chocolates, azeites ou bebidas, 
quando se trata de lançamentos, é impor-
tante dar destaque por meio de materiais 
especiais no ponto de venda, que mostram 
o valor do produto. Além disso, pontos ex-
tras atraem a atenção. Como é uma época 
de concentração de volume em um perío-
do curto, o produto tem de estar exposto 
em diversos lugares, deixando o consumi-
dor em contato direto, até gerar a compra. 
“As embalagens de cada ovo são criadas 
para serem atrativas no ponto de venda. 

Lourenço Filho, diretor da Castelo Alimentos

"Por se tratar de itens sazonais, com 

uma compra concentrada em um 

curto período, atenção especial deve 

ser dada ao abastecimento do ponto 

natural, para evitar rupturas”
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Para evitar as rupturas ou a falta de produtos, indústria 
e varejo buscam estratégias para trabalhar em parceria, 
garantindo a categoria ou marca na gôndola 

SEM 
SURPRESAS

Q 
uando se trata de perdas no varejo, a ruptu-
ra está entre os fatores responsáveis pelos 
desperdícios que ocorrem no setor, que po-
dem se refletir na competitividade da com-
panhia, no faturamento das lojas ou mesmo 

na visão do cliente sobre a eficiência ou não do estabe-
lecimento em atendê-lo. Quando o consumidor busca 
um produto e não o encontra na gôndola do atacadista 
que costuma frequentar, há mais do que decepção. O 
que acontece é sim uma perda de confiança, e o clien-
te pode deixar de ser fiel ao estabelecimento. Então 
a imagem do local pode ser prejudicada, e as demais 
consequências podem provocar uma retração no vo-
lume de vendas, visto que os consumidores tendem a 
migrar para a concorrência quando não encontram o 

produto ou a marca desejada.“O indicador de ruptura, 
que mede a falta de produtos nas prateleiras das lojas, 
apresentou em abril de 2017 o valor mais alto desde 
janeiro de 2016 : 13,93%. E apesar de apresentar que-
da no mês seguinte, 8,52%, no segundo semestre de 
2017 o indicador se manteve estável, mas acima do 
aceitável (8%), próximo de 10,22%”, alerta Mara Santos, 
consultora da Falconi. 

Esse cenário se deu em razão da instabilidade eco-
nômica vivida pelo Brasil em 2016, que trouxe insegu-
rança para todos os setores, dentre eles a indústria e 
o varejo alimentar. Como alternativa, o varejo buscou 
a redução do estoque por meio da desaceleração das 
compras no primeiro semestre de 2017. Por outro lado, 
a indústria diminuiu o volume de produção. 
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E, em função da inexistência de 
um histórico de consumo que apre-
sentasse a realidade vivida no ano 
passado (migração de marcas e 
embalagens em função do custo), 
a indústria não conseguiu atender 
o varejo naquele período, que e 
por sua vez o varejo não atendeu 
o consumidor final. 

Dessa maneira, o baixo nível de 
serviço da indústria em alguns mo-
mentos resultou no descasamento 
dos períodos de entrega com as 
promoções vigentes. Além disso, o 
shopper começou a pesquisar com 
mais frequência os preços no mer-
cado e passou a priorizar a compra 
de produtos promocionais. “Isso 
acirrou as negociações entre o va-
rejo e a indústria e criou um cenário 
em que os pedidos de compra não 
eram efetivados quando o custo da 
mercadoria não atingia o valor es-
perado para promocionar na loja. 
E, para manter a competitividade, 
diversas promoções foram publica-
das sem planejamento, resultando 
em compras pouco assertivas e ge-
rando elevado estoque para alguns 
itens, mas em especial causando a 
ruptura antes do fim do período 
promocional”, explica Mara.

Ao se definir o tema ruptura ao 
pé da letra, ela pode acontecer em 
duas situações. A primeira é quan-
do ocorre uma ruptura de estoque 
- que significa que o produto está 
armazenado na retaguarda da loja, 
porém em razão de falhas opera-
cionais, não se encontra exposto e 
disponível na área de vendas. Outra 
possibilidade é a ruptura da loja - 
que ocorre quando há previsão em 
planograma da disponibilidade per-
manente do produto, porém não há 
estoque físico, segundo Pesquisa 
da SBVC - Sociedade Brasileira de 
Varejo e Consumo. 

“Todas as indústrias podem se beneficiar por um 

planejamento de cadeia de suprimentos mais eficiente 

e por maior previsibilidade de sua demanda. Empresas 

com produtos que possuem prazos de validade curtos e 

alto giro capturam resultados de eficiência rapidamente”

Bento Ribeiro, sócio-fundador da TEVEC

INDÚSTRIA PARCEIRA
O varejo, porém, não trava uma luta 
solitária contra esses desperdícios. A 
indústria, por ter uma visão sistêmi-
ca do perfil de consumo do mercado 
(tendências e projeções), muitas ve-
zes consegue atuar em parceria com 
atacadistas direcionando ações para 
o planejamento das compras. “É um 
assunto muito importante e requer 
um trabalho em conjunto entre os 
canais, pois há necessidade de pre-
visibilidade de demanda com gestão 
integrada de abastecimento para ter 
o melhor nível de serviço possível. 
Uma parceria clara e transparente é 
essencial para garantir isso, e nós da 

indústria estamos trabalhando para 
melhorar cada vez mais”, diz Luzia 
Goldbeck, gerente-executiva da Ca-
tegoria de Frios, da BRF. 

A parceria ou nível de serviço 
deve ser acordado entre as partes 
(indústria – varejo) com o objetivo 
de garantir a entrega do volume to-
tal do pedido de compras conforme 
a capacidade de recebimento das 
mercadorias pelas lojas e centros 
de distribuição. Isso é de extrema 
importância pois, se a ruptura é re-
corrente, o consumidor migra de 
marca e os produtos de determi-
nada indústria perdem share den-
tro da categoria. 
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Em busca de apoiar o varejo a 
combater as rupturas e manter a 
marca “viva” aos olhos do consu-
midor no ponto de venda, a BRF in-
veste em programas que têm como 
pilares centrais de atuação o sorti-
mento e o espaço em gôndola. “O 
consumidor que visa praticidade 
não quer pegar fila para obter os 
frios, então ele opta pelas bandejas 
prontas. Caso não tenha na gôndo-
la, a compra pode ser perdida, pois 
o cliente optaria por outra marca. O 
programa existe exatamente para 
evitar isso, pois o fator de decisão 
de compra é dado principalmente 
dentro da loja”, analisa Luzia.

Para que possa dar esse apoio 
e o varejo trabalhe com eficiência 
suas marcas no ponto de venda, uma 
ação cada vez mais adotada pelas 
fabricantes é promover a automa-
tização do processo de previsão de 
comportamento de demanda, uma 
vez que muitas indústrias deixam 
a cargo de seus promotores ou re-
positores de ponto de venda a de-
cisão quanto ao mix de produtos e 
a  quantidade de reabastecimento 
para cada ciclo de reposição. 

E sem informações precisas, es-
ses profissionais podem fazer pedi-
dos improdutivos, gerando rupturas 
de alguns produtos e excesso de 
estoque em outros. “A plataforma 
da TEVEC oferece a informação do 
pedido ideal de reposição transfor-
mando o papel destes profissionais 
em negociadores das melhores ex-
posições. Todas as indústrias podem 
se beneficiar por um planejamento 
de cadeia de suprimentos mais efi-
ciente e por maior previsibilidade 
de sua demanda. Empresas com 
produtos que possuem prazos de 
validade curtos e alto giro captu-
ram resultados de eficiência rapi-
damente”, afirma Bento Ribeiro, 
sócio-fundador da TEVEC.

TECNOLOGIA COMO ALIADA
Quando se trata de tecnologia, diversas são as 
ferramentas disponíveis hoje no mercado que 
suportam o planejamento de compras, conside-
rando os parâmetros de entrega, venda e esto-
que e a sincronização dos processos da cadeia 
de suprimentos, desde o agendamento de en-
trega nos CDs e lojas, até o endereçamento do 
depósito e das prateleiras no salão de vendas, 
reduzindo drasticamente as chances de ocorrer 
ruptura de gôndola.

Processos bem definidos e padronizados ga-
rantem não só o alcance dos resultados na im-
plantação, mas a estabilidade dos resultados 
no dia a dia da rotina das lojas. A começar pelo 
processo de recebimento de mercadorias, mo-
mento em que há destinação de produtos para 
o depósito e para o salão de vendas, de acordo 
com uma escala de prioridade. No processo de 
armazenamento, é essencial o endereçamento e 

a organização do depósito, de forma a facilitar o 
abastecimento das gôndolas pelos repositores 
e promotores. E, por fim, os processos do salão 
de vendas, facilitando e tornando mais agradá-
vel a experiência de compras do shopper na loja. 

As maiores demandas do varejo na gestão 
da sua cadeia de suprimentos são relativas ao 
processo de abastecimento dos seus pontos de 
venda ou lojas, e esses locais devem ter a quan-
tidade de produtos em exposição que equilibrem 
a disponibilidade para o consumidor encontrar 
o que procura, com o volume de estoque que 
não penalize o varejista com produtos parados, 
sem giro. Por isso, o investimento em tecnolo-
gia é fundamental, pois só dessa maneira será 
possível para atingir este objetivo. Ao automa-
tizar a análise de demanda em todos os elos, é 
possível realizar previsões e os reabastecimen-
tos passam a ocorrer de forma coordenada e 
em sincronia com a demanda. 

Mara Santos, consultora da Falconi

“O indicador de ruptura, que mede 

a falta de produtos nas prateleiras 

das lojas, apresentou em Abril 

de 2017, o valor mais alto desde 

Janeiro de 2016 - 13,93%”

36 r e v i s t a  a b a a s





38 r e v i s t a  a b a a s

RH

A importância da

MERITOCRACIA 
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Valorizar os funcionários pelo cumprimento de metas e 
objetivos é uma forma justa e democrática de promoção, 
que melhora também a produtividade e o engajamento
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João Villa, consultor da Blue Numbers

“A meritocracia é uma filosofia, um princípio, 

que indica que reconhecimento e poder 

devem ser atribuídos de acordo com o nível 

de contribuição de cada indivíduo ao grupo 

em que está inserido”

J
oão* tem 35 anos e trabalha 
em uma grande empresa de 
cosméticos. Ele ingressou 
ocupando um cargo pleno, 
posição já muito desejada, 

mas não se acomodou e, ambicio-
so, esforçava-se para mostrar traba-
lho. Tanto foi que, depois de cinco 
anos de empresa, ele já havia su-
bido para o cargo de coordenador 
geral de seu setor. 

A história de Joana* é um pou-
co diferente. Muito nova, ainda na 
adolescência, começou a trabalhar 
como empacotadora numa rede ata-
cadista. Anos depois ela chegaria ao 
cargo de gerente da loja e, poste-
riormente, ao de gerente regional 
de marketing de um dos maiores 
atacadistas do Brasil. O que essas 
histórias têm em comum? Ambos 
os personagens tiveram suas vidas 
transformadas ao longo de suas 
carreiras por uma coisa um tanto 
abstrata, porém muito efetiva: a 
chamada meritocracia.

Segundo o consultor e responsá-
vel por projetos de gestão de pes-
soas na Blue Numbers, João Villa, 
a meritocracia é uma filosofia, um 
princípio, que indica que reconhe-
cimento e poder devem ser atri-
buídos de acordo com o nível de 
contribuição de cada indivíduo ao 
grupo em que está inserido.  

Em outras palavras, é uma ascensão na carreira apoiada no 
merecimento. Num país como o Brasil, onde as indicações são 
muito valorizadas, falar em meritocracia pode parecer algo 
um tanto vago, porém esse tipo de “sistema” contribui para 
o crescimento não apenas do profissional, como também da 
empresa. “A principal vantagem de se adotar um modelo de 
reconhecimento e carreira baseado em meritocracia é que a 
empresa oferece recompensas à medida que seus objetivos 
são alcançados, atribuindo responsabilidades maiores àque-
les que cumprem suas metas e provam competência e alinha-
mento com os objetivos da organização”, ressalta Villa. Ainda 
segundo o consultor a meritocracia carrega em si a promessa 
de que todo colaborador, com capacidade e dedicação, tem 
a possibilidade de ascensão dentro da hierarquia corporati-
va. Isso possibilita que a organização se mantenha engajada e 
“crie” gestores bem-sucedidos e cada vez mais competentes.  

*Nomes fictícios, inspirados em histórias reais. 
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OS DEGRAUS DO SUCESSO
Do outro lado do balcão, quando os funcionários sou-
berem que estão sendo observados, ocorre uma com-
petitividade saudável, pois se tem a percepção de que 
os esforços são reconhecidos, independentemente de 
alianças políticas ou de amizades, “oferecendo um sen-
so de justiça que favorece o engajamento e o orgulho 
de pertencer. Quando o reconhecimento é financeiro, 
com comissões ou bônus, o funcionário também tem a 
possibilidade de construir sua própria remuneração”, 
enfatiza o consultor. 

Reconhecer funcionários por seus esforços é uma 
missão que também exige dedicação, principalmente 
quando se trata de um ambiente muito competitivo. 
Nesse caso os líderes precisam ser bastante criterio-
sos para que suas mensurações não sejam questiona-
das quanto à ética, ou ainda sejam manipuladas por 
pessoas mal-intencionadas. 

Para evitar esse tipo de situação o líder deve ter 
um processo bem estruturado, com planejamento e 
etapas bem definidas. “O ideal nesse processo é defi-
nir as expectativas de desempenho durante as etapas 
de planejamento, torná-las claras para toda a organi-
zação, inclusive divulgando os indicadores que serão 
utilizados, suas fórmulas e fontes de dados. Os com-
portamentos esperados também devem ficar explícitos 
nos valores/competências da empresa. Depois, quando 
todos forem avaliados pela mesma régua, não haverá 
dúvida sobre a ética do processo”, conta João Villa. 

Para implantar um sistema de promoção baseado 
na meritocracia, o tamanho da empresa não é o ponto 
mais importante. Todas, sejam de grande, médio ou 
pequeno porte, podem (e devem) incorporar a meri-
tocracia. Basta que os objetivos estejam claros, que 
o planejamento seja eficaz e que esteja alinhado com 
profissionais dedicados. 

AVALIAÇÃO DE DESEMPENHO
Em busca de indicadores, a avaliação de de-
sempenho é, segundo o Sebrae, uma ferra-
menta muito importante na gestão de pessoas, 
eficaz na análise do desempenho individual e 
de equipe. Por meio dela é possível verificar 
vários aspectos profissionais do colaborador, 
como postura, conhecimento técnico, rela-
cionamento e comportamentos relevantes. 
Esse sistema deve estar alinhado com a po-
lítica pessoal e as características dos cargos 
envolvidos. Os tipos mais comuns de avalia-
ção de desempenho são: 

AUTOAVALIAÇÃO 
Aqui cada profissional avalia seu próprio 
desempenho, tomando como base critérios 
combinados com antecedência.

GERENTE/ LÍDER  
Nesse acaso cabe ao gestor, com apoio do 
RH, montar, acompanhar e controlar o sis-
tema, sendo ele o responsável pelo desem-
penho dos colaboradores e pela constante 
avaliação e a comunicação de resultados.

COLABORADOR E GERENTE/LÍDER  
O gerente orienta, capacita, fornece informa-
ções, aconselha e define metas e objetivos 
a alcançar e cobra os resultados. Em troca 
o colaborador desempenha a sua função, 
apresenta os resultados e cobra os recursos 
necessários.

EQUIPE DE TRABALHO  
A equipe é responsável pela avaliação de de-
sempenho dos participantes e também defi-
ne os objetivos e as metas.
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Produtos para 
toda família!



42 r e v i s t a  a b a a s

Por Daniela Guiraldelli

MERCADO

Conjunto da

OBRA
Tão importante quanto o produto, a embalagem é ponto 
relevante no momento de decisão do consumidor 

E
mbora a principal função da 
embalagem seja a proteção 
do produto, sabe-se que am-
bos são vistos pelo consumi-
dor de forma indissociável, 

e a relação entre eles se materia-
liza durante o consumo. E quanto 
mais praticidade e conveniência a 
embalagem puder oferecer, melhor 
será a sua avaliação por parte de 
quem a utiliza. “O consumidor bus-
ca cada vez mais por praticidade e 
conveniência, já que a maior parte 
da população vive em centros ur-
banos e um dos bens mais precio-
sos é o tempo. A inovação em em-
balagem nesse sentido tem como 
pano de fundo simplificar a vida, 

oferecendo, além da praticidade, 
maior portabilidade e facilidade 
no preparo”, avalia Isabella Salibe, 
gerente comercial e de marketing 
da ABRE (Associação Brasileira de 
Embalagens).

Em se tratando das principais 
tendências do segmento de emba-
lagens, elas envolvem alguns pila-
res que devem se manter em alta 
em 2018. Além da já citada conve-
niência, a embalagem deve ofere-
cer segurança – tanto ao fabricante, 
quanto àquele que a utiliza –; esti-
lo, que nada mais significa que uma 
aparência ou modelo que gere di-
ferenciação; além de ser fabricada 
de modo ético, pondo em prática a 

questão da sustentabilidade.  “Cada 
público-alvo é mais sensível a uma 
ou outra tendência. O crescimento 
das marcas próprias tem tornado o 
design das embalagens mais inova-
dor, e com maior impacto na gôndola. 
As características citadas facilitam 
a coleta seletiva e a reciclagem, a 
notar pelo enorme movimento de 
legislação mundial sobre o assun-
to, assim como o tema sustentabi-
lidade, que tem estado presente no 
setor através do desenvolvimento 
de embalagens biodegradáveis”, 
analisa Assunta Camilo, diretora do 
Instituto de Embalagens (Ensino e 
Pesquisa) e da FuturePack, consul-
toria de embalagens.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL
Outro aspecto cada vez mais va-
lorizado pelo consumidor no Brasil 
é a sustentabilidade, uma vez que 
o tipo de embalagem determinará 
como será realizado o seu descar-
te. Dessa maneira, alguns mode-
los que estão hoje no mercado já 
atendem a quesitos como otimi-
zação de peso específico, possi-
bilidade de reciclagem ou reapro-
veitamento de material. 

As empresas buscam a susten-
tabilidade por meio do processo 
de melhoria contínua, fazendo uso 
das novas tecnologias e da evo-
lução do cenário social, econômi-
co e mercadológico, procurando 
maximizar a distribuição do pro-
duto e prevendo a destinação fi-
nal adequada, para oferecer o re-
aproveitamento de seu material e 
evitar efeitos indesejáveis ao meio 
ambiente. “No momento em que 
o produto termina, a embalagem 
perde o seu valor intrínseco e pas-
sa a ser um resíduo que necessi-

ta fechar o seu ciclo por meio de 
um processo de revalorização e 
resgate de suas matérias-primas. 
Essa demanda tem levado a nos-
sa sociedade a questionar o atual 
modelo linear de produção, consu-
mo e descarte para criar um novo 
modelo, circular, em que nada se 
perde e tudo se transforma”, ob-
serva Isabella.

A busca das pessoas por uma 
alimentação mais saudável tam-
bém tem afetado diretamente o 
desenvolvimento de uma nova 
geração de embalagens. O papel 
da embalagem nesse contexto é 
bem importante, pois pode ajudar 
a organizar o consumo daquele 
tipo de alimento, facilitando o 
cotidiano e apresentando infor-
mações relevantes ao consumi-
dor. As embalagens são, acima 
de tudo, um importante veículo 
de comunicação e podem cola-
borar com a disseminação de in-
formações transparentes. 

Porém, para poder oferecer em-
balagens que tenham as caracterís-
ticas necessárias que ditam o mer-
cado brasileiro, um dos caminhos é 
entender o que o consumidor busca 
ou em que momento ele irá realizar 
o consumo de determinada embala-
gem. “Por exemplo, se você for con-
sumir uma água em casa provavel-
mente vai optar por uma embalagem 
plástica, mais prática para o seu dia 
a dia. Entretanto, se for oferecer um 
jantar poderá optar por uma emba-
lagem de vidro, que tem apelo mais 
sofisticado”, ressalta Isabella. 

A indústria de alimentos, em linhas 
gerais, tem buscado por embalagens 
que ofereçam simplicidade, redução 
de custos e materiais, sem sacrifi-
car os benefícios da conveniência, 
e que, além disso, agreguem estilo 
sem sacrificar aspectos da sustenta-
bilidade e garantam a credibilidade 
“verde”. “Notamos que houve uma 
evolução. Porém, ainda encontramos 
embalagens que, com selagem defi-
citária e estrutura inadequada, não 
são resseláveis e nem abrem facil-
mente. É fundamental melhorar a 
estrutura das embalagens para que 
os produtos sejam protegidos ade-
quadamente e ganhem maior vida 
na prateleira, aumentando seu shelf 
life”, afirma Assunta. 

Assunta Camilo, diretora do Instituto de 
Embalagens (Ensino e Pesquisa) e da FuturePack

“Cada público-alvo é mais sensível a uma ou 

outra tendência. O crescimento das marcas 

próprias tem tornado o design das embalagens 

mais inovador, e com maior impacto na gôndola”
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MERCADO

De acordo com estudo realiza-
do pela ABRE em parceria com a 
Occhy Observatory, muitas pessoas 
têm buscado uma alimentação mais 
saudável e, com isso, é importante 
criar formas de exibir o produto, as-
sim como valorizar os atributos na-
turais dos alimentos. “Além disso, é 
fundamental pensar em como a em-
balagem é capaz de conservar um 
produto o máximo de tempo possí-
vel para que ele fique fresco e não 
necessite de conservantes. A otimi-
zação também é um valor priorizado 
por quem adota uma alimentação 
saudável”, explica Isabella.

TECNOLOGIA DE PONTA
Quando se trata do mercado nacio-
nal, o parque industrial brasileiro é 
bastante desenvolvido. As fabrican-
tes contam com máquinas de ponta, 
capazes de produzir modelos que 
mantêm a qualidade dos produtos. 
Além de haver no Brasil as principais 
multinacionais do setor, os empresá-
rios estão constantemente se atua-
lizando, através da participação em 

feiras internacionais e da busca pelo 
que há de mais moderno dentro do 
mercado. As embalagens encontra-
das hoje no país contam com alto 
padrão de fabricação e, se algumas 
soluções ainda não foram adotadas, 
não é por falta de capacidade técnica, 
e sim porque o consumidor brasilei-
ro ainda é muito sensível ao preço.

Ao se implementar uma melhoria, 
por exemplo, em abertura e fecha-
mento, pode haver um pequeno in-
cremento de preço e o brasileiro é 
muito resistente a pagar um pouco 
mais pelo produto. “Entendemos 
que a combinação de novas tecno-
logias com um olhar preciso para as 
dinâmicas da sociedade, buscando 
entender as suas necessidades, é o 
que gera a inovação. Portanto, cada 
vez mais se fortalecerá a necessida-
de de aproximação com novas tec-
nologias que agregarão inteligência 
e eficiência aos setores produtivos”, 
avalia Isabella, da ABRE.

As embalagens para transporte 
também têm papel fundamental para 
garantir a integridade do produto 

em toda a cadeia logística. Por isso, 
devem ser mais seguras e reduzir as 
perdas por armazenamento inade-
quado ou na logística. Quando se 
trata de produtos ecologicamente 
corretos, ainda falta uma adequa-
ção às questões da legislação de 
rotulagem ambiental, que também 
é desconhecida ou negligenciada 
pela maioria das empresas. 

A demanda por embalagens ecolo-
gicamente corretas cresce no Brasil, 
porém deve-se tomar cuidado com 
o greenwashing – termo que se re-
fere às empresas que se dizem sus-
tentáveis ou que vendem produtos 
com esse diferencial sem ser verdade 
–, muito praticado no Brasil. “Infe-
lizmente, muitas empresas querem 
parecer ecologicamente corretas, 
porém nem sempre isso acontece 
na prática. Em relação aos desafios, 
podemos concluir que devemos aten-
der a algumas demandas, tais como 
lotes menores; diferenciação; prazos 
de entrega menores; competitivida-
de; novos modelos de negócios; en-
tre outras”, alerta Assunta Camilo. 
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ESPECIAL
Por Juliana Fernandes

A nova legislação trabalhista entrou em vigor em 
novembro de 2017 e trouxe modernidade à CLT. Conheça 

alguns pontos importantes que passaram a ditar a 
relação entre empregado e empregador

NOVAS LEIS

R
ecentemente, por intermédio da Lei nº 
13.467, de 13 de julho de 2017, a Con-
solidação das Leis do Trabalho (CLT) 
passou pela maior reforma desde a 
sua entrada em vigor no ano de 1943. 

Para o advogado e presidente do Comitê Ins-
titucional da ABAAS, Sérgio Garcia Martins, 
foi uma reforma agressiva, já que quase 100 
artigos foram alterados. Essas alterações, po-
rém, de acordo com ele, somente adequaram 
o Diploma Trabalhista aos tempos atuais e 
serviram para corrigir alguns abusos.

“A reforma veio ao encontro das reivindicações 
do empresariado brasileiro e uma das principais 
causas para comemoração foi a parte que tratou 
do processo trabalhista. Agora, só irá bater às por-
tas da justiça aquele empregado que, efetivamen-
te, tiver motivos para isso, fato que concorrerá, 
espero e acredito, para a diminuição do absur-
do número de processos que são distribuídos à 
Justiça Especializada do Trabalho anualmente”, 
afirma. Com a ajuda de Sérgio Martins a Revista 
ABAAS esclarece alguns pontos importantes 
que afetarão o dia a dia das empresas. Confira!
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 DANO MORAL
Tão largamente difundido depois do advento da nossa 
Constituição de 1988, era fixado ao livre arbítrio e de 
forma subjetivados julgadores. Agora, a fixação está 
parametrizada, o que evitará aquelas condenações 
que chegavam a números estratosféricos e acabavam 
por aniquilar micro, pequenas e médias empresas. A 
reforma trabalhista estabelece limites para indeniza-
ções recebidas por dano moral na Justiça do Traba-
lho. A partir de agora, o valor máximo passa a ser de 
50 vezes o salário da vítima. 

 ACORDO PARA RESCISÃO DO CONTRATO 
DE TRABALHO
Era muito comum o empregado procurar o emprega-
dor para propor a rescisão do contrato de trabalho 
por acordo. Com o advento da reforma, esse acordo 
passou a ser possível. Estando o empregador e o em-
pregado certos de que não querem continuar com a 
relação trabalhista, estes poderão rescindir o contrato 
por acordo. O valor do aviso prévio indenizado, nes-
se caso, será pago ao empregado referente apenas 
a 50%. O mesmo acontece com a multa referente ao 
FGTS. Em vez de pagar 40% sobre o saldo, o empre-
gador passa a pagar apenas 20%. 

 FRACIONAMENTO DAS FÉRIAS
Anteriormente, as férias só podiam ser fra-
cionadas em duas vezes, sendo que uma de-
las não podia ser inferior a 20 dias. Agora, 
elas podem ser divididas em até três vezes, 
desde que um dos períodos não seja inferior 
a 15 dias e os demais a 5 dias. Também dei-
xará de haver proibição do fracionamento 
para os menores de 18 anos e maiores de 
50, como havia na legislação anterior. Com 
isso, ganham as empresas, porque podem 
programar melhor a indisponibilidade do 
empregado, e ganham os empregados, por-
que podem planejar melhor seu descanso.
 

 PRÊMIOS E BÔNUS
Anteriormente à reforma, as empresas que 
tinham motivos para premiar seus empre-
gados ficavam com receio de fazê-lo, por-
que entendia-se que a premiação reiterada 
passava a ser obrigatória e integrava uma 
série de direitos trabalhistas, tais como fé-
rias, 13º salário etc. Agora, felizmente, as 
empresas poderão pagar prêmios sem criar 
a obrigação de reiterá-los. 

 LITIGÂNCIA DE MÁ-FÉ
Um número incontável de empregados de-
mitidos, sem terem quaisquer direitos – so-
negados pelas empresas – propunham-lhes 
enormes reclamações trabalhistas, visando, 
unicamente, a celebração de um acordo. 
Agora, com a reforma, se a empresa con-
seguir provar que o ex-empregado usou 
do processo para obter vantagem ilícita, 
ela poderá requerer ao juiz que reconheça 
a litigância de má-fé e, assim, condená-lo 
a pagar uma multa de até 10% do valor da 
causa. Além disso, o ex-empregado será 
condenado a pagar os honorários do ad-
vogado que a empresa teve que constituir 
para defender-se. "O que prevejo, daqui 
para frente, são reclamações trabalhistas 
bem colocadas, nas quais o ex-empregado 
reivindicará somente os direitos que efetiva-
mente lhe foram sonegados". Essa pequena 
inovação, que a bem da verdade poderia ser 
aplicada pelo juiz antes mesmo da reforma, 
agora tem previsão legal e entendo que irá 
contribuir para diminuir, sensivelmente, o 
número de processos. 
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 NOVAS FORMAS DE CONTRATAÇÃO
Uma das grandes inovações da reforma trabalhista foi 
a possibilidade de as empresas contratarem pessoas 
por hora ou por produtividade. A contratação por hora 
veio ao encontro do anseio que tinham as empresas, de 
resolver a falta de empregados em períodos de grande 
demanda, como no caso dos restaurantes. A empresa 
não podia contar com o número necessário de empre-
gados naqueles momentos, porque isso lhe custava 
muito caro, já que precisava ter um grande número de 
empregados por todo o tempo e assumir a ociosidade 
dos excedentes nas horas de pouca demanda. A con-
tratação por produtividade foi outra conquista, já que 
as empresas agora poderão contratar pessoas para 
executarem trabalhos específicos e remunerá-las de 
forma mais adequada.

 CONTRIBUIÇÃO SINDICAL
A reforma, em vigor desde o dia 11 de novembro de 
2017, acabou com a obrigatoriedade dos trabalhado-
res brasileiros de contribuírem para os sindicatos de 
suas categorias, com o equivalente em dinheiro a um 
dia de seu trabalho. Essa alteração, indubitavelmente, 
foi a grande dificuldade enfrentada para a aprovação 
da reforma. Isto porque os sindicatos não se conforma-
ram em perder o volume astronômico de dinheiro que 
caía nas suas contas bancárias sem fazerem qualquer 
esforço. Com a perda, os sindicatos terão que angariar 
mais sócios, prestarem novos serviços etc.

 BANCO DE HORAS
A criação de um banco de horas, expediente muito utili-
zado pelas empresas, sempre foi uma questão polêmica 
para a Justiça do Trabalho. Alguns juízes o admitiam, 
outros não, e as empresas acabavam deixando de uti-
lizar essa ferramenta. Agora, o banco de horas está in-
serido na CLT e, o mais importante, pode ser celebrado 
com um único empregado ou com apenas um setor da 
empresa. Anteriormente ele deveria ser ajustado com 
todos os empregados.

 HOME OFFICE
Esta, talvez, seja a alteração que deu maior moderni-
dade à nossa CLT: a contratação de pessoas que pos-
sam exercer seu trabalho em casa. Essa possibilidade 
de contratação acabará com as condenações que as 
empresas vinham recebendo a título de horas extras. 
Como exemplo, cito os funcionários que portavam ce-
lulares corporativos e que alegavam ficar à disposição 
da empresa por dias e noites a fio. 

“Em resumo, entendo que foi uma reforma ne-
cessária. Se não colocou o Brasil ao lado de na-
ções mais desenvolvidas, pelo menos trouxe 
nossa CLT aos tempos atuais. Um ponto essen-
cial, que não foi dito pelos contrários à reforma, 
é que não foram tirados direitos dos trabalha-
dores e ela dará oportunidade para que novos 
investimentos sejam feitos no país, seja por em-
preendedores internos, seja por empreendedo-
res externos”, finaliza Sérgio Martins. 
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BOAS PRÁTICAS

ENERGÉTICA
Confira as ações sustentáveis desenvolvidas pelo 

Makro e que retornam como economia para a 
empresa e diminuem a emissão de poluentes
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  Marcos Ambrosano, presidente do Makro Atacadista

O 
Makro Atacadista tem a sustentabilidade 
como um pilar importante de sua operação. 
Em termos de eficiência energética, a rede, 
que tem 74 lojas espalhadas pelo Brasil, 
atua em duas grandes frentes: a primeira é 

centralizada na área de suprimentos e seu objetivo é 
explorar inovações, desafiar fornecedores e clientes 
internos em busca de alternativas e melhores custos 
para a empresa. 

Já a segunda possui um alinhamento global e con-
siste em um portal em que os mais de 60 mil cola-
boradores, de todas as empresas do grupo holandês 
SHV, do qual o Makro faz parte, podem compartilhar 
e sugerir ideias para melhoria da eficiência da em-
presa. Desde sua criação, no início de 2016, mais de 
1200 ideias foram inscritas e cerca de 50 já foram se-
lecionadas para implementação.

“O Makro tem hoje a sustentabilidade como um 
de seus pilares e vem buscando, nos últimos anos, 
uma eficiência maior em consumo de energia, água 
e outras práticas que geram economia e menor emis-
são de poluentes. Esse é um passo importante que a 
companhia está dando no sentido de trazer a susten-
tabilidade como prática do nosso negócio e colabo-
rar para um futuro mais sustentável” afirma Marcos 
Ambrosano, presidente do Makro Atacadista.

MERCADO LIVRE DE ENERGIA
As lojas do Makro utilizavam geradores a diesel du-
rante o horário de energia, das 17h às 20h, onde o 
custo da energia é normalmente maior. Com o pro-
jeto Mercado Livre, realizado em parceria com a EDP 
Brasil, empresa líder no setor de energia, o uso do 
diesel foi abandonado por conta do fornecimento de 
energia que passou a ser realizado no Mercado Livre 
e por meio de fontes renováveis o que traz muitos 
benefícios para a saúde da população e para o meio 
ambiente.

 
ILUMINAÇÃO LED
No início deste ano o Makro iniciou, em suas 74 lo-
jas, a troca de 100% das lâmpadas por versões de 
LED. Do total, 69 unidades da rede firmaram parce-
ria com a EDP. Ao todo foram 67 mil lâmpadas de 
LED instaladas.

Além do aumento do nível de iluminação interno 
e externo, a iniciativa trouxe uma redução de 55% 
do consumo de energia, equivalente a 17.500MWH 
por ano, que corresponde ao consumo médio de 
7.300 famílias.  

“Em média, a iluminação representa 20% da conta 
de energia elétrica das lojas do Makro, o que deve ser 
diminuído para cerca de 10%. Um montante considerá-
vel, que deve representar cerca de R$ 2,4 milhões em 
economia no período de um ano”, afirma Ambrosano.

O investimento na instalação do novo sistema de 
iluminação em todas as lojas foi de R$60 milhões. O 
contrato firmado entre Makro e EDP, no modelo de 
success fee, prevê que a economia com iluminação 
nas lojas do atacadista seja compartilhada com a em-
presa de soluções em energia elétrica, abatendo o in-
vestimento. Confira algumas soluções desenvolvidas 
pelo atacadista. 
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“O Makro tem hoje a sustentabilidade 

como um de seus pilares e vem buscando, 

nos últimos anos, uma eficiência maior em 

consumo de energia, água e outras práticas 

que geram economia e menor emissão 

de poluentes” 

Marcos Ambrosano, presidente do Makro
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 PROGRAMA RECICLUS
O Makro fechou uma parceria com a Reciclus, que 
realiza a logística reversa das lâmpadas (Política 
Nacional de Resíduos Sólidos). A Reciclus é uma 
associação sem fins lucrativos que reúne os princi-
pais produtores e importadores de lâmpadas com 
o objetivo de promover o Sistema de Logística 
Reversa. O objetivo é envolver toda a sociedade 
e a cadeia produtiva em um grande movimento 
estruturado de coleta de lâmpadas ao final de seu 
uso e sua destinação ambientalmente adequada. 
Todos os clientes e colaboradores podem parti-
cipar da ação.

26 lojas do Makro já possuem coletor de lâm-
padas, sendo que 11 lojas começaram a participar 
do projeto no início deste ano. Todas as lâmpa-
das coletadas serão destinadas de forma correta 
para reciclagem.

 TROCA DE EQUIPAMENTOS DE 
REFRIGERAÇÃO
O Makro iniciou em meados de 2016 a troca dos 
equipamentos antigos de refrigeração por ver-
sões autônomas de alta tecnologia e automatiza-
das, contendo equipamentos de alto rendimento, 
novos fechamentos e isolamento do frio, com a uti-
lização de fluidos naturais menos agressivos ao 
meio ambiente e garantia da qualidade do pro-
duto armazenado. Sendo assim, além de fornecer 
um produto em ótimas condições para o cliente, 
o consumo de energia elétrica por loja caiu entre 
15 e 35%, ajudando a reduzir a emissão de CO

2
 na 

camada atmosférica. No final de 2017, cinco lojas 
já foram contempladas.

 MONITORAMENTO DE ENERGIA 
E UTILIDADES
O sistema consiste em sensores e controladores 
instalados em equipamentos e quadros elétricos 
para o monitoramento do consumo de energia, di-
merização das lâmpadas, adequação do fluxo de 
ar condicionado, tudo de forma remota e on-line, 
através de uma central de monitoramento. Além 
do controle dos custos com energia e manuten-
ção, o sistema cria a possibilidade de fazer ajustes 
pela central de monitoramento sem depender de 
um funcionário em cada loja. 
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REDE EM DESTAQUE

 As redes atacadistas de autosserviço 
associadas à ABAAS fecharam 2017 
a pleno vapor, levando mais pontos 
de vendas para diversas regiões brasileiras. 
Confira as novidades!

BRASIL
EXPANSÃO PELO
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ASSAÍ FECHA META DE ABERTURAS EM 2017  
O Assaí encerrou 2017 com um investimento total 
de mais de R$ 500 milhões na inauguração de lojas. 
Foram 20 aberturas e uma reinauguração em todo o 
Brasil, empregando aproximadamente 8 mil novos co-
laboradores e adicionando mais de 90 mil m2 de área 
de vendas ao parque de lojas da rede, que atingiu um 
total de 126 unidades. Dessas aberturas, 15 foram re-
sultado do projeto de conversões que o Grupo GPA 
tem realizado há um ano e meio. Nessa empreitada 
de expandir pelo Brasil, o Assaí ainda chegou a dois 
novos estados (Minas Gerais e Piauí), consolidando 
a presença em 18 unidades federativas.   
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MART MINAS LANÇA REVISTA
CUSTOMIZADA 
Em março o atacadista mineiro lançará a 
primeira edição da sua revista própria. A 
publicação é dirigida aos clientes da rede 
- consumidores finais e comerciantes - e 
apresenta conteúdo voltado para negócios, 
além de matérias sobre consumo, mercado, 
economia e turismo. A versão digital estará 
disponível no site martminas.com.br. O Mart 
Minas fechou 2017 alcançando seu objetivo 
de expansão, que prevê chegar a 2020 com 
40 lojas da rede. Ao longo do ano passa-
do foram inauguradas quatro unidades por 
Minas Gerais, reforçando a atuação em im-
portantes regiões do estado. As cidades de 
Pará de Minas, Três Corações e Ubá rece-
beram lojas, fechando o ano do Mart Minas 
com 25 unidades. Em 2018 estão previstas 
novas aberturas. 

VILLEFORT SEGUE COM PLANO
DE EXPANSÃO
O Villefort Atacado e Varejo inaugurou no dia 01 
de março a quarta unidade da rede em Montes 
Claros, na região norte de Minas Gerais. A loja foi 
instalada em uma localização privilegiada, pró-
xima ao aeroporto do município, na saída para 
Francisco Sá e Janaúba, gerando 180 empregos 
diretos. O atacadista segue em crescimento con-
tínuo. “Este resultado vem principalmente da sa-
tisfação do consumidor que encontra todo o dia 
no Villefort o produto que precisa, na quantida-
de certa e com o preço baixo sempre”, informou 
Virgílio Villefort, presidente da empresa. Além 
de Montes Claros, a empresa está presente em 
Belo Horizonte, Contagem, Ribeirão das Neves, 
Juiz de Fora, Coronel Fabriciano e Divinópolis. 
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SPANI PLANEJA CRESCER EM 2018 
O Spani Atacadista iniciou o ano de 2018 
abrindo uma unidade em São Paulo, no 
bairro do Butantã. Além de amplo estacio-
namento, a loja conta com um sortimen-
to de mais de 10 mil itens e centenas de 
produtos em oferta nas seções de açou-
gue, laticínios, mercearia, bebidas, higie-
ne, importados, frios, limpeza e hortifrúti. 
No ano passado foram abertas 15 lojas em 
12 meses, fechando 2017 com 25 unidades. 
A projeção, segundo a rede, é de crescer 
40% em faturamento em 2018.

COMERCIAL ESPERANÇA 
ABRE LOJA EM SÃO PAULO
No final de 2017 o Comercial Esperança inaugu-
rou na cidade de Bragança Paulista (SP), mais 
uma loja da rede. A nova unidade possui mais de 
10 mil itens à disposição dos consumidores e co-
merciantes da região, que estiveram presentes 
e prestigiaram a inauguração. Destaque para a 
arquitetura moderna e que conta com tecnolo-
gia de última geração, além da novidade do self 
checkout. Esta é a 15° loja da rede. Para a aber-
tura foi realizado um forte apoio de marketing, 
com divulgação em TV, jornais, mídia externa e 
distribuição de tabloides para fortalecer a mar-
ca e confirmar a mais nova referência do interior 
paulista para quem procura variedade de super-
mercado com economia de atacado.  
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CLUBE DA SOLIDARIEDADE CONCEDE AUXÍ-
LIO FINANCEIRO A FUNCIONÁRIOS DO MAXXI
Desastres naturais, como enchentes, deslizamentos 
de barreiras ou fortes ventanias estão cada vez mais 
frequentes no Brasil. Em muitos casos, as vítimas des-
sas catástrofes perdem móveis, equipamentos ou até 
mesmo suas casas. Pensando em atender aos seus fun-
cionários que já foram ou que podem ser vítimas des-
ses acidentes coletivos, o Maxxi possui um programa 
que concede auxílio financeiro a qualquer profissional 
da rede cuja residência tenha sofrido danos causados 
por desastres naturais, visando à sua reconstrução ou 
substituição, bem como à aquisição de novos móveis, 
vestuário e eletrodomésticos. A criação do Clube se 
deu a partir de uma campanha interna, na qual os fun-
cionários foram convidados a ajudar os colegas afeta-
dos por chuvas intensas que atingiram Santa Catarina 
em 2008. Na ocasião, o Maxxi Atacado promoveu uma 
contribuição na mesma quantia arrecadada entre os 
seus profissionais. A significativa adesão à campanha 
e o retorno extremamente positivo dos beneficiados 
serviram como argumentos e motivação para o esta-
belecimento do Clube de forma permanente. Em 2009 
foi oficialmente instituído, com a criação de seu regi-
mento interno e estatuto. Desde 2010 já são 118 fun-
cionários beneficiados e mais de R$ 270 mil repassa-
dos para funcionários.

ATACADÃO
O Atacadão mantém intenso ritmo de ex-
pansão e inaugurou, em janeiro, sua pri-
meira unidade de autosserviço na cidade 
de Ji-Paraná (RO). Com a abertura, a rede 
atinge a marca de 147 unidades no Brasil, 
distribuídas por todos os estados, sendo três 
delas em Rondônia, onde está presente des-
de 2010. Enquanto no ano passado foram 
inauguradas 11 lojas de autosserviço, a par-
tir de 2018 serão abertas cerca de 20 lojas 
por ano até 2022. Atualmente, o Atacadão 
é um dos maiores vetores da expansão or-
gânica do Grupo Carrefour Brasil. 
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MAKRO ADOTA CARRO ELÉTRICO
PARA O FOOD SERVICE
O Makro Food Service, startup dentro do Makro 
Atacadista, anuncia uma novidade em seu serviço de 
entrega: um veículo 100% elétrico. Segundo a rede, a 
iniciativa se tornou realidade após uma parceria com a 
BYD, fabricante de veículos elétricos. Movido por uma 
fonte de energia não poluente, o transporte não emite 
quaisquer gases nocivos para o ambiente e nem ruídos. 
"Esse projeto, por exemplo, nasceu de uma conversa 
com nossos clientes profissionais, como restaurantes, 
padarias, lanchonetes e hotéis, que nos sinalizaram o 
quanto preferem trabalhar com fornecedores que le-
vam em consideração as gerações futuras", explica 
Arnoud J. van Wingerde, presidente do Makro Food 
Service. O Makro Atacadista, com 74 lojas no territó-
rio brasileiro, está estudando a ampliação da frota de 
elétricos para os próximos anos. 

ROLDÃO LANÇA PROGRAMA
DE FIDELIDADE
O Roldão Atacadista lançou o programa 
de fidelidade intitulado O Freguês tem 
vez. Para participar basta que o cliente 
faça um cadastro no site freguestemvez.
roldao.com.br e no ato da compra informe 
o CPF ou o CNPJ cadastrados. De acordo 
com o atacadista, o programa oferece aos 
clientes o acesso a preços ainda mais bai-
xos e o ingresso nas promoções da rede. 
“Nosso objetivo é conhecer cada vez mais 
os nossos clientes e levar até eles maiores 
benefícios, que sejam também relevantes, 
tratando-os com suas particularidades e 
podendo fazer ações direcionadas e asser-
tivas”, declarou Luciana Milanez, gerente 
de Marketing do Roldão. 

Acesse o site abaas.com.br e cadastre-se para receber quinzenalmen-
te a Newsletter ABAAS com notícias da entidade e de seus associa-
dos. No portal você também pode ler na íntegra e compartilhar a ver-
são digital da revista.
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D 
e acordo com pesquisas 
recentes, 34 em cada 100 
brasileiros adultos (com 
idades entre 18 e 64 anos) 
possuem uma empresa ou 

estão envolvidos com a criação de 
um negócio próprio. Empreender é 
considerado um dos três maiores 
sonhos dos brasileiros, ficando atrás 
somente de ter uma casa própria e 
de viajar. Mesmo com números ex-
pressivos, ainda faltam capacitação 
e foco para os nossos empreende-
dores, problemas que poderiam ser 
superados com os programas de 
mentoria, uma prática muito comum 
em países desenvolvidos. 

 Não são poucas as vezes em que 
boas ideias acabam não saindo do 
papel devido à falta de orientação 
e apoio para quem ainda não tem 
experiência de mercado. Existem 
ideias que são muito boas para um 
novo negócio, mas que encontram 
dificuldade inicial em pôr em práti-
ca e se estruturar. Ou seja, o sonho 
acaba ficando no papel. E quando sai 
sem uma base sólida, desaba nas pri-
meiras dificuldades. É cada vez mais 

necessário que exista uma troca de 
experiência entre jovens empresá-
rios e empreendedores mais “cale-
jados” para estimular o surgimento 
desses novos negócios.

 É muito comum encontrarmos 
empreendedores sem noção alguma, 
por exemplo, de desenvolvimento 
pessoal, segmentação e mercado, 
estruturação financeira, modelo de 
negócio e marketing. São assuntos 
fundamentais para quem quer ter 
uma empresa de sucesso. Essa falta 
de conhecimento acaba resultando 
no fracasso de milhares e milhares 
de projetos que teriam uma grande 
chance de desenvolvimento satisfa-
tório caso fossem melhor orientados.

 Nos Estados Unidos e em países 
da Europa é muito comum encon-
trarmos casos em que empresas de 
destaque nos mais variados seg-
mentos contaram com a ajuda es-
pecial de profissionais experientes, 
que em um processo de mentoria 
conseguiram fornecer informações 
valiosas a partir de sua vivência no 
mercado. O mentor, antes de tudo, 
consegue gerar percepções e solu-

ções reais de mercado, habilitando 
o jovem empreendedor a lidar cor-
retamente com seus colaboradores, 
promovendo networking, aconse-
lhando em momentos de gestão de 
crise e desenvolvendo um planeja-
mento coeso. Ou seja, essa parceria 
traça processos fundamentais para o 
crescimento de uma empresa em um 
mercado cada vez mais competitivo.

 Além de ferramentas para apro-
ximar jovens de empreendedores 
experientes, é fundamental que os 
brasileiros entendam que a consoli-
dação de ideias e empresas é extre-
mamente positiva para o mercado. 
Todos acabam crescendo juntos. 
Dessa maneira, veremos cada vez 
mais profissionais com vivência 
empreendedora interessados em 
compartilhar seus conhecimentos 
com jovens que têm ótimas ideias, 
mas que precisam aprender a su-
perar obstáculos. Talvez não seja 
a solução para todos os problemas 
dos empreendedores novatos, mas 
com certeza teremos pessoas mais 
preparadas e “calejadas” para lutar 
por seus projetos e ideais. 

Kauana Vissotto é gestora do 
projeto Jovem Empresário 

projetojovemempresario.com.br

Por Kauana Vissotto
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Empreendedores brasileiros 
PRECISAM DE MENTORES
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