








A MARCA LÍDER* EM 
LIMPADORES INOVANDO PARA 
O CONSUMIDOR E O VAREJO
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Performace do Multiuso Brilho Secagem Rápida Remoção das Manchas Difíceis 
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BENEFÍCIOS PARA O VAREJO

DIFERENCIAÇÃO RENTABILIZAR A GÔNDOLA INCREMENTO DO TICKET MÉDIO
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BRASIL

S
e não aprovar a reforma da 
Previdência, o governo bra-
sileiro vai quebrar. A a� r-
mação é forte – mas realista. 
Segundo um estudo da Se-
cretaria de Política Econô-

mica do Ministério da Economia, sem 
um novo sistema previdenciário o país 
pode entrar em recessão já no segundo 
semestre de 2020 – e até 2023 faltará di-
nheiro para o governo tocar a máquina 
pública. Como consequência, a taxa de 
desemprego pode chegar a 15,1% e cada 
brasileiro � caria até R$ 5,8 mil mais po-
bre. Nesse cenário catastró� co, não ha-

Por Lucas Andrade

Aprovar a reforma da Previdência é uma medida 
inescapável para o governo recuperar a capacidade 
de investir e acelerar o crescimento econômico

PELA RETOMADA DO

INVESTIMENTO

verá dinheiro para investimentos funda-
mentais para o setor produtivo – como 
construção de portos, estradas, ferrovias 
e sistemas de transmissão de dados.

A situação já é preocupante. O go-
verno federal encerrou o primeiro tri-
mestre de 2019 registrando o menor 
patamar de investimentos desde 2007, 
segundo dados do Tesouro Nacional e 
do Banco Central. A perda da capacida-
de de investimento re� ete a má situação 
� scal do país. As contas públicas não 
saem do vermelho desde 2014, quando 
o país registrou dé� cit primário de R$ 
32 bilhões. Para esse ano, o rombo deve 
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atingir R$ 102 bilhões nas projeções do 
governo. Boa parte do rombo deve-se 
aos custos do sistema previdenciário. 
Conforme a Secretaria do Tesouro Na-
cional, os gastos com Previdência Social 
representam cerca de 55% das despesas 
da União. É por isso que endurecer as re-
gras para concessões de aposentadorias 
e pensões é tão importante para o país.

Para o economista Alexandre 
Schwartsman, ex-diretor do Banco 
Central, não dá para pensar em uma 
reforma com economia inferior a R$ 1 
trilhão. “Mantendo essa projeção, o go-
verno consegue colocar o ritmo de cres-
cimento dos gastos previdenciários em 
linha com o avanço do PIB, ou um pou-
co abaixo do produto”, diz. Para ele, se a 
proposta for muito desidratada, o gasto 
previdenciário continuará crescendo 
acima da atividade econômica.

Virgílio Villefort (Villefort Mais Ba-
rato Todo Dia), presidente da Associa-
ção Brasileira dos Atacadistas de Autos-

serviço (ABAAS), avalia que o país irá 
entrar em um longo ciclo de crescimen-
to com o avanço da reforma. “O Brasil 
sai do sufoco e muda seu destino”, diz. 
“Vai contribuir para destravar os inves-
timentos, impactando na recuperação 
do mercado de trabalho e, consequen-
temente, no aumento do consumo.” 
Presidente do Conselho Deliberativo da 
ABAAS, Ricardo Roldão (Roldão Ataca-
dista), vai na mesma linha. “A Reforma 
da Previdência é vital para a geração de 
empregos e o equilíbrio � scal do país.”

Segundo Villefort, a aprovação da 
reforma aumenta a segurança para os 
negócios, uma vez que, com as con-
tas equilibradas, o governo consegue 
manter in� ação e juros baixos. “Te-
remos um ambiente estável e mais 
con� ável, que irá favorecer projetos a 
longo prazo”, diz. Ou seja, além dos in-
vestimentos públicos, haverá mais in-
vestimentos do setor privado. E quem 
ganha com isso é o país..FO
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Os  gastos com 

Previdência Social 

representam 55% 

das despesas da 

União.  Por isso, 

é fundamental 

mudar as regras
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ENTREVISTA

O avanço das reformas da Previdência e Tributária irá gerar bons frutos para o varejo nos próximos 
anos. A avaliação é de Marcelo Silva, que assumiu em abril a presidência do IDV (Instituto para 
Desenvolvimento do Varejo). Nesta entrevista, o executivo fala sobre o impacto das medidas para o 
retomada do crescimento econômico e detalha por que elas são vitais para o varejo. Silva também 
explica como a informalidade afeta os negócios e aponta o que precisa ser feito para resolver o pro-
blema. Em um cenário de transformações digitais, o presidente do IDV destaca ainda que as empre-

sas precisam investir cada vez mais em tecnologia e na capacitação de pessoas. 

Qual é a sua avaliação sobre o cenário econômico?

Havia uma expectativa grande de que teríamos uma retomada mais forte em 2019. Os 13 milhões de desempregados 
mostram que a economia está andando de lado. O avanço do PIB poderá não ser brilhante, mas enxergamos que estão 
sendo construídas as bases para que o país entre em um ciclo virtuoso de crescimento.

Por Lucas Andrade

“O CONSUMIDOR

É O CENTRO
DE TUDO”

Marcelo Silva, presidente do 
Instituto para Desenvolvimento 

do Varejo (IDV), fala sobre o papel 
das reformas para o crescimento 

sustentável do setor
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“Precisamos ser 
intransigentes 
no combate à 

informalidade 
no país”

O presidente do IDV projeta no 
avanço das reformas a base para que a 

economia cresça nos próximos anos

Que bases são essas?

O avanço das reformas. Acredi-
tamos que a reforma da Previdência 
será aprovada no início do segundo 
semestre. A partir disso, começare-
mos a discutir a reforma tributária. O 
Brasil precisa voltar a crescer. Essa é a 
única forma de vermos os investimen-
tos voltarem. É preciso elevar a con-
� ança dos empresários e fazer com 
que a população volte a consumir. Só 
assim teremos re� exos positivos no 
mercado de trabalho.

O senhor assumiu a 
presidência do IDV em abril. 
Qual será o foco da sua 
gestão?

A missão do IDV sempre foi for-
talecer e modernizar o varejo como 
um todo. Tudo que desenvolvemos 
aqui, com as 70 empresas � liadas, tem 
como premissa ser bom para o Brasil. 
Nunca vamos propor algo que seja 
bom apenas para o grupo.

Em um cenário de 
crescimento lento, qual é o 
principal desafi o do varejo 
brasileiro?

O IDV foi criado em 2004 tendo 
como pressuposto um posicionamen-
to rigoroso contra a informalidade. 
Esse segue sendo nosso principal de-
sa� o. O varejo formal tem contra si 
muitos percalços, como pagamento 
de impostos, registro de funcionários 
e outras burocracias. Temos que cum-
prir a lei e fazer com que tudo isso seja 
feito de uma maneira correta.

Por que há tanta 
informalidade no Brasil?

Quando passam a ter uma ativi-
dade comercial, as pessoas físicas têm 
di� culdades para se formalizar diante 
do cipoal de leis e da in� nidade de im-
postos. Acreditamos que, para o Brasil 
se modernizar, é preciso simpli� car e 
diminuir a burocracia. Precisamos ser 
intransigentes nessa luta. Os empresá-
rios precisam de estímulos para a for-
malização. Isso vai aumentar a base de 
arrecadação de impostos e então po-
deremos ter uma contribuição justa.

Como as empresas podem 
atrair mais consumidores?

Elas precisam acompanhar a velo-
cidade das transformações tecnológi-

cas e se atualizarem para melhorar a 
experiência de compra. O consumi-
dor é o centro de tudo. Tem que fazer 
o que for possível para satisfazê-lo.

O setor está conseguindo 
acompanhar o ritmo das 
inovações?

Sim. Com a ajuda da tecnologia, as 
empresas estão desenvolvendo inicia-
tivas para ter uma melhor percepção 
dos consumidores. Hoje em dia, todo 
mundo tem um smartphone com 
acesso à internet para ver os melhores 
preços e condições para uma compra. 
Ou seja, o consumidor está em busca 
de facilidades. A internet traz essa co-
modidade e a tecnologia permite que 
as lojas atendam as demandas.

Só investimento em 
tecnologia basta?

Não. A empresa precisa de uma cul-
tura digital e isso passa por capacitar o 
pessoal. Precisa preparar os colaborado-
res para as mudanças, para que tenham 
condições de atender as dúvidas dos 
consumidores. É um ponto básico. Só 
consultoria e so� ware não adianta em 
nada se o pessoal não for capacitado.FO
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LEGISLAÇÃO

 LEI DE
PROTEÇÃO
DE DADOS
 DESAFIA AS EMPRESAS
Novas regras estabelecem padrões rígidos de 
transparência na gestão de informações de 
consumidores. Como isso afeta os negócios?

LEGISLAÇÃO
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O
ex-presidente Mi-
chel Temer (MDB) 
sancionou no dia 14 
de agosto de 2018 a 
Lei Geral de Prote-
ção de Dados, que 

havia sido aprovada pelo Congres-
so Nacional um mês antes. Inspira-
da na legislação de países europeus, 
a LGPD, como foi chamada, regula 
o uso de informações pessoais por 
parte das empresas, que tinham li-
berdade para armazenar e até nego-
ciar esses dados. As novas regras, que 
entram em vigor a partir de agosto 
de 2020, estabelecem padrões rígi-
dos de transparência na gestão dos 
bancos de dados, deixando as com-
panhias sujeitas a multas pesadas em 
caso de irregularidades.

Por Pedro Hallack

O texto de�ne que apenas infor-
mações necessárias para a prestação 
de serviços poderão ser coletadas e 
proíbe, sem autorização do cliente, o 
compartilhamento e a venda de da-
dos como nome, e-mail, idade e sexo. 
Além disso, as informações deverão 
ser apagadas após o �m da relação 
entre empresa e consumidor. A mul-
ta pelo descumprimento das normas 
pode chegar a 2% do faturamento 
anual, contanto que não ultrapasse 
o teto de R$ 50 milhões estabelecido 
pela lei. “Trata-se de uma lei concei-
tual, de extrema di�culdade de en-
tendimento, que requer o socorro de 
pro�ssionais da área para ser compre-
endida”, diz Sérgio Martins, presiden-
te do Comitê Institucional da ABAAS 
e gerente jurídico do Atacadão. 

“Trata-se de uma 
lei conceitual, de 

extrema di�culdade 
de entendimento, 

que requer o socorro 
de pro�ssionais 
da área para ser 
compreendida”, 

diz Sérgio Martins, 
presidente do Comitê 

Institucional da 
ABAAS e gerente 

jurídico do Atacadão. FO
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LEGISLAÇÃO

Belmiro Gomes (Assaí Atacadista), 
1° diretor vice-presidente da Abaas, des-
taca que a LGPD muda a maneira como 
o mercado enxerga a questão. “As em-
presas encaravam os dados como ativos. 
Agora, a lei veio para deixar claro que 
eles pertencem aos clientes.”

Enquanto as novas regras não en-
tram em vigor, o mundo corporativo se 
prepara para se adaptar ao novo marco 
legal e entender exatamente o que pre-
cisa ser feito. Estudo da Serasa Expe-
rian aponta que apenas 15,2% das em-
presas brasileiras estão preparadas para 
atender a todas as exigências da lei, 
enquanto 35% ainda vão levar mais de 
seis meses para se ajustar – 39,5% vão 
demorar até meio ano, enquanto 8,3% 
não estipulam uma data e 1,8% dizem 
que não vão se preparar. 

O setor � nanceiro é o que se mo-
vimentou mais rapidamente, com 
31,8% de suas empresas já adaptadas. 
No campo oposto, o segmento de saú-
de segura a lanterna do ranking, com 
apenas 8,7% das empresas estrutura-
das para seguir a lei. 

Na área de comércio e varejo, 17,9% 
das companhias se dizem prontas.

Na opinião da diretora jurídica da 
Serasa Experian, Vanessa Butalla, o 
primeiro passo para se enquadrar às 
normas é entender quais tipos de infor-
mações são capturadas. “Além dos pró-
prios dados dos clientes, um negócio 
guarda registros de seus funcionários, 
sócios e administradores. Depois de 
levantar tudo isso, é preciso entender a 
� nalidade do uso dos dados e analisar 
se estão sendo captados além do neces-
sário”, a� rma. “A próxima etapa é criar 
mecanismos para que os titulares dos 
dados tenham acesso às informações 

O texto da lei proíbe, 
sem a autorização 

do cliente, o 
compartilhamento 

e a venda de 
informações como 

nome, e-mail e idade 
dos consumidores 
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em posse da empresa e saibam como 
exercer seus direitos nesse contexto.”

Vanessa pondera que o principal 
desa� o do mercado é alocar recursos 
� nanceiros e capital humano nessa tran-
sição, que precisa de ajustes em sistemas 
e processos para ser bem-sucedida.

Presidente do Conselho do escri-
tório FAS Advogados, Fernando Salvia 
também considera que a LGPD impõe 
uma série de desa� os às companhias. 
“Vai dar trabalho. É um complian-
ce novo, que era pouco visto, e agora 
se faz necessário. Algumas empresas 
guardam informações em diferentes 
departamentos, como tesouraria, re-
cepção, jurídico e comercial”, analisa. 
“É preciso colocar tudo na mesma 
base e treinar equipes para manejá-los 
adequadamente.”

Apesar de reconhecer os obstácu-
los, Salvia vê o meio empresarial mo-
bilizado para enfrentar a discussão. “Já 
� zemos cerca de 90 workshops com 
nossos clientes desde a promulga-
ção da lei, explicando as novidades e 
preparando-os para o futuro. Assesso-
ramos várias � rmas nacionais e multi-
nacionais, que estão montando verda-
deiros grupos de estudo para cumprir 
o que é estipulado pela legislação.”

No entanto, agir com transparência 
e boa-fé pode não ser su� ciente para 
fugir de eventuais punições. Além des-
ses fatores, é fundamental investir em 
so� wares e programas para aumen-
tar a segurança no ambiente digital. 
Segundo levantamento da Symantec, 
especializada em cibersegurança, apro-
ximadamente 4.800 e-commerces no 
mundo são afetados mensalmente pe-
los formjackings, ataques virtuais que 
utilizam códigos para roubar dados si-
gilosos de cartões de crédito. 

Mesmo se a empresa não compac-
tuar com esse tipo de prática, ela será 
punida caso os dados caiam na rede. 
Apesar de gigantes como a British Ai-
rways terem sido afetadas por ações 
como essa, os negócios de pequeno e 
médio porte são os mais vulneráveis. 
O cenário vai obrigar as empresas a 
desenvolverem mecanismos para iden-
ti� car ameaças no meio digital, como 
simulações de invasões para testar a se-
gurança do sistema. “O uso da tecnolo-
gia vai ser indispensável para o êxito do 
processo”, diz Fernando Salvia.

P esquisa realizada pela 
Serasa Experian entre os 
dias 19 de fevereiro e 1º 

de março revelou que 75% dos 
brasileiros desconhecem ou 
sabem muito pouco sobre a Lei 
Geral de Proteção de Dados. 
Segundo o estudo, 50% dos 
entrevistados disseram que 
conhecem muito pouco a lei, 
enquanto 25% a� rmaram que 
não sabem nada sobre o projeto. 
No mais, 21% consideram que 
conhecem a LGPD, mas não de 
maneira detalhada, enquanto os 
4% restantes a� rmam “conhecer 
muito a lei”.
Para efeito de comparação, 
estudo similar da Experian 
no Reino Unido mostrou uma 
realidade completamente 
diferente em solo britânico. 
Lá, seis em cada 10 pessoas 
a� rmaram estar totalmente ou 
parcialmente cientes em relação 
à General Data Protection 
Regulation (GDPR), adotada 
pela União Europeia desde maio 
do ano passado.

No levantamento da Serasa 
Experian, 62% dos entrevistados 
relataram que nunca tiveram 
problemas relacionados ao 
vazamento de dados pessoais, 
contra 13% que revelaram 
ter sido vítimas da exposição 
indevida de informações – 
via sites hackeados e fraudes 
eletrônicas.
A pesquisa também mostra a 
predisposição de diferentes 
faixas etárias em fornecer seus 
dados. Os brasileiros mais 
jovens, entre 18 e 29 anos, se 
sentem menos vulneráveis 
na hora de compartilhar 
informações pessoais, tanto 
na internet quanto em lojas 
físicas. Apenas 18% desse 
nicho não fornecem dados em 
cadastros de sites, contra 24% 
no intervalo entre 30 e 49 anos 
e 30% a partir dos 50 anos. Em 
estabelecimentos físicos, 33% 
dos mais jovens se sentem 
seguros nesse contexto, 10 
pontos percentuais acima das 
faixas mais velhas.

LEI AINDA É DESCONHECIDA
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TECNOLOGIA

O
mundo dos negócios 
entrou na era do Big 
Data, expressão usa-
da para designar os 
dados armazenados 
pelas empresas para 

melhorar suas relações com os clientes, 
aumentar as vendas e aperfeiçoar a ex-
periência dos consumidores. Segundo 
a consultoria International Data Cor-
poration (IDC), os investimentos na 
área devem subir 12% neste ano, che-
gando a US$ 189,1 bilhões no mundo. 
No Brasil, um levantamento realizado 
pela própria IDC em parceria com a 
Associação Brasileira das Empresas de 
So� ware (ABES) aponta que o merca-
do vai movimentar US$ 4,2 bilhões em 
2019. Considerando todo o setor de 

Por Pedro Hallack

Análise de dados se torna uma ferramenta indispensável para melhorar 
os resultados do varejo. De olho nessa tendência, o atacarejo também 
começa a mapear o comportamento dos consumidores

      EMPRESAS ENTRAM 
  NA ERA DO

BIG DATA

tecnologia da informação, o valor in-
vestido no ano passado foi de US$ 2,3 
trilhões, alta de 6,7% em relação a 2017 
– o crescimento percentual no Brasil 
(9,8%) foi acima da média mundial, 
atingindo a marca de US$ 46,6 bilhões.

A busca por ferramentas que viabi-
lizem a análise de dados tem movimen-
tado as principais companhias globais. 
Recentemente, a Alphabet, dona do 
Google, comprou a americana Looker 
por US$ 2,6 bilhões. Também em 2019, 
a Salesforce pagou US$ 15,3 bilhões pela 
Tableau So� ware, na maior aquisição 
de sua história. As empresas buscam 
se aproximar da Microso� , líder mun-
dial no uso desse tipo de tecnologia.

Seguindo essa tendência, o ataca-
rejo também começa a se movimentar 

TECNOLOGIA
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Os investimentos 

em Big Data devem 

subir 12% em 

2019, chegando a 

US$ 189,1 bilhões

em direção ao Big Data. “O canal já 
utiliza alguns mecanismos para mapear 
comportamentos durante a jornada de 
compra dos clientes”, a� rma Belmiro 
Gomes (Assaí Atacadista), 1° diretor 
vice-presidente da Abaas. “Analisamos 
cada vez mais informações, como � uxo 
de produtos vendidos durante a sema-
na, mapa de calor dos consumidores 
nas lojas, além de outras estratégias que 
já estão sendo usadas.”

O setor ainda tem como grande 
desafio achar um modelo de análi-
se de dados adequado às suas espe-
cificidades. Como grande parte do 
público que compra no atacarejo é 
formado por empresas – supermer-
cados, mercearias e pequenos ne-
gócios em geral –, as iniciativas do 

varejo tradicional não costumam se 
aplicar ao atacado de autosserviço. 
Isso faz toda a diferença em se tra-
tando de Big Data, uma vez que as 
informações costumam ser utiliza-
das no desenho de ofertas direciona-
das a cada cliente.

“O comportamento da pessoa ju-
rídica é completamente diferente da 
pessoa física”, diz Belmiro. “É muito 
mais fácil para uma marca � delizar o 
consumidor � nal. O dono de uma em-
presa sempre segue o preço mais bai-
xo, ou seja, ele passa por todos os es-
tabelecimentos em busca dos produtos 
mais baratos.” O executivo prossegue: 
“Grande parte dos comerciantes apro-
veita a ida às lojas para abastecer a pró-
pria casa, o que atrapalha a análise.”FO
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GESTÃO

N pos últimos anos, o 
modelo do atacado de 
autosserviço caiu no 
gosto dos brasileiros. 
O setor cresceu espe-
cialmente no período 

de crise, entre 2015 e 2017, quando 
o aumento do desemprego e a perda 
do poder de compra � zeram com que 
muitos consumidores buscassem por 
produtos com preços mais baixos e 
embalagens econômicas. Agora, dian-
te de um cenário econômico estável e 
a perspectiva de uma retomada consis-
tente nos próximos anos, o atacarejo 
quer deixar de ser apenas uma alterna-
tiva para se consolidar como a primei-
ra opção na preferência dos clientes.

Por Lucas Andrade

O que o setor precisa fazer para se manter no topo da 
preferência dos consumidores que buscam qualidade 
e preços baixos

Para Ana Fioratti, diretora-geral 
do Advantage Group no Brasil, um 
dos principais desa� os para o forta-
lecimento do atacado de autosserviço 
é melhorar a experiência de compra. 
“Mas isso deve ser feito sem compro-
meter o modelo de negócio” a� rma. 
Segundo ela, é preciso entender que o 
objetivo das empresas do setor é con-
tinuar oferecendo um bom preço ao 
consumidor � nal. “Quem procura o 
cash and carry espera encontrar nas 
prateleiras produtos com redução de 
valores de 12% a 15%”, diz.

A especialista ressalta que o pri-
meiro passo para aperfeiçoar o aten-
dimento deve ser dado dentro de casa. 
Lojas limpas e com boa iluminação, 

COMO MELHORAR A
EXPERIÊNCIA
DE COMPRA
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COMO MELHORAR A
EXPERIÊNCIA
DE COMPRA

estacionamentos amplos e seguros, 
sinalização adequada dos corredores 
e organização dos produtos nas pra-
teleiras são medidas que costumam 
tornar a experiência de compra mais 
amigável. A executiva do Advantage 
Group destaca que o consumidor pre-
cisa ter clareza dos produtos que es-
tão sendo expostos. “Ele quer reunir 
o máximo de informações possíveis 
na hora de fazer as compras”, acres-
centa. Nesse aspecto, dar destaque 
a descontos e promoções costuma 
atrair os consumidores.

Usar o conhecimento da indús-
tria é outra sugestão de Ana Fiorat-
ti. “Oferecer marcas conhecidas, de 
qualidade e com preços bons, é um 
bom chamativo para os consumido-
res”, diz. Por isso, a especialista de-
fende essa aproximação. “O trabalho 
de elaboração de estratégias com 
a indústria deve ser feito de forma 
conjunta e sempre em busca de uma 
melhora contínua.

A tecnologia, na visão de Ana 
Fioratti, também é uma aliada para a 
expansão do atacarejo. “Ferramentas 
de inovação podem ajudar a iden-
tificar com mais precisão o perfil 
dos consumidores e o que eles estão 
procurando”, diz. Além disso, a espe-
cialista ressalta que a tecnologia per-
mite aprimorar as operações nas lo-
jas. “Tornar a logística e a reposição 
mais eficientes contribuem para evi-
tar desperdícios. Isso vai se refletir, 
inclusive, na redução dos custos.”

A tecnologia é uma 

aliada importante 

para a expansão do 

atacarejo e para a 

conquista de novos 

consumidores

COMPRAS
Clientes 

gostam de 
aproveitar 

descontos e 
promoções
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MERCADO

A provação de reformas 
como a da Previdên-
cia e a tributária tem 
o potencial de provo-
car um ciclo de cres-
cimento na economia 

brasileira. Na esteira da alta do PIB, 
sobem os empregos e a renda do 
brasileiro – e com eles, a confiança. 
Trata-se de um cenário positivo para 
o atacado de autosserviço. Para apro-
veitar essa bonança, as redes preci-
sam estar preparadas.

A revista ABAAS conversou com 
executivos do atacarejo para mostrar 
a visão deles sobre as perspectivas e 

Por Lucas Andrade

 TUDO PARA O 

CONSUMIDOR
Empresários do setor dizem que, para 
aproveitar o próximo ciclo de crescimento, 
é imperativo atender aos desejos do cliente

Desafio do atacarejo 
é aperfeiçoar cada 

vez mais o canal 
sem que a iniciativa 
resulte no aumento 

de preços

desafios que o setor vai enfrentar nos 
próximos anos. Em comum, o oti-
mismo com o país – e a visão de que, 
para aproveitar o período de alta, as 
empresas precisam investir e enten-
der cada vez mais o consumidor.

Hoje em dia, um dos principais 
desafios do varejo é melhorar a ex-
periência do consumidor nas lojas. 
Com a popularização do smartpho-
ne, o varejo online cresce cada vez 
mais – e o consumidor pode al-
ternar sua jornada de compra nos 
meios real e virtual. Por exemplo, 
pode pesquisar um produto na in-
ternet e visitar uma loja física para 
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 TUDO PARA O 

CONSUMIDOR
efetuar a compra. Os especialistas 
em varejo dizem que “o poder está 
com os consumidores.”

Para Auriberto Alves (Max-
xi Atacado), 4° vice-presidente da 
ABAAS, o grande desafio do ataca-
rejo é compreender os desejos desse 
consumidor multicanal e atender as 
necessidades e expectativas deles. 
Sob esse prisma, diversificar estra-
tégias é fundamental para o cres-
cimento. “O consumidor busca em 
nossas lojas o serviço do hipermer-
cado com o preço do atacarejo”, diz. 
“Precisamos investir para atender a 
essas expectativas.”

Edis Amaral (Atacadão a Dia) diz 
que investir em novas tecnologias e 
em capacitação pro� ssional é a chave 
para melhorar a experiência do con-
sumidor nas lojas. “Aliar tecnologia 
com bom atendimento ajuda a redu-
zir os custos e cativar os nossos con-
sumidores”, a� rma. “Não podemos 
poupar esforços para satisfazer nosso 
maior patrimônio, que é o cliente.”

Esses investimentos se tornam 
mais urgentes porque, como diz 
Marcos Ambrosano (Makro), diretor 
de relações institucionais da ABA-
AS, a retomada do crescimento da 
economia vai aumentar a competi-
ção entre as empresas – e a briga do 
atacarejo com super e hipermerca-

dos será cada vez maior. “Cativar os 
clientes seguirá sendo fundamental 
para a expansão das redes”, afirma.

Nesse cenário, criatividade é fun-
damental. André Nassar (Giga Ata-
cado) defende um trabalho em con-
junto com fornecedores do atacarejo 
para a criação de produtos exclusivos. 
Um exemplo é o desenvolvimento de 
embalagens, que podem ser maiores e 
prontas para serem expostas. “O nos-
so consumidor quer praticidade. Ele 
quer ter um produto mais bem em-
balado para pegar várias unidades de 
uma só vez”, diz. “Isso vai trazer um 
ganho de produtividade no ressupri-
mento e aumentar o preço do ticket 
médio gasto pelos clientes.”

Hélio Claro Glorigiano (Comer-
cial Esperança), membro do conse-
lho deliberativo e do conselho fiscal 
da ABAAS, diz que atrair as melho-
res marcas é uma das estratégias para 
atrair os clientes. Segundo ele, isso 
tem sido facilitado pelo maior inte-
resse das grandes marcas em relação 
ao atacarejo. “Essa atenção especial 
ajuda a atrair marcas mais famosas e 
melhora ainda mais a qualidade dos 
sortimentos vendidos pelas redes.” 

DIVERSIFICAÇÃO
Para Auriberto Alves (Maxxi Atacado), 

o atacarejo precisa compreender os 
desejos do consumidor multicanal 

CONCORRÊNCIA 
Marcos Ambrosano (Makro) diz que  
a competição no setor vai aumentar
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BRASIL

A
s novas gerações vão 
provocar grandes mu-
danças no mundo dos 
negócios. Na indús-
tria automobilística, 
os carros serão elétri-

cos. No setor de serviços, o delivery 
vai ditar o futuro. No mercado imo-
biliário, a tendência é o compartilha-
mento de espaços. No atacarejo, os 
millennials, como são chamadas as 
pessoas nascidas entre 1980 e 2000, 
exigirão cada vez mais a atenção das 
empresas do setor.

Segundo dados do Instituto Brasi-
leiro de Geogra� a e Estatística (IBGE), 
os millenials, também conhecidos 
como geração Y, representam 30% da 

Por Lucas Andrade

A geração Y vai guiar a economia nos próximos anos. 
Para seduzir esse público, será preciso promover 
ações que causem impactos positivos na sociedade

COMO CONQUISTAR OS

população, o que corresponde a um 
contingente de aproximadamente 60 
milhões de pessoas. Para o cash and 
carry continuar crescendo, portanto, 
será fundamental trabalhar junto a 
esse público.

Pesquisas recentes mostram que os 
millennials irão ganhar cada vez mais 
protagonismo no consumo nos próxi-
mos anos. Um dos maiores desa� os do 
atacado de autosserviço para se for-
talecer no país é entender os hábitos 
e identi� car as preferências dos mil-
lennials – e, a partir daí, a perfeiçoar 
o atendimento e a oferta de produtos.      

O estudo “Millennial Survey 2019”, 
publicado recentemente pela consul-
toria Deloitte, ajuda a compreender 

COMPORTAMENTO
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o que o grupo pensa. “Os millennials 
demonstram valorizar experiências e a 
possibilidade de causar impacto posi-
tivo na sociedade”, aponta o relatório 
da Deloitte. “Eles levam em conta es-
ses propósito também no consumo, 
na hora de escolher as marcas.” Outro 
estudo, desta vez da bandeira de car-
tões Visa, dá mais detalhes de como 
a geração costuma gastar o dinheiro. 
“Do total de suas despesas, são os que 
menos investem em supermercados e 
farmácias. Ao mesmo tempo, são os 
que mais realizam compras no e-com-
merce”, mostra a análise.

Para Albert Deweik, CEO da Ne-
oAssist, empresa de tecnologia espe-
cializada no atendimento ao cliente, 
o atacarejo deve elaborar estratégias 
pensando em se aproximar e sedu-
zir esse público. Ele destaca que uma 
das principais características dos con-
sumidores millennials é a forma de 
procurar e se comunicar com as mar-
cas. “A grande maioria deles descobre 
novas empresas por meio da internet 
e das redes sociais”, diz Deweik. “Por 

isso, é muito importante manter um 
bom per� l e uma ótima reputação 
online.” Segundo o executivo, levarão 
vantagem na competição as lojas que 
conseguirem atender as exigências da 
geração e entregar uma ótima experi-
ência por meio de todos os canais de 
atendimento. “O consumidor � cará 
atento a isso e escolherá aquela rede 
que mais o agrada.”

Arthur Igreja, professor da Fun-
dação Getúlio Vargas e especialista 
em inovação e gestão, reforça que 
essa é uma geração muito bem infor-
mada e que só toma uma decisão de 
compra depois de conhecer profun-
damente o produto. “Ela sabe com-
parar muito e está atenta às avalia-
ções”, diz. “Além disso, leva em conta 
a opinião dos amigos e também aca-
ba sendo influenciada por um círcu-
lo próximo.” O especialista aponta 
que as empresas precisam de um pla-
nejamento específico para atender a 
esse público. “Os millennials, afinal, 
vão guiar a economia brasileira den-
tro de alguns anos.” é o país.

Os millenials se 

preocupam com 

o propósito das 

marcas e levam em 

conta a reputação 

da empresa antes 

de consumir
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NEGÓCIOS

P
oucas áreas de negócios 
cresceram tanto nos últimos 
anos quanto o e-commerce. 
No Brasil, o faturamento do 
comércio eletrônico subiu 
12% em 2018, para R$ 53,2 

bilhões, segundo dados da Ebit/Nielsen. 
Em 2019, a expectativa é avançar 15%, 
chegando a R$ 61,2 bilhões no � nal do 
período. De fato, o desempenho é ex-
pressivo. Para efeito de comparação, o 
varejo tradicional cresceu apenas 2,3% 
no ano passado, de acordo com dados 
do Instituto Brasileiro de Geogra� a e Es-
tatística (IBGE).

Por Pedro Hallack

Grandes marcas que reinam no ambiente online, como Amazon e Alibaba, 
fazem aquisições e inauguram unidades no mundo offline. Uma das 
razões é a preocupação em melhorar a experiência do cliente

Abrir unidades 

físicas é uma forma 

de complementar o 

negócio e atingir um 

público que resiste 

ao e-commerce

      EMPRESAS
NASCIDAS NA 
INTERNET INVESTEM
     EM LOJAS FÍSICAS

Apesar dos números superlati-
vos, o e-commerce não é o único 
caminho possível para as grandes 
varejistas. Algumas delas come-
çaram a fazer o caminho inverso: 
nascidas na internet, passaram a 
investir em lojas físicas. Marca 
mais valiosa do mundo, a Amazon 
inaugurou nos últimos dois anos 
onze estabelecimentos nos Estados 
Unidos. O interessante é que, mes-
mo físicas, elas contam com muitas 
inovações – esse é o segredo que 
as diferencia em um mercado alta-
mente competitivo.
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Head de Supply Chain da AGR 
Consultores, Ricardo Rodrigues analisa 
os motivos que explicam esse fenôme-
no. Em primeiro lugar, o especialista 
destaca a preocupação com a experiên-
cia do cliente, que muitas vezes prefere 
entrar em contato com a mercadoria 
antes de efetuar a compra. Em segun-
do, diz ele, está a tentativa de ampliar 
o conforto com a criação de um pon-
to para retirada e devolução em caso 
de problemas. Por último, aumentar o 
catálogo oferecido e vender produtos 
que di� cilmente são comprados online, 
como alimentos mais frescos. “É uma 
forma de complementar o negócio e 
atingir um público que ainda resiste ao 
e-commerce”, diz o especialista.

Na opinião de Rodrigues, a opção 
por estabelecimentos altamente tecno-
lógicos não leva em consideração ape-
nas o conforto do cliente e os ganhos de 
produtividade. O executivo a� rma que 
o grande motivador da automatização 
são os dados gerados durante o proces-
so, que fornecem insights importantes 
acerca dos hábitos de consumo em cada 
região. “É a partir disso que as compa-
nhias vão elaborar estratégias para os 
seus consumidores, oferecendo o que 
eles gostam e introduzindo novidades”, 
pondera. “Em um mundo digitalizado, 
a utilização de ferramentas de inteli-
gência arti� cial e machine learning é 
cada vez mais importante para maxi-
mizar o faturamento.”

Chamada Amazon Go, a rede físi-
ca da empresa liderada por Jeff Bezos 
se destaca pelo alto investimento em 
tecnologia. Graças a um sofisticado 
sistema de câmeras e programas de 
inteligência artificial, o consumidor 
não precisa pegar filas para realizar 
as compras. Basta ter um aplicativo 
da companhia e cadastrar o cartão 
de crédito para sair da loja com o 
produto, cobrado automaticamente. 
E não é de hoje que a Amazon apos-
ta nas vendas presenciais. Em 2017, 
comprou a rede de supermercados 
Whole Foods, em uma operação ava-
liada em US$ 13,7 bilhões.

A gigante chinesa Alibaba, maior 
varejista do país da Muralha, tam-
bém tem investido no mundo offli-
ne. No ano passado, inaugurou um 
shopping de cinco andares e gastou 
US$ 3 bilhões para comprar a Sun 
Art Retail Group, companhia espe-
cializada em mega-lojas. Além disso, 
o Alibaba mantém parcerias com 600 
mil pequenos comerciantes chineses, 
que oferecem seus produtos em tro-
ca de uma participação nas vendas.
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
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REDE EM DESTAQUE

t ASSAÍ
Tecnologia a serviço do cliente
Com investimento de R$ 50 milhões, o Assaí inau-
gurou no primeiro semestre do ano sua maior loja 
em São Paulo. A unidade está localizada no Centro 
Comercial Aricanduva, maior shopping da América 
Latina. Um diferencial do endereço são os caixas 
automatizados, que recebem o nome de Fast Pass. 
Nesse modelo de check-out, o próprio cliente po-
siciona os produtos na esteira rolante e, à medida 
que os itens se movimentam, um scanner faz a lei-
tura dos códigos de barras. O projeto foi pensado 
para minimizar o tempo nas � las de pagamento.

s  ATACADÃO
Foco na expansão
O Atacadão quer encerrar 2019 com 20 novas lojas. Até o final do ano, a rede pretende investir R$ 2 bilhões 
no plano de expansão. Segundo o presidente Roberto Müssnich, as aberturas estão previstas tanto para as 
capitais quanto para as cidades do interior. Para 2020, Müssnich diz que a bandeira irá manter o ritmo de 
inaugurações.

s MAX ATACADISTA
Fortalecimento da rede
O Grupo Mu� ato investiu R$ 40 milhões na abertu-
ra de seu primeiro empreendimento em Araucária, 
na região metropolitana de Curitiba. A nova loja da 
bandeira Max Atacadista vai gerar 400 empregos. A 
cidade é considerada estratégica para os planos da 
rede. “Araucária desempenha um papel relevante na 
economia do Paraná”, diz Eduardo Mu� ato, diretor do 
grupo. O Max pretende encerrar 2019 com 18 lojas. FO
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s  MAKRO
Nova forma de pagamento
Depois de começar a aceitar todas as bandeiras de 
cartões de débito e crédito, o Makro liberou tam-
bém o vale alimentação para o pagamento das 
compras. Segundo Marcos Ambrosano, presidente 
da rede, a iniciativa faz parte dos planos para ofere-
cer mais versatilidade e comodidade aos clientes.

t MART MINAS
Novo ciclo de inaugurações
O Mart Minas realizou em junho a quarta inaugu-
ração no ano e a 34ª da rede. A nova unidade está 
instalada em Itabira (MG). O espaço conta com 25 
caixas de atendimento e mais de 10 mil itens dispo-
níveis para venda. A loja foi preparada para atender 
donos de bares, pizzarias, padarias, hotéis e consu-
midores �nais.

t ATACADÃO DIA A DIA
Inauguração de loja em Goiânia
Presente no Estado de Goiás e no Distrito Federal, o 
Atacadão Dia a Dia inaugurou em julho sua segun-
da loja na cidade de Goiânia. A empresa também 
tem planos para abrir novas unidades em Novo 
Gama-GO, Gama-DF, Águas Claras-DF e Planaltina-
-GO até o �m do ano. Para 2020, a ideia é inaugurar 
cinco estabelecimentos.

s  COMERCIAL ESPERANÇA 
Capacitação de colaboradores
Com uma base de clientes espalhada por todo o Es-
tado de São Paulo, a Comercial Esperança concluiu 
recentemente seu curso de Excel, voltado para os 
colaboradores da empresa. As aulas, que começa-
ram em março, foram distribuídas em três módulos 
diferentes e concluídas após a apresentação de um 
projeto �nal para os gestores do curso. Satisfeita 
com o projeto, a direção da empresa con�rmou 
que vai realizar novos treinamentos no futuro.
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REDE EM DESTAQUE

s ROLDÃO
Aposta nas marcas próprias
O Roldão Atacadista quer reforçar os investimentos em produtos de marca própria. Entre os planos da rede 
está a criação de uma linha para o setor de limpeza. Atualmente, os itens vendidos pelo Roldão contemplam 
as categorias de laticínios, embutidos, higiene, mercearia seca e doce.
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t MAXXI
Revitalização de 43 lojas
O Maxxi Atacado planeja revitalizar 43 lojas até o 
� nal de 2020. Além disso, a rede deve ganhar mais 
unidades em breve. O fundo de investimento ame-
ricano Advent, que passou a controlar o Walmart 
Brasil no ano passado, pretende transformar dez 
hipermercados em atacarejos.

s  SPANI ATACADISTA
Crescimento de 18% em 2019
Dono do Spani Atacadista, o Grupo Zaragoza pro-
jeta um segundo semestre positivo para a econo-
mia brasileira. Com base nisso, a companhia espe-
ra que a rede de atacarejo cresça 18% neste ano. 
“A boa performance prevista para 2019 tem como 
pilares a consolidação e a maturação da primeira 
fase da expansão da empresa e os movimentos dis-
cretos, porém positivos, do governo”, a� rma Cleber 
Gomez, diretor-presidente do Grupo Zaragoza.
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s FORT ATACADISTA
Líder em Santa Catarina
O Fort Atacadista segue como líder consolidado 
no mercado catarinense. A rede abriu em maio sua 
terceira loja em Itajaí e pretende inaugurar em ju-
lho uma nova unidade em Biguaçu, na região da 
Grande Florianópolis. A bandeira prevê a inaugu-
ração de mais sete espaços até o �m do ano, to-
talizando 44 lojas. Além de Santa Catarina, a rede 
está presente em Mato Grosso do Sul, Mato Grosso 
e Distrito Federal.

t GIGA
Na comemoração do aniversário 
de dez anos, 10ª loja é aberta
No ano em que completa dez anos, o Giga Atacado 
vai abrir a sua 10ª loja. O novo empreendimento, de 
5 mil metros quadrados, será inaugurado em Guaru-
lhos (SP). A rede investiu R$ 15 milhões no projeto.

t TENDA
Desconto sustentável
O Tenda começou a oferecer uma alternativa práti-
ca e sustentável para o descarte correto do óleo de 
cozinha usado. A iniciativa ainda rende aos clientes 
R$ 0,60 de desconto nas compras para cada litro 
entregue. Todo óleo coletado será transformado 
em biodiesel.

s  VILLEFORT
31 Anos de Villefort e seu novo 
plano de expansão
Em comemoração aos seus 31 anos, o Villefort pre-
parou uma grande festa de aniversário para seus 
fornecedores. O evento aconteceu no dia 14 de ju-
nho e contou com a presença de cerca de 500 pes-
soas do segmento do atacarejo. Entre as atrações 
musicais estavam a cantora baiana Aline Rosa e a 
dupla Fred e Thiago. O evento teve a participação 
especial da dupla sertaneja Beto e Breno e da atriz 
Érika Januza, garota-propaganda do Villefort. Atu-
almente, o grupo conta com 20 lojas e, durante o 
evento, o presidente Virgílio Villefort anunciou o 
plano de expansão com mais quatro lojas, sendo 
uma delas no estado de Goiás. O evento foi um 
agradecimento do Villefort aos seus parceiros.
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ARTIGO

P
ara as redes de atacarejo, o ano de 2018 foi de extrema relevân-
cia: eles se tornaram o destino preferido de compras dos bra-
sileiros. Não apenas pela oportunidade de preços mais baixos, 
mas principalmente porque souberam tirar proveito da migra-

ção dos clientes do hiper e do supermercado. Melhoraram suas ofertas 
de serviços e produtos, suas exposições e arrumações e até instalações de 
banheiros e cafés, de forma a oferecer mais conforto aos novos clientes. 

A migração dos clientes trouxe o crescimento das vendas tanto nas 
lojas existentes quanto a oportunidade de abertura de novas lojas. Foi, 
na verdade, um pilar importante na manutenção da rentabilidade e do 
volume de vendas das grandes redes varejistas. 

Qual seria a estratégia em 2019 e nos próximos anos, com a melhora 
do panorama econômico? Quais seriam as inovações a serem praticadas? 
A resposta é simples: teremos uma nova revolução neste setor. 

Neste ano, seis tendências foram exaustivamente discutidas na maior 
feira de varejo do mundo, a NRF (National Retail Federation), realizada 
em Nova York: Propósito, Comunidade, Operacional, Talento, CX (Cus-
tomer Experience) e Global (ecossistemas complexos)

Ao menos duas delas serão tendências que migrarão rapidamente do 
varejo tradicional para o atacarejo. Nas lojas físicas, um upgrade na re-
lação com fornecedores-chaves vai acontecer. Um ecossistema complexo 
será construído de forma que as ofertas de produtos e serviços comple-
mentarão uma experiência digital dentro da loja. Imagine a “prateleira 
infinita” como forma de aumentar a oferta, os programas de relaciona-
mento como forma de retenção do cliente e ainda a oferta de marcas 
exclusivas do online na loja física de forma pop-up. 

Finalmente, na busca por surpreender a jornada dos seus clientes 
(Customer Experience), o atacarejo vai investir em omnichannel. Como 
a jornada do cliente é a “de poucas e grandes compras”, a reposição de 
produtos acontece com a visita ao mercado mais próximo. Para buscar 
esse fluxo, o atacarejo deverá oferecer na forma digital uma relação de 
reposição contínua. Pode ser através do omnichannel (comprar online e 
retirar na loja), mas também por meio de assinaturas sugeridas com base 
no consumo de cada cliente.

Em ambos os casos, as redes devem ficar atentas a um novo formato 
de consumo, em um novo cenário econômico. Nesse contexto, o cliente 
passa a ser o ator principal.

QUAL É O FUTURO 
DO ATACAREJO?

Ana Paula Tozzi
CEO e Head Comercial 
da AGR Consultores FO
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Alto Giro! Produtos que fazem a diferença!  Sucesso de Vendas!$

www.cartafabril.com.br /cartafabriloficial /cartafabrilSAC 0800 7073045

SÓ PRODUTOS QUE FICAM 

MENOS TEMPO NA GÔNDOLA, 

PODEM AUMENTAR SUAS VENDAS!

DESTAQUES EM VENDAS!
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A COCA-COLA BRASIL É PARA TODOS.

PARA QUEM
LEVA  
NA BIKE.

PARA QUEM
LEVA  

NA LANCHEIRA.

PARA QUEM
LEVA  
SEMPRE.

PARA QUEM
TEM EM CASA.
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