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T- EDITORIAL

EVOLUCAOE
RESILIENCIA

passamos por 2020, um ano que foi como ninguém espe-
rava ter sido. Epoca de desafios e de mudangas, que con-
tinuam agora em 2021. Nosso setor se mostrou resiliente
e reagiu com presteza as transformagdes necessarias para
conviver com a pandemia. Essa reviravolta ainda esta em
curso e coincide com o inicio de nosso segundo mandato a frente
da ABAAS. Trata-se de um chamado que nos motiva a buscar pelo
avango continuo - de tecnologia, de gestao, de processos e de refor-
mulacdes. Esta evolugdo, no entanto, deve respeitar nossas raizes e
mantermos focados em nosso modelo de negdcio: custos controla-
dos para oferecer aos clientes os melhores precos do mercado.
Nossa revista traz informacdes sobre 0 nosso setor, além de uma
acao realizada em conjunto com a Associagao Brasileira de Supermer-
cados, a ABRAS. A presente edi¢ao, por exemplo, mostra uma radio-
grafia precisa do que esta ocorrendo no mundo dos atacarejos, com
novos processos que levam a um modelo inédito. Sdo as empresas
filiadas a ABAAS unindo esfor¢os em uma cadeia de negocios (B2B)
para chegar ao consumidor final (B2C). Assim, o resultado é um con-
ceito sem precedentes, 0 B2B2C. Através da associacio, o consumidor
poderd fazer a compra no site da industria, onde o contetudo e a expe-
riéncia sao mais completos, deixando a operagao logistica na mao dos
atacados de autosservico, que possuem maior capilaridade. Trata-se
de um projeto que vai trazer comodidade aos clientes e maior flexibi-
lidade para todo o sistema - e foi criado em parceria com a ABRAS.
Esse esforco de geracao de conteudo néo seria possivel sem nos-
sas parcerias. Por isso, em nome da ABAAS, agradego aos nossos
patrocinadores: Aurora, Coca-Cola, Condor, Flora, Gtex, Heineken,
Limppano, Mondelez, P&G, SC Johnson, Unilever, Ypé e Nielsen.
Este apoio foi imprescindivel para levarmos as tltimas noticias de
nosso segmento aos associados e a um publico de alta qualificagao,
como as industrias parceiras e formadores de opiniéo.
Entramos neste segundo mandato com duas noticias importan-
tes. Foi criada uma comissao para estudar a entrada de novos asso-
ciados paras a ABAAS em todo o pais. Como este foi um dos setores

que mais cresceram em numero de empresas no Brasil, a chegada
de novos “players” dara ainda mais forga a entidade. E estudamos a Virgilio Villefort

mudanga para uma nova sede que seja moderna e funcional. Presidente da ABAAS
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BRASILEIRA
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COMPROMISSO

PERIFERIAS

GANHAM PROGRAMA
DE CAPACITACAO
CERVEJEIRA

DA HEINEKEN

O grupo Heineken no Brasil e o Ins-
tituto da Cerveja Brasil (ICB) se uni-
ram a Leandro Sequelle, fundador da
Graja Beer para criar um programa
de capacitagao profissional com inicio
em janeiro de 2021 para moradores
re i - de dreas carentes.

SUSTENTABILIDADE
DOCILE CRIA SELO
“100% BRASILEIRA”

Com foco na valorizagdo dos produtos nacionais, a Do-
cile criou o selo “100% brasileira”, para deixar bem claro
aos consumidores sua principal caracteristica. A empresa
segue um movimento crescente que visa incentivar o con-
sumo dos produtos internos. Vale destacar que a Docile
reinveste seu lucro no pais e 98% da matéria-prima e das
embalagens sdo produzidas no Brasil.
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SUSTENTABILIDADE

GARRAFA VIRTUAL
E ANOVA APOSTA
DA COCA-COLA

Para incentivar o consumidor a uti-
lizar cada vez mais produtos retor-
naveis, a Coca-Cola Brasil langou a
“Garrafa Virtual”’, uma solu¢do di-
gital de conveniéncia que permite
cliente trocar seus vasilhames quan-
do for mais propicio, sem precisar
da garrafa fisica. A troca se d4 pela
apresentacdo de voucher de celular.
A iniciativa também contempla ou-
tras marcas da empresa: Sprite, Fanta
Laranja e Fanta Uva.

MATA ATLANTICA COM MAIS 1 MILHAO DE ARVORES

A Mucilon, marca lider de cereal infantil da Nestlé, ira conduzir no Brasil uma agido global de sustentabilidade que vai
culminar no plantio de 3 milhdes de arvores na América Latina. Até o fim de 2021, cerca de 1 milhao delas serdo plan-
tadas nas regides da Mata Atlantica por meio da iniciativa “Mucilon: Cuidando do Planeta para o Seu Filho”

WWW.ABAAS.COM.BR |9



MARKETING
FANTA VOLTA AO FORTNITE
COM NOVO MAPA ‘

Apos o sucesso da “Arena Fanta”, a marca voltou ao uni- |
verso do jogo eletronico Fortnite com mais um espago |
exclusivo para os jogadores com o mapa “Lanchou” - |
uma casa com quatro comodos e quatro fases. A custo-
mizagdo permite ainda que até 16 jogadores participem.

SUSTENTABILIDADE
CRYSTALLANCAA
PRIMEIRA GARRAFA
100% RECICLADA

Marca de agua mineral, a Crystal langa sua
primeira garrafa feita 100% de pet reciclado.
A mudanga causarda um impacto ambiental
positivo ao deixar de utilizar 14 mil toneladas
de pléstico virgem, ou seja, 700 milhdes de em-
balagens novas deixardo de ser despejadas — a
mudanga deve ocorrer para valer até o fim de
2021 e faz parte da estratégia da Coca-Cola de
coletar e reciclar 100% das embalagens de seus
produtos até 2030.

FOTOS: DIVULGACAO



CONSUMO
UNIAGORA EBIG

A linha UNI, da Docile, acaba de ganhar um comple-
mento. Trazendo o querido unicérnio na sua identifica-
¢40, o Canudinho BIG apresenta um novo formato, de
45 cm, pensado para ser compartilhado ou para atender
as maiores vontades. Integrante da categoria Regaliz, o
doce se junta a Gelatines, MaxMallows, Pastille e Max-
Mallows Recheados. Os canudinhos UNI BIG chegam
ao mercado em unidades de 26 gramas, com caixas de
624 gramas contendo 24 unidades.

RECONHECIMENTO
SALTON E NOVAMENTE PREMIADA

A tradicional vinicola brasileira Salton foi reconhecida em mais uma premia¢ao em
2020. A vinicola mais antiga do pais recebeu seis medalhas no Concurso Vinhos
e Destilados, em Atibaia (SP). O Desejo Merlot 2015 e o Talento 2015 receberam
“ouro duplo’, enquanto o Evidence Brut, o Geragoes, o Virtude Chardonnay 2017 e
o Salton Brut ficaram com o ouro.

WWW.ABAAS.COM.BR | 11
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CONDOR FORTALECE
SUA PRESENCA NO ATACAREJO

Empresa lider em diversas categorias dos segmentos de limpeza, higiene bucal, beleza e pin-
tura, a Condor quer aumentar sua presenca no varejo ao participar da feira da ABAAS (As-
sociagdo Brasileira dos Atacadistas de Autosservi¢o), que deve acontecer em marco de 2021,
em Sao Paulo - se as condi¢des sanitarias permitirem. A principal estratégia é identificar as
potencialidades do atacarejo e alinhar seus produtos a esse canal em franca expanséo.
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CONSUMO

RELIQUIA DOS ANOS 90

Os fas pediram e a Qualy resgatou seu porta-potes dos anos 1990. Para consegui-lo é preciso
comprar duas embalagens de 500g de manteiga Qualy em qualquer loja participante. O item
chegou a virar um item de colecionador descolado de itens domésticos do passado.

SUSTENTABILIDADE

UNILEVER SE
PREPARA PARA
TRANSICAO VERDE

Com foco no futuro, a Unilever quer
ser uma empresa cada vez mais sus-
tentdvel. Para tanto, pretende substi-
tuir globalmente 100% do carbono
derivado de combustiveis fésseis por
carbono de fontes renovaveis em seus
produtos de limpeza e lavanderia. A
iniciativa atingira as populares OMO,
Brilhante e Cif.
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A ECONOMIA
SOFRE, MAS SETOR
DE ATACAREJO
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O auxilio emergencial e a
redefinicao de prioridades levaram
brasileiros a comprar mais alimentos
e produtos de higiene e limpeza

em mercados de atacado

Por Lorena Giron

WWW.ABAAS.COM.BR | 15



‘ MACROECONOMIA

om o encerramento de um ano que entrou para a histdria,

crescem as expectativas em relagdo ao que 2021 reserva para

pessoas fisicas e empresas. Especialistas da area econdmica ad-

vertem: é preciso apertar os cintos, porque vem ai turbuléncia

- e das grandes. “Uma recessao global parece inevitavel, e sua

profundidade e duragdo dependera do sucesso das medidas
para aplacar a disseminac¢do da covid-19, da repercussio das politicas go-
vernamentais para apoiar financeiramente familias e de como as empresas
atuardo para retomar as atividades em ritmo de relativa normalidade”, alerta
André Braz, coordenador do Indice de Precos ao Consumidor (IPC) da Fun-
dagdo Getulio Vargas (FGV IBRE). O setor reagiu muito bem aos desafios,
seguindo os protocolos do Ministério da Satide com afinco e atuando para
manter a populacdo abastecida. Mas
nem por isso seus integrantes podem
se dar o luxo de perder o foco.

O Brasil foi surpreendido um pe-
riodo de fragilidade econdmica, apds
quase dez anos de crise global. Assim,
os impactos no Pais foram inevitaveis
e ainda serdo sentidos nos préximos
meses, sendo anos. A pressdo infla-
ciondria tem aumentado, em especial
com a alta dos precos de alimentos,
que registraram aumento de 18,4%
nos ultimos 12 meses. Ainda que
abaixo da meta de 4% (IPCA), a in-
flagio deve terminar o ano em torno
de 3,25%, segundo estimativa do Re-

latério Focus do Banco Central, com
projecao para 3,22% para 2021. O PIB,
que despencou quase 5% em 2020, de-
vera ter uma timida recuperagiao de
3,31% no proximo ano. Como era de
se esperar, o cenario também afetou a
oferta de trabalho. De acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica (IBGE), a taxa de desemprego
chegou a 14,4% no trimestre fechado
em agosto, um aumento de 1,6 ponto
percentual frente ao trimestre ante-
rior. Ainda que os cortes nas vagas de
trabalho tenham estancado e, em ou-
tubro tenham sido abertas mais vagas
do que fechadas, ha muita incerteza.
“Houve uma paralisagdo generalizada
da economia. Era fatal que este ce-

Na contramao do cenario
do setor de servicos, os
atacadoes de alimentos

apresentam bom desempenho



nério surgisse, especialmente porque
o setor com maior peso no PIB e na
oferta de empregos, que é o de servico,
foi 0 mais afetado”, explica Braz

ANALISES

Na contramao do cenario negativo do
setor de servigos, porém, os “ataca-
does” de alimentos vém apresentando
melhoria nos resultados. A pesqui-
sa Covid-19: Impactos Nas Vendas
FMCG no Brasil, da consultoria de
medic¢do e andlise Nielsen Media Re-
search, apresentada no final de ou-
tubro, mostra que mesmo operando
com margens e custos operacionais
mais baixos, de 16% até 20%, o seg-
mento exibiu um crescimento robusto
de 13,3%, comparado com 2019. Para
Daniel Souza, lider de desenvolvi-
mento de negécios da Nielsen, o alto
indice de desemprego foi em parte
compensado pelo recebimento do au-
xilio emergencial e boa parte do mon-
tante deste foi utilizado na aquisi¢do
de alimentos e géneros de primeira
necessidade, como forma de garantir
o sustento cotidiano das familias afe-

PESQUISA
Com margens e custos mais
baixos, o segmento teve
um crescimento de 13,3%,
no comparado com 2019

Todos segmentos

do autosservico cresceram,
em especial o atacarejo, que
ganhou novos consumidores

tadas. O consumo e itens de primeira
necessidade obviamente favoreceu o
setor de comércio de autosservico.

As redes atacadistas, por sua vez,
se adaptaram rapidamente aos proto-
colos de trabalho para minimizar ris-
cos de contagio nas operagdes, além de
adotarem uma série de medidas para
garantir as operagdes com margens
mais estritas. Desse modo investiram
com maior énfase nas novas formas de
comércio e sistemas de distribui¢ao.
“A pesquisa mostrou um crescimento
de todos segmentos do autosservigo,
mas principalmente no atacarejo. Fi-
cou claro na cabeca do consumidor,
durante a epidemia, que é um formato
de loja que tem um atributo importan-
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te, que ¢é o da relagio custo-beneficio,
com o pre¢o a favor da quantidade’,
opina. “A medida que o mundo fe-
chava, o mercado de atacado fornecia
solugdes criativas, capacidade e cober-
tura com foco em especialidades para
agentes de varejo e seus clientes”. Se as
circunstancias negativas empurraram
o consumidor em busca de prego e
quantidade, por causa na necessidade
de fazer poucas saidas para compras,
o segmento de autosservigo, foi a solu-
¢d0. Mas nem por isso a performance
pode se repetir.

POTENCIAIS RISCOS

O final da concessio do auxilio
emergencial para os trabalhadores
informais, microempreendedores in-
dividuais (MEI), autbnomos e desem-
pregados, que tera sua ultima parcela
em dezembro, criard um novo cenario
desafiador para o setor. A taxa Selic,
que d4 os pardmetros para os juros
das institui¢des financeiras, foi redu-
zida de 2,25% para 2% ao ano, em 28
de outubro, e deve se manter assim
por mais algum tempo. Para o ano
que vem, a estimativa do Relatdrio
Focus, é que volte o patamar volte aos
poucos aos 2,25%, consequentemen-
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Quando o
mundo fechou,
os atacadistas

forneceram
solucoes criativas
com capacidade
e cobertura

| seu parceirio
de bons oS-
A

te encarecendo um pouco mais as li-
nhas de crédito. J4 o dolar deve sofrer
uma ligeira queda, mas mantendo-se
alto, na faixa de R$ 5,00 e chegando
até a 5,24 ao final de 2021. Diante de
um cambio alto e um mercado inter-
no com menor poder aquisitivo, os
fornecedores de produtos nacionais
podem dosar suas produg¢des, man-
tendo pregos por administragio. O
risco de desabastecimento pode ser
equacionado pelo acionamento de
novos fornecedores, ja que hd capa-
cidade ociosa. Se ocorrer, serd uma
corrida vencida pelos mais habeis e
nao, necessariamente, os velozes. Ta-
manho risco devera representar mais
um desafio aos mercados de atacado,
que terdo que negociar valores com
energia ou optar pela importagao.

No meio de tudo isso, no entanto,
hd a expectativa da chegada da vacina
- ou das vacinas - contra a covid-19
e a retomada da economia e dos em-
pregos, ainda que de maneira gradu-
al. “Se chegar logo, talvez o aguarda-
do impacto no inicio do ano podera
ser amortecido e apenas exigir mais
adaptacoes, sem desacelerar o setor,
que segue crescendo e empregando
pessoas’, aposta Braz. »
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A linha de esponjas Condor*** estd ainda melhor. Além de garantir mais limpeza e durabilidade, contam com uma

nova tecnologia contra virus* e bactérias**. Uma inovagdo no mercado que traduz a preocupagdo da Condor em

garantir um dia a dia mais seguro em casa e maiores oportunidades de vendas para vocé.

Condor Protege.

condor.ind.br
Mais que limpeza, é protecao. o Q @ SAC 08000 47 6767

Agente antiviral somente em sua fibra abrasiva com capacidade em reduzir até 99,99% do virus Coronavirus cepa MHV-3, Género Betacoronavirus (mesmo género e familia dos SARS-1-CoV, SARS-CoV-2/Covid19, MERS).
Agente antibacteriano somente em sua espuma de poliuretano com capacidade em reduzir até 99,75% da bactéria Klebsiella pneumomae
** As esponjas Metdlica, Prateada e Mdgica nao incorporam esta nova tecnologia
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AVOZ DO
SETOR

O que diretoria, conselheiros e associados
da ABAAS projetam para 2021, que sera
um periodo de recuperacao e desafios

“Sem duvida este foi um ano dificil, mas com a dedicagao dos nossos colaboradores, com um protocolo
rigido de seguranga que o nosso segmento de atacarejo adotou e ainda com o empenho da industria,
foi possivel continuar prestando esse servigo essencial aos clientes do suprimento alimentar de itens
basicos e de higiene e limpeza. Temos ainda algumas incertezas em relagdo ao que enfrentaremos em
2021, mas sabemos que nao faltarao empenho e muita dedicagao de nossa parte”

Virgilio Villefort, presidente do Villefort Mais Barato Todo Dia e presidente da ABAAS

“Para 2021, manteremos o plano de expansdo - nossa expectativa ¢ inaugurar 30 lojas -, cuidando sempre da
seguranca de clientes e funcionarios. Acredito que o setor de Cash & Carry continuara tendo uma grande
procura de clientes, aumentando a parcela daqueles que fardo a sua primeira compra no Assai. Isso se acentuard
diante de um ano que deve ser ainda dificil economicamente para milhares de brasileiros. Ao mesmo tempo,
com a reabertura das atividades econdmicas, os clientes de food service também devem retornar ao canal com
mais frequéncia para abastecer os seus estabelecimentos”

Belmiro Gomes, presidente do Assai Atacadista e primeiro vice-presidente da ABAAS

“O ano de 2021 nao sera muito diferente de 2020. Cabe o alerta que ndo podemos baixar a guarda diante
do momento especial que vivemos. Temos que cuidar de nossos clientes e colaboradores. Hd também um
otimismo quanto ao cash, que vai continuar cumprindo sua fungao, assim como os consumidores tém
demonstrado fidelidade. Venceremos todas as barreiras e continuaremos nosso trabalho”

Roberto Miissnich, CEO do Atacadao e segundo vice-presidente

“2021 provavelmente ndo serd um ano fécil, mas o Brasil é um pais resiliente e com certeza vai superar
mais essa crise. Em 2021, o Mart Minas recebera o maior investimento da histéria. Continuamos
acreditando nas pessoas e no nosso negocio. Vamos seguir em mais um ano de trabalho, praticando os
nossos valores: humildade, responsabilidade, ética, eficiéncia e foco”

Filipe Martins, diretor do Mart Minas e terceiro vice-presidente

“Pensando em melhorar cada vez mais a experiéncia de nossos clientes, apostamos em inovagdes
tecnoldgicas que nos tornardo uma empresa omnichannel. Nossos colaboradores estdo

passando por capacitagdo para uma lideran¢a no modelo 4.0, tornando-se cada vez mais
dinamicos e adaptaveis a estas mudangas”

Cleber Denis Santana Gomez, presidente do Spani Atacadista

e diretor Administrativo Financeiro
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“Em 2020, o Rolddo completou 20 anos de histdria, nossa marca evoluiu e estd com um novo posicionamento:
“Sonhe Grande, Vamos Juntos!”. A histéria do Rolddo vem de uma histdria de empreendedorismo, de

luta, sonhos e por isto identificamos que fazemos o melhor porque também temos uma histéria parecida

com a dos nossos clientes transformadores, que compram para seus negdcios e para suas casas. Temos um
novo DNA, com colaboradores, clientes e fornecedores juntos, retratados em um novo manifesto da marca”
Ricardo Roldao, CEO do Roldao Atacadista e presidente do Conselho Deliberativo

“2020 foi um ano muito desafiador por causa das incertezas trazidas pela pandemia. Lidamos com altas
de precos e falta de mercadorias, mas conseguimos chegar ao fim do ano abrindo cinco lojas, com um
crescimento de 34% em relagdo ao ano anterior. Em 2021, vamos entrar nos estados da Bahia e de Minas
Gerais, inaugurando até nove lojas. Foi um ano muito positivo gragas ao empenho de todos”

Edis Amaral, dirigente do Atacadao Dia a Dia e membro do Conselho Deliberativo

“Para o ano de 2021, continuamos com perspectivas positivas de retomada e crescimento do setor.

Os investimentos virdo mais fortes, gerando mais empregos e mais recursos para todos os brasileiros.

A industria, a construgdo civil e, principalmente, a geragdo de renda, contribuirdo para o otimismo e a
produgio em todos os setores. Os indicadores estio apontando para um ano de recuperagio e muito trabalho”
Hélio Claro Glorigiano, s6cio do Comercial Esperanca e membro dos conselhos Deliberativo e Fiscal

“Nossa gratidao a ABAAS, a todos os associados e fornecedores que nos apoiam. O ano de 2020

foi dificil, com muitas mudancas. Temos que continuar atentos aos movimentos que estao ocorrendo,
pois a covid-19 vem mudando os hébitos de nossos clientes. 2021 promete ser um ano que vamos

ter muito trabalho. Que venha 2021”

Carlos Eduardo Severin, presidente do Conselho Administrativo

do Tenda e membro do Conselho Fiscal

“Falam que ha um satura¢do, mas acredito que ainda ha muito espaco com omnichannel. A maioria
dos players ainda resiste de verdade em abragar o digital por causa do baixo valor agregado das
compras. Penso o contrario. Sou um convicto do cash e do digital. Penso omnichannel”

André Francez Nassar, CEO do Giga Atacado e membro da Conselho Fiscal

“Nossa expectativa para 2021 para o setor de atacarejo é boa. Acreditamos na retomada econoémica
do pais no pos-pandemia. O setor ja mostrou muita resiliéncia na ultima crise e vamos nos tornar
a melhor opgédo para o consumidor e para a retomada do setor de transformagao”

Everton Muffato, diretor do Max Atacadista e membro do Conselho Deliberativo

“O ano de 2020 foi de grandes desafios para o segmento, com alta demanda no consumo

e inimeras restrigoes para poder atender os clientes. Ainda assim conseguimos um forte
crescimento em vendas. Inauguramos cinco lojas e fizemos reformas em outras. Para 2021,
mesmo com todas as incertezas, manteremos nosso plano de expansdo, com 10 novas lojas e
centros de distribui¢do. A ABAAS conta com um papel cada vez mais importante para o setor”
Jodo Alberto Pereira, diretor do Fort Atacadista e membro do Conselho Consultivo

“Mantemos uma visdo otimista e, em 2021, estd em nossos planos dar sequéncia a estratégia de fortalecer
nossa presenga no estado de Sao Paulo por meio de um crescimento organico. Além de aumentar o
tamanho de nossa rede, concluiremos a reforma de todas nossas 24 lojas, com objetivo de proporcionar
uma experiéncia cada vez melhor para nossos diversos perfis de clientes, com padrdes de seguranca

e de atendimento, oferecendo novos servigos e diferenciais na drea de pereciveis”

Antero Filippo, CEO do Makro e diretor Relacdes Institucionais
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NESFIT BUSCA
MAIS EQUILIBRIO

Nesfit traz para o mercado de be-

bidas vegetais seu Nesfit Sabor Na-

tural. Com 7 gramas de proteina

por por¢do de um litro, oferece
calcio e vitaminas A e D, e é destinado ao
publico que busca aumentar o consumo de
proteina de origem vegetal mantendo uma
alimentagéo equilibrada.
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HEINZ TRAZ
EDICOES
LIMITADAS DE
MOSTARDAS
AO BRASIL

ona do ketchup mais consumido

do mundo, a Heinz traz ao Brasil a

edi¢do limitada de suas mostardas

premium vendidas no exterior: En-
glish Mustard Hot (mostarda inglesa picante) e
Yellow Mustard Honey (mostarda amarela com
mel). A iniciativa é uma tentativa da empresa
oferecer novas possibilidades de sabores ao
consumidor, que agora fica mais tempo dentro
de casa por causa da pandemia.

s apreciadores de café vao ganhar o Master Origin Peru Organic, da Nespresso.
Organico com nuances complexas e sabor marcante, ¢ feito com os melhores
graos do tipo ardbica e tem a intengao de valorizar os pequenos cafeicultores de
14 paises onde atua o Programa Nespresso AAA Sustainable Quality.

ORGANIC
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TOPO CHICO
HARD SELTZER
CHEGA AO
BRASIL

Coca-Cola langou a Topo Chico

Hard Seltzer no Brasil. Da catego-

ria hard seltzer - bebida alcodlica a

base de dgua gaseificada e aromati-
zantes de frutas —, ¢ uma promessa alinhada a
tendéncia global de consumo da geragao mil-
lennial, entre os 21 e os 35 anos. Disponivel
desde outubro em latas de 310 ml nos sabores
morango-goiaba, lima-limao e abacaxi, é li-
vre de glaten, conta com 90 calorias e 4,7 de
teor alcdolico. Indicada para consumo diur-
no, combina frescor e sabores equilibrados.
Inspirada na agua mineral gaseificada Topo
Chico, que integra o portfélio da Coca-Cola
desde 2017 e esta hd 125 anos no mercado,
a bebida deve ganhar répido reconhecimen-
to nos Estados Unidos e no México, onde as
bebidas hard seltzer estdo mais consolidadas.

MIOJO TRAZ RAPIDAS NOVIDADES

Nissin esta apostando em novo formato de consumo do seu macarrdo de cozimento rapido. Ainda sem data de
langamento, os novos Saladaria e DeBoas sdo um tanto diferentes. O Saladaria deve ser preparado do jeito tra-
dicional, mas consumido frio e com adigdo de vegetais e azeite. O DeBoas vem com menos sddio e mais fibras e

cereais. Ambos serdo vendidos em embalagens com 70 gramas de macarrdo e 5 gramas de tempero.

24 | DEZEMBRO 2020
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UNILEVER ANUNCIA SEUS %?,»;x; DY
ALIMENTOS DO FUTURO o :ﬁ'

compromisso com a sustentabilidade da Unilever foca expandir a %k
oferta de proteina a base de plantas e alternativas aos laticinios em

até sete anos. A empresa ja possui a linha The Vegetarian Butcher e
outros incrementos nas marcas Hellmann’s e Ben & Jerry’s, a fim de

impulsionar a empresa no segmento, que atende consumidores que buscam uma o
transi¢do para uma dieta mais saudavel. W

TRAKINAS
VOLTA AO NORDESTE

m dos biscoitos recheados mais queridos pelo publico infanto-
-juvenil, o Trakinas voltou as prateleiras nordestinas. A marca
havia se retirado devido a algumas mudancas significativas
dos consumidores, que estavam focados em produtos nacio-
nais. Porém, a demanda por produtos consagrados voltou ao paladar.
O retorno representa uma maior participa¢io da Mondeléz no Brasil.

[ f

)

NOVO ALCOOL
70% URCA

GTex Brasil, dona da marca Urca, aproveitou o
aquecimento da procura por produtos de higiene
para lancar seu alcool liquido 70%, indicado para
limpeza de superficies. No primeiro semestre a

g empresa havia lancado sua versio em gel e, diante da de-
wewyyca W v ; 5

manda, optou por lancar a versdo em liquido.
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CONDOR MIRA
SAUDE BUCAL
INFANTIL

s novos enxaguantes bucais infantis Bam-
binos - nas versdes Lilica Ripilica e Hot
Wheels, sdo as novas apostas da Condor
para atender o publico infantil a partir dos
seis anos. O foco do lancamento é o incentivo ao uso
de diario para melhorar a saude bucal dos pequenos,
podendo reduzir o risco de caries em até 12%. As me-
ninas também tem a linha Barbie, com escovas, géis
dentais com fltior e sem flior, enxaguante bucal sem
alcool e fio dental com cores e sabores atrativos para
incentivar a rotina de cuidados didrios.

© 2020 Mattel.
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NESCAU AGORA _
EM VERSAO ORGANICA

ider de mercado e uma das marcas mais inovadoras do segmento

de achocolatados, o Nescau ganhou a companhia do Nestlé Orga-

nico. A nova bebida vem em formato garrafinha de 200 ml e tem

em sua composi¢ao apenas trés ingredientes: leite organico, cacau
orgénico e agucar demerara. O novo Nescau faz parte de uma jornada da
marca que se iniciou em 2015, com o desenvolvimento do Nescau 3.0,
um achocolatado com 33% menos agticar e adigdo de fibras. Em 2018, a
marca lancou o Nescau Max Cereal - o primeiro achocolatado do pais a
ser produzido em alta escala sem adi¢do de agucares e adogante. Ha ainda
as versoes light e zero lactose.

YPE INOVA SUA LINHA DE
HIGIENE E LIMPEZA

s cuidados com a satide ganharam mais relevéancia este ano
e passam também pela higiene. Por isso, a Ypé, marca da
Quimica Amparo, de Sdo Paulo, lancou dois novos produ-
tos. O novo sabdo Ypé Natural 100% Vegetal, para um pu-
blico que deseja um produto para quem tem pele mais sensivel, mas
precisa caprichar na limpeza da casa. E o amaciante Ypé Concentrado
Essencial, sem corantes, 99% biodegradavel e hipoalergénico.
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HOVA
RECEITA

TANG GANHOU VITAMINAD

lider em bebidas em pé anunciou que seus produtos terdo uma nova férmula, com
a adi¢do de vitamina D. O Tang ja contava com vitamina C. Além disso, a empresa
também produzird sucos com teores mais baixo de agticar e sddio, se tornando um
produto mais alinhado ao consumo infantil. A iniciativa partiu da pesquisa chama-
da Liquimetrics sobre escolhas nas prateleiras.
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\ L\
lﬂi‘uiﬂ“ mml-
5 =it —’nﬂm ““ ﬁm\

VERSOES PARA
HAMBURGUERES DE FRANGO

Sadia ampliou seu portfélio de hamburgueres congelados. Além
de carne bovina, surgiram as versdes unitdrias de frango em trés
versoes: misto (blend de carne bovina e de frango), frango e fran-
go empanado.
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Ela faz milhares de criangas sorrirem.
NGs cuidamos desses sorrisos.

A boneca lider de mercado
para meninas, agora é Condor.

Melhor e"econh@ ,b(\e e c“’ded (\(\or é I{dﬁ,/~
sto ben?gc' % marc® /7750 das C“?’ sdenta\s &

condor.ind.br SAC0800476767 @ 060

Quer um motivo
para sorrir?
Aponte sua
camera aqui:
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Associacao tem atuado para
identificar problemas comuns das
redes e apresentar as melhores
solucbes para tornar o setor ainda
mais eficiente

Por Lucas Emanuel Andrade

pandemia do novo coronavirus foi mais um teste de fogo para o ATENCAO
atacarejo. Em um cenario de crise e de incertezas, em que as em- Com margens apertadas,
presas tiveram' que fazer mudancas signiﬁcativas praticamente da ap;gecret(ijvl?se:\fict);m perdas
noite para o dia, o setor mostrou mais uma vez que seu modelo que comprometem
de negocios é forte e eficiente, fruto de um aperfeicoamento reali- resultados
zado em conjunto nos ultimos anos pelos associados da ABAAS.
Entre as principais agoes ja tomadas estdo a criagdo de comités para trocar
experiéncias e discutir problemas comuns entre as redes. O intuito é buscar as
melhores préticas e principalmente solu¢des para reduzir os prejuizos, o que é
fundamental para um canal que depende dos pregos baixos para crescer. Essa
assertividade ainda permite que as companhias fagam investimentos nos cola-
boradores e em projetos de expansao.
O Comité de Prevengio de Perdas, que surgiu em 2018, foi essencial para sanar
uma situagdo inconveniente: a falta de mercadorias em varias entregas dos forne-
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cedores, o que prejudicava as margens
de toda operagdo. Por meio de relatos
dos envolvidos na logistica, foram iden-
tificadas falhas habituais nas descargas
dos paletes. As discussdes permitiram
que as empresas adotassem procedi-
mentos mais criteriosos e fossem dageis
no reconhecimento de irregularidades
para exigir um ressarcimento imediato.

Diante da crise sanitaria deflagra-
da em marco e das medidas de isola-
mento social determinadas no inicio
da pandemia, o atacarejo se valeu des-
sa retaguarda criada, que permitiu en-

Falhas nas entregas
dos fornecedores
e conferéncia
de compras sao
temas sensiveis

frentar com estabilidade o desafio de

garantir o abastecimento, colocar nas
gondolas produtos de qualidade e pro-
mover um atendimento com todos os
protocolos de seguranca. Houve uma
procura maior pelas lojas do segmen-
to, ja que as pessoas reduziram a fre-
quéncia de ida aos estabelecimentos
e priorizaram compras para manter a
despensa cheia.

NA SAIDA

As vendas no atacarejo cresceram
mais de 20% no primeiro semestre

WWW.ABAAS.COM.BR | 33



DESPERDICIO Para cada R$ 1,00 de perda, o segmento precisa vender R$ 19,00 como compensacao

do ano na compara¢do com o mes-
mo periodo de 2019, conforme le-
vantamento da Nielsen. Se novos
consumidores optaram pelo atacado
de autosservico, as redes precisaram
reforgar as mensagens de transpa-
réncia em relacdio a um tema sen-
sivel: a conferéncia de produtos na
saida das lojas. Por meio de um guia
elaborado pela ABAAS, cartazes in-
formativos nas unidades esclarecem
os motivos para a checagem no final
das compras.

De um lado a associagdo desta-
ca que a prdtica, antiga e usual no
mundo inteiro, é um certificado de
seguranca para as pessoas, para que
elas saibam que estdo pagando exata-
mente por aquilo que estdo pagando.
“Os consumidores estdo habituados
com a conferéncia que é feita a todos,
sem distin¢cdo e sem direcionamento.
Sao varias decisoes judiciais confir-
mando que ndo hd constrangimento

341 DEZEMBRO 2020

Com novos
consumidores
chegando, as redes
precisaram reforcar
as mensagens de
transparéncia

ao consumidor. Nao existe qualquer
conotagdo coercitiva ou de descon-
fianga, ndo se confundindo com re-
vista pessoal. Nao se trata de acusar
ou vistoriar ninguém. Nao viola o
direito fundamental do cidaddo”

Do outro, o procedimento possi-
bilita a corregdo de erros de registro
nos caixas, ja que as unidades vendem
no atacado e varejo com embalagens
variadas, algumas com muitos codi-
gos. Reparar esses equivocos € outro
fator que contribui para o baixo custo
operacional do segmento e para a sua
economia. Um dado apresentado pela
ABAAS indica que, para cada R$ 1,00
de perda, o segmento precisa vender
outros R$ 19,00.

Evidentemente, a pandemia trouxe
aprendizados. Mas todo conhecimen-
to adquirido nos ultimos anos possi-
bilitou que as redes que fazem parte
da associagdo estivessem melhor pre-
paradas para o momento turbulento. »
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BUSCAM CONSUMO INTEGRADO

Em uma parceira vigorosa e de olho no futuro, ABAAS e ABRAS unem esfor¢os com
fabricantes para aprimorar um modelo B2B2C que atenda a nova demanda de clientes

Por André Vargas
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NO VIRTUAL

O e-comerce caminha
para se tornar um degrau
da experiéncia de compra
em um panorama que
exige o omnichannel

aceleragao dos canais digitais sera uma das marcas de 2020.
Na esteira desse crescimento, as empresas tiveram que ado-
tar novos planos para o futuro que se avizinha. H4 seis me-
ses foi criado um férum de discussdes envolvendo a ABAAS
e a ABRAS (a Associagdo Brasileira de Supermercados) para
atuar junto aos parceiros da industria, a fim de discutir novas
abordagens ao consumidor final, em um processo B2B2C - business-to-busi-
ness-to-consumer -, criando sinergias, melhorando a experiéncia e enrique-
cendo de sortimentos dos produtos. Para tanto, as redes se alinham com as
grandes industrias para atuar nao sé como o elo final - last mile -, mas como
parceiros logisticos, verdadeiros hubs distribuicdo de uma cadeia que tende
a se tornar mais complexa.

Atacarejos e
supermercados
oferecem
capilaridade nacional
as industrias

De um lado, grandes players indus-
triais ja oferecem seus produtos, mas
0 varejo propde e garante maior efici-
éncia com a participa¢io das redes de
atacarejos e de supermercados, que se
valem de sua imensa capilaridade no
territério nacional para encurtar dis-
tancias até o cliente. Neste modelo que
liga empresas com empresas para che-
gar aos consumidores (B2B2C), o co-
mércio virtual ganha peso, porém de
uma maneira imprevista até hd poucos
anos, pois passa a atuar como um de-
grau da experiéncia de compra. “O re-
lacionamento entre as empresas passa
por uma transformagéo. Estamos esta-
belecendo operagdes a quatro méios”,
afirma Everton Muffato, integrante
do board da ABAAS e diretor do Max
Atacadista. Esse realinhamento entre
os setores atacadista de autosservigo
(atacarejos) e varejista com o setor
produtivo ¢ inédito e abre possibilida-
des a todos.
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E-COMMERCE

NO POS-PANDEMIA
As empresas precisam
atuar em conjunto para
que a logistica seja mais
eficiente e racional

O esfor¢o do grupo técnico da
ABAAS e da ABRAS para redefinir o
modelo de negécio do setor ¢ um pro-
cesso que envolve cadeias longas, mas
exige reagOes rapidas. “Vamos defi-
nindo quais os modelos mais benéfi-
cos para industrias e atacarejos’, afir-
ma Paulo Pompilio, diretor do Grupo
GPA e vice-presidente da ABRAS.
“Industria e varejo sempre caminha-
ram juntas no Brasil’, disse, explican-
do que a escolha de comprar sempre

Atacarejo e industria
sempre caminharam
juntos no Brasil,
construindo marcas
e mercados

DADOS ROBUSTOS INDICAM
TENDENCIA IRREVERSIVEL

112,3%

® Crescimento dos pedidos pela internet entre abril e
junho, na comparacgdo com 0 mesmo periodo de 2019

23,6 milhoes

® Pessoas que compraram pelo menos um item
por e-commerce no segundo trimestre

5,7 milhoes

® Pessoas que ingressaram no e-commerce pela

primeira vez em 2020

DADOS DA COMPRE&CONFIE
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sera exclusivamente do consumidor.
Em grandes cidades, o grupo técnico
espera conseguir oferecer ao cliente
que fizer a compra pela plataforma
da inddstria, a escolha de entrega por
alguma rede que seja do seu aprego,
tornando a experiéncia, de fato, mul-
ticanal, mesmo que de seu ponto
de vista o processo seja puramente
digital. “A proposta do setor ¢ criar
uma estrutura que se torne a grande
distribuidora do e-commerce”, diz
Everton Muffato.

Dados do Movimento Compre&
Confie, que monitora as vendas reais
de mais de 80% do varejo digital bra-
sileiro, dao uma dimensao do terreno
que pode ser explorado pelo setor.
Entre abril e junho, no periodo mais
critico da pandemia, o conforto de
consumir com apenas alguns cliques
fez com que o total de pedidos reali-
zados pela internet crescesse 112,3%
em relagao a0 mesmo periodo do ano
passado. O “boca a boca” a respeito
das facilidades do canal digital foi
tdo grande no periodo que fez 23,6
milhdes de pessoas comprarem pelo
menos um item durante o segundo
trimestre, um volume 82,1% maior
do que o observado um ano antes. E a
tendéncia parece inevitavel e capaz de
trazer grandes beneficios depois que
os participantes azeitarem a forma de
fazer negocio, atingindo clientes de
todo o Brasil. »
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‘- MERCADO

ATACAREJO CRESCE
NO ACUMULADOE

SURPREENDE

Comportamento estoquista sumldor na pandemia é apontado como
principal fator do salto no periodo, aponta consultoria Nielsen l

Por Deborah Hana Cardoso



desenvolvimento do a partir de 2016, quando entramos em

atacarejo em todas uma crise mais profunda, com a inten-
as regides brasileiras . sificagdo de perda de emprego, o con-
acontece desde 2015 A pan demia sumidor percebeu um atributo impor-
e, de 14 para cd, esse . . tante: o custo-beneficio. Mais volume
modelo de negdcio direcionou os e menos preco’, afirmou Daniel Asp

ndo parou de crescer. As crises de 2016 e Souza, gerente de relacionamento com
e agora, 2020, poderiam ter atrapalha- ~ Jastos das familias, o varejo da consultoria Nielsen, que

do a demanda no comércio e na eco- produz relatérios.

nomia, mas s6 fizeram o consumidor tornando os

descobrir neste canal uma forma de . . PRIMEIRA NECESSIDADE

levar o que precisa pelo menor prego e consumidores mais E ELETRONICOS

em maior quantidade. No acumulado . De acordo com os dados da Nielsen,

do ano até outubro de 2020, enquanto o seletivos os produtos mais vendidos nesse pe-

varejo de forma geral cresceu 13,6% em riodo pandémico foram os de pri-
ento comparado com 0 mesmo meira necessidade, somando 24,2%

o de 2019, o atacarejo sozinho
3,4%, sendo fortemente i

do volume, seguidos dos produtos

eletronicos vendidos em parte dos

autosservicos, com 23,5%. No perio-

do, vale destagar que a procura por
16,20% e produtos

6. A explicacdo esta

ada a pandemia, que

ipico. De forma dire-

ta, o co idor se tornou menos

impulsivo, direcionando gastos. “Te-

_ os.duas coisas ai que contrapéem:
‘.0 aumento no desemprego e uma »

o)

L4

:x-a\( B
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' MERCADO

popula¢do que foi beneficiada pelo
auxilio-emergencial. Esse montante
vindo do governo federal tende a es-
coar pelo supermercado, produtos de
primeira necessidade: alimentagio,
higiene, limpeza etc”, afirmou Souza.

Mesmo apontado como uma solu-
¢80 para 0 momento, o beneficio tem-
porario nao pode ser visto como uma
solugdo. Pelo contrario, enquanto o
ano se encaminha para o final tanto o
atacarejo quanto os diversos agentes do
mercado ja se questionam sobre 2021.

Opinides de quem gosta

7%

erem continuar
atacarejo

B e 7%

57% dos consumidores
que descobriram
o atacarejo dizem
que nao pretendem
abandonar esse canal

Organizacao dos
produtos melhora a

experiéncia de compra

Sem perder tempo

io nas gondolas

r

De acordo com o levantamento feito
pela consultoria Nielsen, 57% dos con-
sumidores que descobriram o atacarejo
dizem que ndo pretendem abandonar
esse tipo de estabelecimento. Apesar do
proximo ano ser carregamento de in-
certezas econdmicas e sanitdrias, Souza
afirma estar esperancoso. “Conseguin-
do uma melhoria ou nédo da economia,
eu diria que o atacarejo vai ter um pa-
pel fundamental, viabilizando e dando
mais acesso as pessoas aos produtos
que elas precisam’”. ¥

Na internet

os “tempo
ra’; “aberto’,
‘e”pertode
ominam as

buscas por atacarejo

A @ &
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' ANALISES

A SINERGIA
MOVIMENTA
OS COMITES

DA ABAAS

Juntando esforgos e experiéncias, grupos
de trabalho criam solu¢des e economia para
as 14 redes associadas

Por Lorena Giron
ESFORCO
Quatro forcas-tarefas

nstituicdo que retine as principais redes de atacarejos que atuam no permanentes: Tributario,
Institucional, Prevencio

Brasil, a ABAAS tem condi¢des de promover a sinergia entre seus as- de Perda e Seguranca
sociados em beneficio do setor, por meio da criagdo e fortalecimento
de comités de trabalho. Sdo grupos formados por empresarios e cola-
boradores das empresas associadas que usam de suas expertises para
elaborar em ambiente colaborativo projetos conjuntos para a manuten-
¢do, protecdo e desenvolvimento do setor, especialmente para incentivo de
politicas publicas e medidas regulatorias. Isso sem colocar de lado as agdes
de marketing, gerenciamento de fornecedores e eventos. Em sua analise do
plano de trabalho, a ABAAS estabeleceu quatro comités necessarios para
uma melhor administracdo de seus associados: Comité Tributario, Comité
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Institucional, Comité de Prevencdo
de Perda e Comité de Seguranga
Operacional. Cada conselho é um
foro tinico e todos se reportam ao
presidente da associagdo, Virgilio
Villefort, e contam com autonomia
para colocar em praticas tanto agdes
definidas em planejamento quanto
demandas coletivas emergenciais
que surjam. “Ao levar nossa experi-
éncia para os comités, contribuimos

com uma gestdo eficiente e que gera
economia para todos os membros da
associa¢do’, orgulha-se Carlos Hen-
rique Rodrigues de Faria, advogado
tributarista do Villefort — Mais Bara-
to Todo Dia, e, desde a inauguragio
em 2014, membro do Comité Tribu-
tario da ABAAS. “E também apren-
demos muito, pois hd uma intensa
troca de experiéncias ao longo de
todo o trabalho”, diz.

WWW.ABAAS.COM.BR | 45
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JUNTOS A DISTANCIA

Os comités reuniam-se regularmente
na sede da ABAAS, mas os encontros
passaram a ser virtuais a partir das
orientagdes relacionadas ao controle
da pandemia de covid-19. As pau-
tas sdo previamente estabelecidas
em conjunto. H4 também um rigido
acompanhamento do desenvolvimen-
to dos trabalhos estabelecidos, ja que
os membros estdo distribuidos pelas
empresas. Eles tém ainda a fungao de
fazer a intermediagdo entre a ABAAS
e as empresas onde atuam, realizando
os devidos alinhamentos, multipli-
ca¢io de informagdes e alimentando
bancos de dados necessarios para o
planejamento e execu¢ao dos proje-
tos. Diante de uma nova legisla¢ao do
setor, por exemplo, pode ser reque-
rido as empresas estimarem os im-
pactos locais e setoriais, bem como a
reunido de sugestdes para mitigar tais
questdes. Assim, a deliberagdo sobre
tais medidas também ocorrem no co-
mité. Cada membro encarrega-se de
garantir o cumprimento de tais deci-
sOes nas empresas. A rotina dos co-

ASSOCIADOS

Além de discutir

o que afeta o setor,

os integrantes
implementam decisdes
nas empresas

mités também inclui autoavaliagdes
regulares para determinar o quanto
esta sendo agregando em valor ao
trabalho da associacéo.

O Comité Tributdrio se concentra
em questdes fiscais e regulatdrias que
afetam o segmento, fornecendo infor-
magdes, feedbacks e clippings - estes
elaborados pelo escritorio Cescon
Barrieu - para o desenvolvimento de
politicas de varejo.

Nesse grupo, segundo o tributa-
rista Henrique, persistem dois pon-
tos fundamentais: o individual e o
coletivo. “No primeiro, existe o foco
nos negobcios particulares dos parti-
cipantes, que possuem rica troca de
experiéncia e se ajudam em situagdes

O Comiité Tributario

acompanha de perto Receita,

Tesouro e Congresso,

fornecendo informacoes a ABAAS




concretas entre si. Ja no segundo, nao
se lida com problemas particulares,
mas sim nos do segmento em geral.
A troca de ideias, solugdes, ag¢des ju-
diciais ou administrativas tratativas,
negociagdes e outras agdes podem
ser feitas em nome da associa¢do do
ponto de vista tributario para todo o
ramo’, descreve.

Nessa dire¢do de incrementar a
comunica¢do com a esfera publica, o
Comité Institucional auxilia a opera-
¢do para diminuicio de risco e na fa-
cilitagdo dos procedimentos. O grupo
atua nos departamentos juridicos e se
baseia na legislagdio e em teses para
mapear e enfrentar as dificuldades
que as empresas estejam passando. “A
meta precipua é nos reunirmos e dis-
cutirmos para buscarmos em conjun-
to solugdes para dentro das empresas e
trabalhar na aplicagdo” comenta Rafa-
el Rabelo, chefe do departamento juri-
dico do Mart Minas. “Com a vivéncia
e conhecimento dos departamentos
internos e seus representantes, conse-
guimos resolver tudo com inteligibili-
dade”, afirma.

“Fornecemos ideias para

gerar discussoes entre

o varejo e os reguladores’,

diz Rafael Rabelo

Sem consultores externos, o
grupo o trabalha sobretudo com as
experiéncias e conhecimentos dos
departamentos e seus representan-
tes. “Participamos de um didlogo e
fornecemos nossas ideias para gerar
discussdes entre o setor de varejo e
reguladores governamentais sobre as
questdes relativas ao negdcio. Assim,
ajudamos a moldar a mudanga ou o
desenvolvimento da politica de vare-
jo’, relata. “Aqui ndo temos projetos
fixos, estamos sempre em constante
mudanga. O programa varia de acor-
do com a necessidade dos associados
no momento. O nosso projeto mais
recente, por exemplo, trata-se da Lei
Geral de Prote¢do de Dados, a LGDP.
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Desde que a ABAAS promoveu se-
mindarios sobre o tema, em todas as
reunides fazemos questido de anali-
sar uma apanhando do que acontece
dentro das empresas para agirmos
no acompanhamento das alteragdes
legislativas e decidir as adequagdes.
Desde que a ABAAS promoveu se-
mindrios sobre o tema, em todas as
reunides fazemos questdo de analisar
0 que acontece dentro das empresas
para agirmos no acompanhamento
das alteragoes legislativas.”

O Comité de Prevencdo de Per-
das atua para melhorar as condi¢oes
de segurangca e evitar perdas, unindo
colaboradores e geréncias para traba-
lhar cooperativamente, ajudando o
empregador, fazendo recomendagdes
aos colaboradores e fornecedores
para criar aumentar a conscientiza-

Um dos projetos
mais recentes cuida
dos impactos da lei

geral de protecao
de dados: LGDP

¢do e criar solugdes. O comité pro-
move a prevengao, treinamento, solu-
¢oes, colaboracdo com as autoridades
e mitiga¢ao de riscos.

Edson Silva, do setor de Preven-
¢do de Perdas do Rolddo Atacadista,
sinaliza que esse conselho tem um
trabalho essencial para garantir os
baixos custos operacionais do seg-
mento. “Muita coisa em nosso setor
acaba sendo desperdicada, entdo é
importante que evitemos perdas das
empresas com agdes conjuntas, en-
tendendo os processos de desvios de
mercadoria e também criar meios de
diminuir o prejuizo nas lojas”, explica.

Para atenuar perdas materiais, é
preciso também recorrer ao Comité
de Seguranga Operacional, que red-
ne fornecedores de tecnologia de se-
guranga, profissionais de seguranca

FOTO: PEXELS
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Um porta-paletes universal para os atacarejos

A ABAAS encomendou um projeto de
porta-paletes em aco carbono e com
elementos estruturais que garantem mais
segurancga, espaco e melhor manuseio

Detalhe geral de um porta-
palete (NBR 15524-1:2007)
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Foi criado um manual para
que os atacarejos possam
encomendar essas estruturas
para diferentes fornecedores,
sem perda de qualidade

6500

O ultimo nivel de carga ndao
deve ultrapassar 6,5 metros
em relacdo ao piso

FONTE: FALCAO BAUER

e outras partes interessadas para de- ses itens. Tudo para que a estrutura e a
senvolver andlises e recomendagdes operagdo fiquem mais seguras dentro
sobre a implementacdo de solugdes, o dos atacarejos. Além dos associados,
impacto de tecnologias emergentes e a ABAAS compartilhou os dados com
a seguranca de clientes e colaborado- , todos os atacarejos do Brasil.
res. Desde 2018, o grupo conta com Um dos desafios é “Este e outros programas s6 sio
assessoramento técnico da Falcdo . perfeitamente realizados principal-
Bauer, um centro tecnolégico de con- reduzir de modo mente por conta da organizagio e
trole de qualidade. da unido de todos os empresarios
Um dos mais recentes projetos da acentuado as perdas envolvidos” conta Edson Silva. Mes-
associa¢ao em conjunto com esta con- L. mo com a pandemia de covid atrapa-
sultoria foi o compartilhamento com por desperdICIO no lhando as reunides presenciais, Silva
as empresas associadas da Cartilha do . explica que o clima de integra¢do nao
Bem, um protocolo de seguranga com setor de ataca rejo desapareceu na ABAAS. “As reunides
orientagdes para utilizacdo de porta- on-line funcionam muito bem. Ainda
-paletes, com especificagdes de proje- temos a mesma sinergia. Até mesmo
to, tipo de ago e espessura de chapas, fora da associagéo, regularmente con-
fabricacao, instalacgio e montagem, versamos sobre diversos temas. Tra-
operacdo, inspe¢do e manutencio des- balhamos em fungdo do coletivo” »

50 1 DEZEMBRO 2020



LYSOFORM E PARCEIRO
DE MEDICOS

SEM FRONTEIRAS

EM SEUS ESFORCOS
PARA COMBATER

A COVID-19.

Agradecemos a todos os profissionais
qgue estao trabalhando na linha de frente
contra o virus.
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VIRGILIO VILLEFORT
Empresario foi eleito
para um segundo
mandato na presidéncia

també

A entida -
gonteados que facam a diferen

EY




BELMIRO GOMES

Ele permanece na
primeira vice-presidéncia
para um novo mandato

o ulti irtualmente e confi
mou
gas dq
-pres
Mart
-pres
nistrativo e Financei
cionais; e Ricardo R¢

ista, como 1° vig

le terd como col

ilipe Martins,
Atacado, 4° vi
o diretor Ad,
elacoes Ins
) Delibers
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ROBERTO MUSSNICH
Atacadao
- 2°Vice-Presidente

FILIPE MARTINS
Mart Minas Atacado e Varejo
- 3°Vice-Presidente

CLEBER DENIS SANTANA GOMEZ
Spani Atacadista
- Diretor Administrativo Financeiro

O novo Conselho Deliberativo
também foi eleito. Tomam posse o
presidente Ricardo Rolddo (Rolddo
Atacadista) e os seguintes membros:
Hélio Claro Glorigiano (Comercial
Esperanga), Jodo Alberto Pereira (Fort
Atacadista), Edis Amaral, conhecido
como Branco, (Atacaddo Dia a Dia)
e Everton Muffato (Max Atacadista).
Ainda houve a escolha do novo Con-
selho Fiscal, que conta com os seguin-
tes membros efetivos: Carlos Eduardo
Severini (Tenda Atacado), André Nas-
sar (Giga Atacado) e Hélio Claro Glo-
rigiano (Comercial Esperangca).

Em seu discurso de posse, Villefort
afirmou que estava orgulhoso de ter
sido reeleito. “Renovo meu compromis-
so de continuar lutando pela ABAAS e,
principalmente, manté-la em harmonia,
como vem acontecendo até aqui’, disse.
“Vejo hoje como estamos sincronizados,
contando com comités fortes e ativos”

O presidente da ABAAS também
assegurou que o ano de 2020 foi de
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ANTERO FILIPPO
Makro
— Diretor de Relacbes Institucionais

Nos ultimos dois
anos vdrias empresas
entraram no segmento
atacadista de
autosservico

T N

AURIBERTO ALVES (BETO)
Maxxi Atacado
— 40 Vice-Presidente

A

RICARDO ROLDAO
Roldao Atacadista
- Presidente do Conselho Deliberativo

“intensa atividade” para a entidade,
especialmente por conta do trabalho
frenético realizado nos comités de
Tributagdo, Combate as Perdas, Insti-
tucional e de Seguranca Operacional.
A nova diretoria também infor-
mou que foi criada uma comissdo para
estudar os critérios a ser utilizados
pela ABAAS para filiagdo de novos
integrantes. Fazem parte deste grupo
Roberto Miissnich, do Atacadao, Ri-
cardo Rolddo, do Rolddo Atacadista,
Cleber Denis Santana Gomez, do Spa-
ni, Carlos Eduardo Severini, do Tenda,
Paulo Pompilio, do Assai, Filipe An-
drade, do Mart Minas, e Paulo Rober-
to Alves, superintendente executivo
da ABAAS, além do advogado da en-
tidade, Sérgio Martins, e do professor
e advogado Vicente de Paula Mendes
- que ja ajudou a elaborar o estatuto
da associacdo. Também foi estabeleci-
da outra meta — a compra de uma nova
sede que esteja alinhada com os novos
conceitos de funcionalidade. »
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' REDE EM DESTAQUE

A Giga avanca nas expansoes fisica e digital

O grupo Giga segue em 2021 com seu plano de expansao fisica, com inauguracao de cinco lojas no estado de
Sao Paulo, com investimentos de R$ 70 milhdes. Em paralelo, a empresa quer protagonismo no canal digital, por
meio de parcerias com fornecedores logisticos e tecnoldgicos. A partir de fevereiro, os planos incluem a valoriza-
cao de um sistema “clique e retire”, na qual as escolhas poderéo ser feitas pela internet, com o cliente recebendo

suas compras na unidade.
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< Fort consolida
sua presenca

em Santa Catarina

A rede Fort Atacadista, do grupo
Pereira, consolida sua atuacdo em
Santa Catarina com a abertura da
302 loja no estado, em dezembro. A
unidade é a 432 no Brasil. A cidade
escolhida foi Blumenau, que pos-
sui uma grande populacdo e fica
préxima de outras cidades meno-
res, funcionando como um centro
regional. A nova unidade conta
como uma variedade inicial de 12
mil itens nas prateleiras. O investi-
mento no empreendimento foi de
RS 50 milhées.

FOTOS: DIVULGACAO



» Mart Minas quer

expandir mais em 2021

Apo6s atingir 40 lojas em Minas Gerais, 0
Mart Minas, com sede em Contagem, na
Grande BH, pretende abrir outras 10 uni-
dades, dentro de seu plano de expansao.
As localidades escolhidas ainda nao foram
anuncidas. A rede possui 20 anos de atua-
¢ao no atacarejo e, se tudo ocorrer de acor-
do, vai somar meia centenas de unidades
50 até o final de 2021.
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<Max Atacadista
expande no PR e SP

O Grupo Muffato, do Max Atacadista, segue com em
expansdo. Em marco deve ser inaugurada a unidade
de Fernandépolis, Sdo Paulo, cidade que ja estava nos
planos da empresa. A loja deverd atingir um raio de até
150 quildmetros, atraindo consumidores do Triangulo
Mineiro e do Mato Grosso do Sul. O Max Atacadista atua
atacarejo, atendendo todos os publicos. Proveniente
do Parana e com forte presenca no interior paulista,
0 grupo tem 67 lojas com as bandeiras SuperMuffato
e Max Atacadista. A unidade de Fernandépolis deve
gerar 300 empregos diretos e indiretos, com 13 mil
itens nas prateleiras e uma area construida de 14 mil
metros. Em agosto, foi inaugurada a segunda unidade
da rede em Cascavel, no Parana (imagem).

v Makro e Carrefour fecham negocios

O Grupo Carrefour Brasil concluiu a compra de trés lojas do Makro e a locacdo de outra unidade, além de dois
postos de combustiveis da rede. De acordo com as informacgdes, o negdcio foi fechado por RS 247,4 milhdes.
Outras aquisi¢des anunciadas em meados de fevereiro 2020 serdo concluidas.
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A Assai em Petroépolis

A pandemia ndo parou os planos de expansao da rede Assai Atacadista. Em novembro, Petrépolis (RJ) ganhou
um grande ponto de vendas no bairro Roseiral. Foram investidos RS 55 milhdes na construcao da unidade, que
gera centenas de empregos diretos e indiretos. Importante ferramenta de abastecimento para familias e empre-
endedores locais, a loja foi inaugurada com a ado¢do de boas praticas de prevencao da covid-19 para clientes
e colaboradores.

« Digital permite ao
Tenda milhées de

=enda| operacoes diarias

| Atacado | A tecnologia é investimento para o Tenda
T ~  Atacado, que faz mais de 4,5 milhdes de
transacdes por dia em suas 36 lojas no
Brasil — além de 4 em Angola. As operacdes
sao realizadas com tecnologia de cloud.
Além das lojas fisicas, o sistema atende
vendas on-line. A tecnologia é provida pela
ClaranetCorpFlex.

» Atacadao vai expandir
e-commerce para todo
o Brasil até 2022

A rede Atacadao sentiu a mudanca que a pan-
demia trouxe no comportamento do consumi-
dor e quer expandir a operagao de seu e-com-
merce para todo o pais até 2022. Por enquanto,
as vendas digitais estdo disponiveis apenas no
estado de Sdo Paulo. Porém, aplicativos de en-
trega ja atuam em 11 estados, onde podem se
valer dos produtos ofertados pelas unidades.
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» Maxxi facilita checkout

em novas unidades

Em dezembro, o Grupo BIG inaugurou trés novas
lojas do Maxxi Atacado em Franca (SP), Natal (RN)
e Salvador (BA). Com a combinacdo de preco
baixo e amplo sortimento, as unidades possuem
24 unidades areas de checkout para facilitar o
transito de clientes na saida da loja e otimizar
o trabalho dos operadores de caixa. A iniciativa
é parte do projeto da empresa para ampliar a
participacdo no formato atacarejo.

< Comercial Esperanca chega aos 50

anos com motivos para comemaorar

O Comercial Esperanca abriu sua primeira loja na cidade de Gua-
rulhos em 1970. Este ano completa 50 anos de um trabalho sério e
comprometido com seus colaboradores, fornecedores e clientes,
atuando com foco em parcerias e relagdes profissionais baseadas
em transparéncia, ética e profissionalismo. Isso proporciona ao
Comercial Esperanca fazer bons negécios para oferecer produtos
de qualidade e economia, além de atender e encantar seus clien-
tes e consumidores. Hoje a rede conta com 18 lojas modernas e
equipadas espalhadas pelo estado de Sao Paulo, com centros de
distribuicdo e transportadora prépria. O centro administrativo
e logistico esta localizado na cidade de Aruja; sao 40.000m2 de
area construida. O Comercial Esperanca vem consolidando sua
presenca no mercado e confirmando a sua missao.

v Spani Atacadista consolida sua ampliacao e investe em inovacao

A rede Spani Atacadista, do Grupo Zaragoza, chega ao final do ano de 2020 com 32 unidades em mais de 30
cidades dos estados de Sao Paulo e do Rio de Janeiro. O grupo esta atuando fortemente no digital e moderni-
zando suas plataformas on-line para atender a crescente demanda de seu publico. A continuidade do Plano de
Expansdo permeard o proximo ano e tem como alvos o pequeno varejista, os transformadores, bem como o
consumidor final.
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<«Roldao de cara nova
RO'dEO Dentro de sua estratégia de reposiciona-

mento, o Rolddo Atacadista adotou um con-
ceito mais dinamico, com as lojas ganhan-
do nova comunicagao visual. A logomarca
também reflete essa mudanca. O simbolo
do carrinho, que é sinbnimo de compras
em grandes mercados, tem o seu design
simplificado e ganha o seu espa¢o no nome
da marca. Para 2021, o projeto é investir for-
temente no programa de relacionamento
Fregués tem Vez, focado em estratégias de
CRM. Para participar, os clientes se cadas-
tram no site: frequestemvez.roldao.com.br
e no ato da compra fornecem o CPF ou CNPJ
para ter acesso as ofertas exclusivas.

» Dia a Dia vai inaugurar

oito lojas em 2021

Com 17 lojas em operacao em 2020, sendo
duas abertas em dezembro, o Atacadao Dia
a Dia moderniza sua posicdo. A oitava uni-
dade inaugurada no Distrito Federal traz o
conceito Cash & Carry Premium, com foco
na experiéncia de compra. O projeto de ex-
pansdo da rede conta com oito obras em
andamento, com inaugura¢des para 2021
em Minas (1), Tocantins (2), Bahia (1), Goias
(1) e Distrito Federal (3). Outras sete unida-
des estdo previstas para 2022.

v Villefort quer abrir mais quatro unidades

Com 24 lojas em operacao e investimentos previstos de mais de R$ 100 milhdes para 2021, o Villefort - Mais
Barato Todo Dia pretende inaugurar quatro novas unidades na primeira metade de 2021, em Belo Horizonte,
na Grande BH e no interior de Minas. Ha a possibilidade de outras unidades serem concluidas. O objetivo é
atingir no minimo 30 lojas no ano que vem.
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COMO ATENDER AS NOVAS
EXPECTATIVAS DOS CONSUMIDORES

O propésito da P&G é melhorar a vida das pessoas todos os dias. Sempre foi e sempre sera. Por isso,
somos comprometidos em fazer parte da solucdo de questdes primordiais que envolvem a nossa sociedade,
principalmente em tempos como este que estamos passando.

& & B @&

O desafio é grande,

por isso, reconhecemos nossa
responsabilidade e montamos
um plano junto ao varejo

baseado em quatro pilares: SEGURANCA  COBERTURADE LOJAS ~ CONECTIVIDADE ~ ABASTECIMENTO

Nosso lema é “Industria, Distribuicao e Varejo Unidos na Missao de Abastecer a Populacao”.

Para #CuidarEAbastecer os consumidores

com nossos produtos, que sdo essenciais para a
saude, higiene e autoestima, é importante ter

essa cadeia operando sem interrupc¢do e prever as
mudancas nos padrdes de consumo. Pensando nisso,
temos realizado um forte trabalho para entender
esses novos padrdes e as expectativas

dos consumidores por meio de:

" Realizagdo de diarios com os consumidores

~ Mapeamento de publica¢des
em todas as redes sociais

~ Benchmark com outros paises e
curadoria de informacgdes publicas

T Analise de dados de vendas granulares

Com esse trabalho, identificamos TOP 3 tendéncias que queremos dividir com os varejistas, para ajuda-los
a melhorar ainda mais a percepc¢ao da sua loja com os consumidores e atender as suas novas necessidades.

E COMO FAZER 1SS0?

A COVID-19 gerou uma tendéncia
de One Stop Shop: shopper quer

se expor menos, entdo abandona
o antigo mix de canais e procura
frequentar o canal que ofereca
mais categorias e sortimento.

Apesar da dessensibilizacdo em
relacdo a pandemia, aglomeracao
ainda é a principal dor. Consumidores
associam goéndolas organizadas e a
loja bem iluminada com limpeza.

Com os shoppers escolnendo menos
lojas e devido ao distanciamento
social, cada loja tera menos
consumidores, sendo necessario focar
no aumento do ticket e da cesta.

" Foque em tamanhos grandes

~ Destaque solucdes para “Faga vocé mesmo”,

como “Saldo de Beleza em Casa”,
"Depilacdo em Casa”, etc

~ Tenha o inventario certo dos produtos com

maior tendéncia de crescimento, devido a novos
habitos, como: aumento na frequéncia de lavar
as maos, lavar as roupas, escovar os dentes

e uso de alcool gel e desinfetantes

" E garanta o abastecimento frequente

da gondola, evitando que o consumidor
tenha que passar em outra loja




‘ ARTIGO

OS DESAFIOS DE 2021

ano de 2020 foi marcado pela covid-19 e seu impacto sanitd-

rio, humanitario e econdmico. Do ponto de vista dos nego-

cios, o desafio foi enfrentar uma crise sem referéncias, com a

necessidade de tomada de decisdes em ambiente de elevada
incerteza, com informacgdes limitadas, com severas restricdes operacionais
e sem aprendizados do passado que pudessem orientar as a¢des. Lideres
de negocio tiveram que responder de forma rapida, com aprendizado dia-
rio e muita colaboragdo. As economias sofreram de maneira generalizada,
mas também houve uma aceleragiao na transformacéao digital dos negécios
sem precedentes.

Crises ndo tém impacto homogéneo entre setores, mercados e empre-
sas — nas muitas crises enfrentadas pela economia e pelo varejo no Brasil,
encontram-se empresas que sucumbiram, encolheram, sobreviveram e
prosperaram. Na durissima crise de 2015 e 2016 — anos nos quais o varejo
brasileiro caiu 4,3% e 6,2%, respectivamente — muitas companhias sairam
fortalecidas, com ganhos em termos de receita, resultados e participagdo
de mercado.

As medidas de enfrentamento das consequéncias econémicas da co-
vid-19 no Brasil atuaram em trés grandes frentes: preservaciao do emprego
formal (MP 936), liquidez as empresas (crédito via bancos publicos, linhas
garantidas via bancos privados e BNDES) e transferéncia de renda (o Au-
xilio Emergencial). As medidas mitigaram o impacto da pandemia e evita-
ram uma crise econdmica e social ainda pior da que se abateu sobre o pais.
O emprego formal no Brasil terminou o ano em patamares similares aos
do final do ano passado; e o Auxilio Emergencial distribuiu o equivalente
a quase nove vezes o montante do Bolsa Familia em 2019, com alcance de
mais de 40% dos domicilios brasileiros (chegando a quase 60% nas regides
Norte e Nordeste).

Apesar disso, a economia sofreu, o que era inevitavel. O PIB foi negati-
vo e o mercado de trabalho informal sofreu, levando a taxa de desemprego
do Brasil dos ja elevados 11% para 14,6%.

O ano de 2021 sera desafiador e marcado pelas seguintes incertezas
que vdo do verdadeiro ciclo da pandemia as medidas de estimulo eco-
noémico e liquidez a ser implementadas nos EUA, Europa, Japdo e China

(determinantes para a retomada consistente do varejo como um todo). As
empresas e lideres precisam interpretar o comportamento futuro a partir Alberto Serrentino

da experiéncia acumulada em 2020, de uma evolugéo cultural e organiza- Fundador da Varese Retail,
consultor, palestrante internacional,

autor, conselheiro de empresas
a repensar estratégias e propositos. ¥ e vice-presidente da SBVC

cional e da observagdo de novos modelos de negécio, que desafiardo todos
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FAMILIAS
CUIDANDO DA SUA
COOPERATIVA
NA ESSENCIA

an Of (¢ | NOWA

a hora mais gostosa do dia

VANTAGENS QUE FAZEM TODA
A DIFERENGA!

. Produznda com carnes de
primeira qualidade;

= B@' Condimentos naturais que
bor delicioso;

#’! entregam um sa
fﬁ Excelente custo beneficio.

MORTADEIA
TRADICIONAL

WWW.RCTRADEMIKT.com.BR
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