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A maior ferramenta de vendas da indlstria

Atacarejo desponta como uma das principais alavancas
de crescimento-dentro do varejo alimentar
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N CLIENTEE O FOéO : CAMINHOS DO SETOR JOINT BUSINESS PLAN
i CRM pode direcionar todos Em 2022, presenga, Utilizando procedimentos
. os esforcos da empresa otimizacao e um olhar de JBP, industrias e varejo
° para oferecer exatamente o diferente sobre a concorréncia desenvolvem estratégias

que os clientes desejam devem ditar o crescimento em que todos ganham
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EDITORIAL

Tempo de

RETOMADA

assados os primeiros anos de uma pandemia mundial que afe-
tou diferentes dreas e setores em praticamente todos os pai-
ses e no Brasil, acompanhamos de perto os esforgos do seg-
mento de Atacarejo para adaptar suas operagdes e garantir
seguranca — e estabilidade — para todo o mercado, colabo-

radores, clientes e parceiros.

O resultado que temos colhido é o crescimento nos dltimos anos, em
que o Atacarejo se mostra uma poténcia para os negdcios e ganha cada vez
mais for¢a diante de um ptblico consumidor que, em meio as dificuldades
e instabilidades econdémicas provocadas pela pandemia, tem mudado seus
hébitos de compra, ao optar pelo modelo de Atacarejo em busca de melhor
preco e economia. Hoje, esse modelo apresenta penetragiao de mercado
maior que 65%.

Neste momento, dezenas de redes estdo tentando aumentar sua partici-
pacdo no mercado. Além das construgdes préprias ou com parcerias, fize-
ram cisoes e adaptagdes dos hipermercados, gerando varias inauguragoes
em 2021. E, para falar tanto deste momento quanto do futuro do setor, a
Revista ABAAS traz assuntos atuais e de interesse dos nossos associados
e parceiros da industria.

Esta edigdo celebra a iniciativa inédita da ABAAS na criagao e distri-
buicdo de manuais de procedimentos de sistema de seguranga, utilizados
por redes dentro e fora da nossa associagdo. Aborda, na matéria de capa, a
importancia do Atacarejo como a maior ferramenta de venda da industria;
escuta um dos maiores especialistas em varejo no Brasil, Alberto Serren-
tino; e traz assuntos relevantes. Dentre eles, a implantacéo de estratégia
de relacionamento com os clientes nas operagdes e estratégias de JBP que
integram varejo e inddstria.

Desejamos uma leitura de qualidade e a constante participagao ativa

de cada associado e parceiro da ABAAS.

Grande abraco!
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Presidente da ABAAS
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PORTAL WEB

A ABAAS foi criada para representar os interesses de seus
associados e ser a porta-voz do atacarejo. Além disso, a
entidade tem como fungao atuar sobre as demandas especificas
do setor junto a iniciativa privada, a industria, aos clientes e

aos d6rgaos publicos — municipais, estaduais e federais. No
portal ABAAS, vocé pode ficar por dentro das noticias do setor,
conhecer nossos associados e entrar em contato direto conosco.

REVISTAS ON-LINE

Em poucos cliques, vocé tem
acesso ao acervo das nossas
revistas para ler quando e
onde quiser. Sao versoes
completas e diagramadas
como as que vocé recebe
impressas.
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@ Categoria em fase de crescimento no mercado. 53 Qualidade e perfume duradouro para o toque
Alta penetragao e volume de vendas. ¢ final de limpeza do vaso sanitario.

¢ SATISFAGAD DO CLIENTE

°ne
[Ifl—’; A forga da marca Inspira em umalinha que e
referencia em cuidados com o banheiro.

LIMPPANO.COM.BR - @ €) @LIMPPAND Casa limpa que renova.
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A VOZ DO SETOR

Com a palavra,

NOSSOS
ASSOCIADOS

Recentemente, estamos experimentando um clima de retomada, a medida
que a vacinag¢ao avanga e setores do comércio voltam as atividades.

Por outro lado, o cenario econémico tem se mostrado instavel e pouco
amistoso para o consumo. Perguntamos aos nossos associados o que
esperar e como se preparar dentro desse processo gradual, em que
estamos convivendo com esperancgas e receios ao mesmo tempo.

[> "Apesar de o ano de 2021 ter sido dificil, devido 4 queda do poder aquisitivo e 2 pandemia, o Ville-
fort cumpriu o seu planejamento, abrindo cinco lojas, completando em dezembro o total de 28 lojas. O
que nos deixa animados é que, de modo geral, tudo esta voltando a normalidade, inclusive os eventos. No
proximo ano, vamos seguir com novas aberturas de lojas, contudo, com mais cautela, analisando o mer-
cado. Vamos continuar também com a adequacéo do mix as necessidades dos novos consumidores, cada
dia mais exigentes, e principalmente trabalhando para reduzir o custo da nossa operagdo para podermos

repassar essa economia aos nossos clientes. Essa é a nossa ideia! Nao podemos parar".
Virgilio Villefort, Villefort Mais Barato Todo Dia

[> “Estamos otimistas com o avanco da vacinagdo pelo pais e a reabertura gradual do comércio, mas o
momento ainda exige cautela. O ano de 2022 deve ser marcado por uma retomada em setores até entdo
represados, como lazer, turismo e entretenimento. Continuaremos focados em nosso plano de expansio:
serdo até 60 novas lojas em 2022. Continuaremos crescendo atentos aos mais rigorosos principios de go-
vernanga e gerando valor a clientes, colaboradores, acionistas e parceiros de negdcios, elos fundamentais

para o sucesso do Assai”.

Belmiro de Figueiredo Gomes, Assai Atacadista

[> "0 Atacadio, como maior atacadista do Brasil, tem um papel social importantissimo com os brasileiros,

A comecando pela geragdo de mais de 62 mil empregos nos 170 municipios onde estd presente atualmente e pelo

| T estimulo ao pequeno e microempreendedorismo. Desde o inicio da pandemia, fomos essenciais para atender
l{% as pessoas que precisavam fazer compras em maiores quantidades - ja que passaram a sair menos de casa - e
E gastar menos. A pandemia também causou muito desemprego e, mais uma vez, o Atacadao se mostrou um
grande parceiro para aquelas pessoas que buscaram uma nova fonte de renda e comegaram a produzir bolos,

doces, salgados e outros itens para vender. Estamos prontos para contribuir com o processo de retomada,
com a continuidade do nosso robusto plano de expansio de lojas fisicas em 2022 e maior presenca digital".

Marco Oliveira, Atacadao

8 | Revista ABAAS
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[>“Em2021, n6s inauguramos 10 lojas. Para 2022, estio programadas mais 10 inauguracdes dentro do
estado de Minas Gerais. Serd um ano duro, provavelmente, mas a gente continua acreditando muito no
modelo Atacarejo, que é um modelo resiliente principalmente em momentos de crise por ser uma opgao
mais barata. O cliente, quando estd com o bolso mais apertado, vai buscar opc¢ao que entrega melhor re-
lagdo custo-beneficio, opcdo mais em conta que leva a vantagem de economia para ele. E o modelo que

mais entrega isso ainda € o atacarejo".

Filipe Martins, MartMinas Atacado e Varejo

[> “Estamos vivendo um momento que nunca vivemos! Nosso papel de abastecimento e de precos
populares nunca foram tdo pertinentes para o momento das familias e dos pequenos comerciantes brasi-
leiros. Nesse cendrio, o Atacarejo se consolida como o forte contribuidor para nossa economia, trazendo
sempre uma op¢ao econdmica para seus clientes”.

Auriberto Alves (Beto), Maxxi Atacado

[> “Neste periodo de pandemia, apesar das incertezas e das mudancas no consumo, investimos for-
temente em tecnologias e inovagdes. Estamos cada vez mais preparados para acelerar nosso crescimen-
to nas principais regides do estado de Sao Paulo e garantir um atendimento de qualidade para todos os
nossos clientes”

Cleber Denis Santana Gomez, Spani Atacadista

> "Com o olhar nas pesquisas e a reflexdo sobre o que o consumidor est4 buscando nas lojas, 2021
estd sendo bem diferente do ano passado, com todas as variaveis que afetam hoje a cesta de produtos: in-
flagdo galopante, desemprego alto e o préprio indice de confianga na economia, que continua baixo. Es-
tamos fortalecendo os servicos e abrindo as portas para os clientes que possuem comércio e necessitam
de crédito, de conveniéncia na compra e de negociagdes especiais”.

Antero Filippo, Makro Atacado

> “Durante a pandemia, tivemos muito apoio de transformadores, mas tivemos principalmente o gran-
de apoio dos consumidores finais. Os transformadores sofreram bastante com o 'abre e fecha' da econo-
mia e das restricdes dos governos estaduais e municipais, mas eles conseguiram sobreviver, em grande
parte. Agora, quando reabrimos de forma mais ampla, vemos que o Atacarejo foi muito importante para

eles porque servimos de estoques nos quais eles puderam se abastecer de maneira normal”.

Ricardo Roldao, Roldao Atacadista

> “Tem muita preocupagio com inflagio, com o desemprego, com o délar nas alturas e o baixo esto-
que regulador mundial. Uma escassez mundial de produtos, como embalagens, matérias-primas. Estamos
muito cautelosos, inclusive revendo o nimero de abertura de lojas, mas estamos fazendo o dever de casa.
Acreditamos muito no pais e também numa retomada da economia no segundo semestre".
Edis Amaral (Branco), Atacadao Dia a Dia

abaas.com.br I 9



A VOZ DO SETOR

[> “Estamos muito otimistas com a retomada pés-pandemia para o setor de atacarejo, uma vez que
a volta no food service tem demonstrado sinais de retorno robusto e também porque vemos um cresci-
mento de novos clientes no canal!”
Everton Muffato, Max Atacadista

> “A expectativa é de que a propagacio da Covid diminua a cada dia, conduzindo-nos a uma norma-
lidade no &mbito econémico e, principalmente, no sanitario. De toda forma, no pds-pandemia, a empresa
manterd as medidas de higienizacdo e distanciamento que ja fazem parte do nosso cotidiano. O Comer-
cial Esperanca acredita que a economia terd uma recuperac¢do, mas estamos alertas quanto ao perigo da

inflacdo e do alto desemprego, impeditivos de um crescimento saudavel”.
Hélio Claro Glorigiano, Comercial Esperancga

> “A pandemia foi um indicador relevante em 2020 e considerado dentro do nosso plano estratégico
para 2021. Ao longo do ano passado, mantivemos o funcionamento de nossas lojas Comper, Fort Ataca-
dista, farmdcias SempreFort e a operacdo do Bate Forte, nosso atacadista, com bons resultados e fecha-
mos 2020 com um faturamento de R$ 8,8 bilhdes e rumamos em busca da meta dos R$ 10 bilhoes. No
periodo de pandemia, concentramos esfor¢os na transformacao digital e no desenvolvimento de estraté-

gias abrangentes de experiéncia de usuario”.
Joao Alberto Pereira, Fort Atacadista

I> “A pandemia antecipou tendéncias, encurtou os ciclos de mudanca. E o legado positivo, uma que-
bra de paradigma, é o crescimento do comércio eletronico, inclusive atacarejo. Estamos investindo nes-
se canal. A reabertura de bares, restaurantes, hotéis e transformadores em geral também traz um alento
para o setor. Estamos otimistas no crescimento do canal”

Euler Fuad Nejm, Apoio Mineiro

> “Com a mudanga de hébito do consumidor final, muitos mudaram do varejo para o atacarejo, prin-
cipalmente na compra do més. Vamos dar continuidade as mudangas oferecendo um mix mais variado
para que possamos manter esses novos clientes fiéis, preparando também para a volta dos transformado-
res, clientes de bares e restaurantes que reduziram suas compras durante a pandemia”
Jovino Campos Reis, Bahamas Atacarejo

[> “Estamos investindo fortemente para continuar o crescimento da bandeira, via novas lojas — das atuais
10, estaremos passando para 20 nos préoximos dois anos e meio... o que fard que a operacdo dentro do grupo
JC ganhe uma relevancia maior, bem como, na regido, tenhamos condicoes de atender mais clientes em va-
rias dreas geograficas”
José Rodrigues da Costa Neto, Costa Atacadao

10 | Revista ABAAS



[> “Estamos otimistas com o pés-Covid. O retorno das atividades & normalidade vai fortalecer as ven-
das de produtos usados pelos transformadores. Estamos preparados pra recebé-los”
André Nassar, Giga Atacado

[> “Estamos com Gtimas expectativas para o ano de 2022, afinal o mercado esté aquecido, apés quase dois
anos de demanda reprimida. Além disso, o modelo de atacarejo caiu no gosto dos consumidores, principal-
mente pelo acesso a produtos com baixo custo. Neste cendrio, seguiremos em 2022 com nosso plano de ex-
pansdo, levando a bandeira do Komprao Koch Atacadista para mais cidades e regides”.

José Evaldo Koch, Komprao Koch Atacadista

> “A empresa se diferencia pela prestacio de servico, diversidade nos produtos e preco justo. Isso co-
labora para que a gente continue sendo grande parceiro dos estabelecimentos comerciais, como restau-
rantes e varejistas. Além disso, seguiremos trabalhando para continuarmos sendo referéncia para o con-
sumidor final, que sabe que nossa marca é sinénimo de qualidade e variedade de produtos”
Sulivan Covre, Super Adega

> “Durante a pandemia, pudemos conhecer uma nova postura do cliente, sendo ele consumidor ou
cliente profissional. Algumas mudangas vieram para ficar, como e-commerce, CRM, informagdes com muita
velocidade, busca por produtos saudéveis etc. A competitividade aumentou muito, deixando o cliente nova-
mente ao centro, com as tomadas de decisoes ainda mais rapidas, e com um leque de opgdes ainda maior”.
Valdemar Martins do Amaral, ABC Atacado e Varejo

I> “Acreditamos que a vacinagio no estado de Sao Paulo e a consequente flexibilizagdo da atividade econo-
mica devem permitir a retomada gradual da economia. Para muitos comerciantes, serd um reinicio desafiador,
dado que as suas atividades sofreram e eles tiveram que encerrar os negdcios. Para outros, serd uma retoma-
da de ritmo aos niveis pré-pandemia. De uma forma ou de outra, o Tenda estd preparado para atender esses
clientes com um time bem treinado através dos seus canais de venda. Do ponto de vista do consumidor final,
o nivel de desemprego e a baixa confianca vao continuar a fortalecer a busca por canais de abastecimento mais

baratos, assim, o canal de Atacarejo segue forte como opgao de compra’.
Eduardo Severini, Tenda Atacado

I> O desafio do setor continua sendo manter-se firme e constante, garantindo o abastecimento e apoian-
do a sociedade brasileira, independentemente das adversidades e dos cendrios que se apresentem. O Novo
Atacarejo segue seguro em seus propdsitos e muito confiante nos projetos de expansaio.

Daniel Luiz Guerra Costa, Novo Atacarejo

I> Os tltimos dois anos foram desafiadores. Exigiram de todos os setores da economia muita resiliéncia.
Ao mesmo tempo, a pandemia estimulou e acelerou o processo de modernizagao de muitas empresas que,
por questdes de sobrevivéncia, investiram em solugoes digitais para atender seus clientes. Na crise, sem-
pre ha oportunidade! E o que precisamos fazer. Enxergar estrategicamente - e antecipadamente - as neces-
sidades do consumidor e os movimentos do mercado. N6s, do Grupo Mateus, estamos sempre atentos e W
vislumbrando o potencial de novos negdcios e solu¢des para melhorar a experiéncia de compra dos nossos

clientes. E com base nos pilares logistica, tecnologia, servigos e pessoas vamos avancar nos préximos cinco
anos por novos estados do Nordeste.

llson Mateus, Mix Atacarejo

abaas.com.br | 11
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f PROMOGAO RETORNAVEL TODO DIA

» ¥’ Para incentivar boas praticas de consumo e a escolha por emba-
(=1=Te] ¥ Og 5‘0 : i lagens retornaveis, a Coca-Cola criou a Promocéao Retornavel
-

RETORNEVEL M o e et Oscigos pommotonas i
TODO DIA |

tampas amarelas com texto verde de Coca-Cola Sem Agticar;
#Fanta Laranja; Uva e Guarana; Guarand Jesus; #DelValle Frut
de Laranja e Uva; #Kuat; #Tuchaua; e #Sprite, em retornaveis

AC h o u de vidro de 1L e plasticas de 1,5L e 2L.
r

A campanha tem como apelo a responsabilidade de atuar
para a reducio do desperdicio de pldstico e para o impulsio-

G a n h o u ! namento da #economiacircular. A aposta em retornaveis faz

parte do compromisso global “Mundo Sem Residuos’, pela qual
I e oy \ a companhia se compromete a dar a destinacdo adequada ao
I ao equivalente a cada embalagem que coloca no mercado, meta

de produtos retornaveis a ser atingida até 2030.

Saiba mais em: coca-cola.com.br/promo-retornaveis

SEGUINDO TENDENCIA MUNDIAL,
ROTULO SEM ALCOOL GANHA
CAMPANHA PARA "RESSIGNIFICAR"
O SETOR

De olho no mercado consumidor de abstémios, a Heineken in-
veste pesado na campanha da cerveja sem alcool langada em ju-
lho no Brasil. Com a assinatura “Agora Vocé Pode’, a série de vi-
deos retrata de um jeito divertido pessoas bebendo cerveja em
momentos inesperados, ressaltando novas ocasides de consumo.
Os filmes estdo sendo veiculados em midias indoor, digitaise TV
aberta desde outubro.

A campanha mostra consumidores degustando Heineken 0.0
enquanto praticam atividades que exigem maxima concentragio,
como, durante uma reunio de trabalho, antes de dirigir um ve-
iculo ou até mesmo apds um treino na academia.

Com recepgdo positiva do publico, a multinacional trabalha
com foco em levar o seu rétulo para as diversas regides do Bra-
sil e tem objetivo ainda mais amplo: ressignificar o segmento de
cervejas sem alcool no pais.

12 | Revista ABAAS
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voce sabla? Desinfetante cresceu

O segmento de Limpeza cresceu

e é uma das

1 0 8 y 2)( 21 O/ categorias mais
importantes

lﬂl 9 o .ﬂl , ; o do segmento?.

Abasteca sua loja com Urca, uma das marcas responsaveis por estes numeros.
1.Fonte Kantar. Dados Junho 2019 a Junho 2020.

Siga @UrcaOriginal n www.gtexbrasil.com.br




ATACAREJO

A MAIOR FERRAMENTA DE
VENDAS DA INDUSTRIA

Operacao de baixo custo e capilaridade sao
caracteristicas fundamentais que colocam as
redes de Ataca@de de Atacarejo como a melhor
alternativa dé"parceria para a industria quando
se trata d@ distribuicado

Por Eduardo Sganzerla

14 | Revista ABAAS

canal Atacarejo nasceu de
uma experiéncia de eficién-
cia do modelo de negdcios, o
de ser competitivo no custo.
Isso vem permitindo que o
canal ofereca alimentos e outros produtos
a prego justo ao consumidor. O Atacarejo
¢ o maior intermedidrio entre a inddstria e
o pequeno varejo. E, a rigor, o verdadeiro
distribuidor da industria. Se ela ndo en-
Xergar o segmento com essa perspectiva,
ou seja, como sua maior ferramenta de
vendas, vai ficar fora da prateleira do pe-
queno comerciante. E, portanto, perdera
uma grande oportunidade de continuar
crescendo junto com o Atacarejo.

Imagens: Shutterstock /Fernando Mojo



Essas s@o, pelo menos, as opinides de
Roberto Miissnich, ex-CEO do Atacadao,
Marco Oliveira, CEO do Atacadao desde
agosto de 2021, e Branco Amaral, CEO do
Atacadéo Dia a Dia. Eles participaram re-
centemente da primeira reunido presen-
cial da ABAAS, no dia 11 de novembro
em Sio Paulo, depois da flexibilizacdao
das medidas de combate a Covid-19. Foi
discutida, entre outros assuntos, a com-
petitividade do varejo na pds-pandemia.

Um dos temas importantes do encon-
tro foi a relagdo do Atacarejo com os for-
necedores. “A industria tem que olhar o
Atacarejo de forma diferente da que vé os
supermercados e hipermercados’, enfati-
za Roberto Miissnich. “Sdo varejos com
propostas e propositos diferentes. Empres-
tamos parte da nossa eficiéncia de custo
para dar vantagem de prego ao comprador.
O que traz a nossa vantagem competitiva.
Esse fator precisa ter o reconhecimento
da industria na negociacdo. Somos par-
ceiros’, diz ele.

Nessa mesma linha, Marco Oliveira
destaca que o canal ganhou competitivi-
dade justamente por atender, com os me-
lhores pregos, aos pequenos comerciantes
e as compras de abastecimento. Tudo isso
gracas a capilaridade do segmento. “As in-
dustrias que enxergam a gente desse ponto
de vista continuardo crescendo. Esses for-
necedores estdo fazendo bons negécios e
crescendo em market share”, diz Oliveira.

Branco Amaral, CEO do Atacadéo Dia
a Dia, explica também que o Atacarejo € o
maior e o melhor distribuidor da industria
porque so esse segmento é capaz de fazer
de seiscentas a setecentas entregas por dia.

“Nas negociagoes, a industria tem que ava-
liar melhor o canal. Porque s nés temos
essa especificidade. Funcionamos como
estoque, melhorando a eficiéncia. Com a
gente, o consumidor faz a sua compra de
abastecimento e supre a sua necessidade
do més inteiro. Ele encontra vantagem
nisso’; afirma.

As previsoes sao de que o canal Atacarejo

vai continuar, nos proximos anos,

como uma das principais alavancas de

crescimento dentro do varejo

MELHOR
CUSTO-BENEFICIO
GARANTE LIDERANCA

De fato, o atacarejo esta presente,
hoje, em 65% dos lares brasileiros, o
que representa um incremento de
penetracao de quase 20% desde 2015.
Isso traz novos desafios para todo o
setor. As previsoes sdo de que o canal
Atacarejo vai continuar, nos préximos
anos, como uma das principais ala-
vancas de crescimento dentro do va-
rejo alimentar. Apesar da conjuntura
de crise brasileira, que vem afetando

o poder aquisitivo da populagéo, o

Marco Oliveira, CEO do Atacadao,
Roberto Miissnich, ex-CEO do
Atacadao, e Branco Amaral, CEO do
Atacadao Dia a Dia

consumidor vai continuar procuran-
do as melhores alternativas de custo-
-beneficio e compras abastecedoras.
Atualmente, o grande desafio do
canal Atacarejo (e que serd cada vez
maior nos préximos anos) serd como
conseguir atender as demandas de um
consumidor brasileiro mais exigente,
mais informado e com mais alter-
nativas de compra. Isso levando em
considera¢do, também, os outros ca-

nais alimentares tradicionais (como P

abaas.com.br | 15



ECONOMIA

hipermercados e supermercados), novas

alternativas de compra, como e-commerce,
ou o crescimento das lojas de conveni-
éncia e de lojas especializadas.

Roberto Butragueiio Revenga, dire-
tor de Varejo da NielsenQ no Brasil, diz
que, no fechamento de 2020 e de todos
os canais auditados, o Atacarejo repre-
sentou 19,3% das vendas nas 160 princi-
pais categorias do mercado. No tltimo
quadrimestre de 2020, o Atacarejo res-
pondeu por 19,9% das vendas, frente a
um ultimo trimestre de 2019 de 17,8%,
beneficiado pela crise e pelo aumento
das compras de abastecimento durante a
pandemia. No quadro geral, o Atacarejo
se consolida na faixa dos 19%. Conside-
rando apenas o varejo moderno e todas
as vendas da loja, o Atacarejo represen-
tou 41,2% das vendas no acumulado de
2021, com um crescimento de dois di-
gitos, chegando a 20,6%.

16 | Revista ABAAS
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FATURAMENTO DO
SETOR DEVE CONTINUAR
CRESCENDO

O atacarejo, entrando em 65% dos lares
brasileiros, ultrapassou os outros canais
do varejo alimentar como o primeiro em
penetracdo nos lares brasileiros. Seu cres-
cimento vem de forma organica, com au-
mento de performance e maiores vendas
por loja, mas também por abertura de lojas,
que se da de forma pulverizada.

Para se ter uma ideia, em 2017, apenas
17% de todo o crescimento do atacarejo
vinha da abertura de lojas, e a performan-
ce organica respondia por 83% do cresci-
mento. Hoje, a abertura de lojas responde
pela maior fatia, com 62% do crescimento
do canal. Além disso, o Atacarejo vem au-
mentando seu portfélio para conquistar o
consumidor: 51% dos itens do autosservi-

¢o j& sdo encontrados no canal, e o nime-

51% dos itens do
autosservigo ja sao
encontrados no modelo
Atacarejo, e o nimero
de itens por loja no
canal ja esta proximo
ao encontrado nos
hipermercados

ro de itens por loja no Atacarejo ja esta
proximo ao encontrado no canal de hi-
permercados.

No cendrio atual — ainda com muitas
incertezas sobre a recuperacdo economica
e a evolugdo da pandemia, com noticias
positivas devido a aceleragdo da campa-
nha de vacinacdo, mas também crescente
a preocupagdo com o possivel aumento de
novas variantes — é bem desafiador reali-
zar estimativas de faturamento acuradas
para os proximos periodos, segundo os
empresarios do setor. Porém, podemos
acreditar sem medo de errar que o canal
Atacarejo vai continuar nos préximos anos
como uma das principais alavancas de
crescimento dentro do varejo alimentar.

Isso com crescimentos expressivos no
faturamento, impulsionados por um rit-
mo forte de aberturas do setor (jd anun-
ciado pelos principais operadores) e por
uma situagdo econdémica que vai conti-
nuar favorecendo o canal, com um con-
sumidor que vai continuar procurando as
melhores alternativas de custo-beneficio
e a compra completa em missdes de com-
pra abastecedoras.



FATORES MACROECONOMICOS,
A PEDRA NO CAMINHO

E preciso prestar atencdo, no entanto,
no cendrio macroeconémico. A queda
do poder aquisitivo da populagdo na
pandemia, o aumento do desemprego,
somados a inflagdo persistente, a seca
histérica que compromete o abaste-
cimento de energia e o agronegdcio,
a alta de juros e o desarranjo fiscal

— fatores que contaminam a econo-
mia e desinflam a perspectiva de que
a retomada ganhe félego — podem
afetar o Atacarejo (e seus segmentos
correlatos) em 2022. Porém, o canal,
historicamente, vem sendo favoreci-
do nas crises economicas por ter um
posicionamento claro de custo-bene-
ficio. Isso pode ajudar os consumi-
dores mais impactados a conseguir
continuar comprando.

Uma prova disso é que as cestas
de pereciveis frescos e mercearia
respondem juntas por mais de 40%
das vendas do canal. O segmento de
pereciveis frescos, ovos, acougue/
avicola/peixaria, frios, presuntados,
dentre outros pesaveis, é respon-
savel por 21,5% das vendas totais,
tendo agougue/avicola/peixaria
seu maior destaque, com mais de
s das vendas da cesta. O segmento
de commodities, também conhe-
cido como cesta de destino para
o consumidor de Atacarejo, com
mais da metade das suas vendas
vindas desse canal, ganhou impor-
tancia em 2021, sendo responsével
por 16% das vendas.

PENETRAGAO — CANAIS DOMICILIOS
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0S DESAFIOS
DO ATACAREJO
NESSE CENARIO

O Atacarejo vai precisar manter seu posicio-
namento como referéncia de bom custo-be-
neficio e preco competitivo, a0 mesmo tem-
po em que deve continuar desenvolvendo um
sortimento mais completo e uma experiéncia
de compra cada vez melhor para responder
a esse consumidor mais exigente.

No entanto, o fundamental, como enfatiza
Roberto Miissnich, é que o segmento conti-
nuard forte se mantiver o modelo competi-
tivo no custo.

Diante de um quadro macroecondémico
desafiador, vendo o aumento dos precos dos
alimentos basicos, os consumidores tém uma
necessidade ainda maior de procurar melho-
res alternativas de precos. Isso vale também
para o entorno competitivo, no qual os outros
canais sdo, também, cada vez mais agressivos
nas estratégias de preco e promogoes. Assim,
um sistema de inteligéncia de precos se torna
mais relevante para o setor. E a fidelidade dos
consumidores serd ainda mais desafiadora: é
fundamental manter a base de clientes jé re-
gulares, e atrair novos clientes que sdo leais
aoutros canais e transformd-los em clientes
regulares do Atacarejo. 4
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OPERAGAO EFICIENTE

PRIMEIRO LUGAR

compromisso intrinseco de garantir a seguranca dos

Com vista a estabelecer uma
autorregulamentacao do Setor de
Atacarejo, a ABAAS elabora e distribui
manuais de sistemas de seguranca
que servirdo para orientar empresas
na construgao, na readequagao e na
operacgao de suas lojas — sejam elas
associadas ou nao

Por Diego Antonelli
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trabalhadores e, também, dos consumidores fez com
que a ABAAS — Associacdo Brasileira dos Atacadistas
de Autosservigo (setor de atacarejo) — desenvolves-
se e publicasse cartilhas com normas de operagdes
que atualmente estdo sendo adotadas por centenas de empresas
do ramo e fornecedores de todo o pais. A meta é orientar o setor
a utilizar sistemas padronizados para construgoes e operagoes se-

guras e eficientes.

Imagens: Shutterstock



A proatividade da ABAAS esta dire-
tamente ligada ao fato de o setor de Ata-
carejo ser um dos segmentos econdmicos
que mais cresceram nos ultimos anos no
Brasil. Atualmente, o setor atende ndo s6
comerciantes, como fazia no inicio, mas,
também, consumidores finais. Estabelecer
normas padronizadas de segurancga, por-
tanto, é fundamental para se evitar qual-
quer tipo de acidente nos estabelecimentos.

“Para pequenos e microempresarios,
como supermercados de periferia, trans-
formadores — como pizzarias, assadores
de carnes, carrinhos de fast food, hotéis e
motéis, por exemplo —, que ndo dispdoem
de espagos para armazenar produtos, o
Atacarejo acaba sendo os seus depositos,
minimizando seus custos e oferecendo
produtos sempre atualizados’, ressalta
Sérgio Martins, presidente do Comité
Institucional da ABAAS. A operacao de

um Atacarejo, afinal, é complexa, o que

exige muitos cuidados especiais.

2|

“—

Dado o grande
numero de novas
empresas que
estao aderindo
ao Atacarejo, a
autorregulamentagao
do setor é uma
preocupacao
constante da ABAAS

Sérgio Martins, presidente do
Comité Institucional da ABAAS

Dessa forma, para estabelecer uma au-
torregulamentacao do setor de Atacarejo,
a ABAAS inovou e, baseada na experién-
cia do dia a dia de suas associadas, estd
elaborando e distribuindo entre todas as
empresas que se dedicam a essa atividade,
sejam elas associadas ou ndo, manuais que
servirdo para orienta-las na construgio, na
readequacdo e na operacdo de suas lojas.

O primeiro manual, denominado

“Mandamentos do Bem’, trata da instala-
¢do, operacdo, inspecdo e manutencio de
porta-paletes e do uso correto de empi-
lhadeiras. “No que diz respeito aos por-
ta-paletes, é com satisfacdo que constata-
mos que as regras contidas nesse manual
vém sendo usadas na readequagio das
lojas existentes e na constru¢do de novas
lojas, o que vai contribuir, significativa-
mente, para evitar acidentes, seu maior
objetivo’, revela Martins.

As orientagoes escritas no “Manda-
mentos do Bem” foram elaboradas com
o “objetivo de citar topicos bastante rele-
vantes para que a estrutura e a operagao
de porta-paletes sejam seguras e confia-
veis especialmente no ambiente da area
de venda do atacarejo’, lembra o executivo.

“O objetivo é conceber um modelo de
loja e determinar a altura do altimo nivel
de carga entre os associados da ABAAS
com énfase na seguranca e na confianca
do ambiente Atacarejo’, conforme cons-
ta no préprio manual. O material informa
as dimensdes recomendadas para os por-
ta-paletes, bem como orientacdes sobre
a instalacdo e a montagem, por exemplo.

A ABAAS também est4 finalizando o
seu segundo manual, no qual se abordara
de modo especifico tudo que diz respei-
to a operacdo de empilhadeiras. “Dado o
grande nimero de novas empresas que
estdo aderindo ao Atacarejo, a autorregu-
lamentacédo do setor é uma preocupacdo
constante da ABAAS e ela o estd fazendo,
sempre tentando passar as experiéncias
bem-sucedidas de suas associadas’, des-
taca Martins. 4
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PARCEIROS DA INDUSTRIA

CONSUMO

proteina

A Wickbold apresenta o novo wrap da marca: T4 Pronto! Proteina,
com whey protein na lista de ingredientes. Com formulagéo integral,
o langamento é o Unico da categoria que disponibiliza 5.1 gramas de
proteina por porcdo de 50 gramas aos consumidores.

A novidade chega para complementar a linha T4 Pronto!, que ja
estava disponivel em outros trés sabores: Original, feito a base de
massa branca tradicional; 100% Integral, inédito no mercado brasi-
leiro nessa divisdo de produtos; e Vegetais, que leva cenoura, bata-

ta-doce e tomate na composicdo.

SABORES

A Melitta renova sua linha de cappuccinos, apresentando a
nova identidade visual para suas embalagens, novas recei-
tas e sabores. O destaque é o langamento dos cappuccinos
chocolate com aveld, chocolate com laranja e zero adigao de
agucares, que traz adogantes naturais, como stevia e tauma-
tina, e baixo teor de gorduras totais. Além disso, as receitas
dos cappuccinos tradicional e chocolate trazem reducio de
aglicar em sua composi¢io, atendendo a tendéncia de mer-
cado e a demanda dos consumidores.

OFE s Os produtos ganharam embalagens com identidade vi-

ﬁﬁéf%ﬁ, sual mais moderna, que realga os diferenciais do produto,

—_— como a cremosidade.

PUBLICO JOVEM

Suavinho é a nova aposta da marca de vinhos Campo Largo, da

Zanlorenzi Bebidas. Uma linha de vinhos em embalagem PET de
500 mililitros para consumo individual e com baixo teor alcoélico.
A novidade chega com um rétulo moderno e colorido a fim de atrair
o publico jovem. A bebida estd disponivel em trés versoes: Tinto,
Péssego e Rosé.
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SUSTENTABILIDADE

Solucao

A primeira embalagem termoformada a vicuo
e rica em polietileno desenvolvida com tecnologia
PhormantoTM, da Dow, para a linha de cortes de
frangos frescos e refrigerados da Alliz, empresa de
processamento de aves do Grupo Zanchetta, rece-
beu Troféu Prata no Prémio ABRE da Embalagem
Brasileira na categoria "Estratégica - Solu¢des para
varejo e e-commerce". Em sua 21° edicéo, a premia-
¢do tem como objetivo principal eleger as emba-
lagens que se destacam como icones de exceléncia
no mercado brasileiro.

A embalagem também é capaz de manter os ali-
mentos frescos e prontos para consumo por até 15
dias, oferecendo alta confiabilidade, higiene e se-
guranca em uma estrutura tecnicamente reciclavel.
Como resultado, os produtores obtém beneficios
na oferta de produtos que se destacam na gondo-
la em embalagem sustentavel que pode contribuir
para a diminuicdo de avarias, perdas e desperdi-
cio de alimentos. Ja o consumidor tem uma expe-
riéncia de "méos limpas", pois ndo ha vazamento
e cheiro no pacote, além de conseguir levar o pro-
duto embalado ao preparo em por¢des adequadas
para sua necessidade.

o
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NATURAL

A Blondine langa seu refrigerante Be Pop, totalmente reformu-
lado e com novos sabores de frutas exdticas, em latas de 220 mi-
lilitros, com ingredientes 100% naturais, sem agtcar nem ado-
cante (adogado apenas com suco de fruta) e com adi¢io de fibras.
Séo seis novos sabores com mix de frutas diferenciadas que em
breve estardo nas gondolas de empdrios, mercados, além de ba-
res e restaurantes parceiros pelo Brasil: Pitaya & Cranberry; Se-
riguela & Maracuj3; Tangerina & Guarand; Abacaxi & Gengibre;
Framboesa & Péssego; e Graviola & Limao Siciliano. Sdo combi-
nagdes de frutas que trazem sabores tropicais ndo comumente
encontrados em refris e que prometem agradar ao paladar dos
brasileiros, sobretudo dos mais jovens. Sem aditivos quimicos,
com aromas 100% naturais, suco de fruta e com corantes naturais
provenientes de concentrados de vegetais, a novidade é produzi-
da na fabrica da companhia — localizada na regido de Itupeva, no
interior de Sdo Paulo. A composi¢do também inclui Polidextrose,

o que torna Be Pop rico em fibras.
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» RANKING

Primeira edicao do ranking

EXCLUSIVO DO SETOR
DE ATACAREJO

Entre os segmentos que mais crescem, Atacarejo apresentara ranking
proprio em evento a ser promovido pela ABAAS no primeiro trimestre
de 2022, quando deverao estar presentes cerca de 500 convidados,
incluindo associados, executivos e parceiros da industria

Por Manoela Leao
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pos quase dois anos de trabalhos remotos, foi
realizada em Sdo Paulo, no dia 11 de novem-
bro, a primeira reunido presencial de direto-
ria na sede da ABAAS. O encontro marcou a
retomada dos trabalhos com os associados e
a industria. Foi aprovada a criacdo do primeiro Ranking Ex-
clusivo do Canal de Atacarejo. A diretoria da ABAAS apro-
vou, também na pauta do dia 11, a premiacdo das industrias

que mais apostam na parceria com o Atacarejo.

Para a execucio dessas duas metas, a ABAAS contard com
a parceria do Professor Cldudio Felisoni e equipe e dois dos
maiores grupos de pesquisa e andlise: a NielsenQ — empresa
de medigao global e analise de dados, presente em mais de
100 paises — e a Advantage Group — corporagdo canadense

especializada em benchmarking de desempenho. P

DIMENSOES
DO ESTUDO

1. O peso do setor na economia
(faturamento/PIB)

2. O peso do setor no emprego

3. Ranking das empresas do setor por

faturamento

4. Eficiéncia da operacao do Atacarejo e
comparacio com segmentos congéneres

5. Comparacio da operagao do Atacarejo
com outros segmentos

6. Importancia econdmica da operagao
do Atacarejo para os pequenos e médios
empreendedores

Reuniao de diretoria na sede da ABAAS, no dia 11 de novembro de 2021
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RANKING

Essa é a primeira vez que sera
divulgado um ranking exclusivo do
Atacarejo, que movimenta em torno de
mais de 200 bilhoes de reais por ano

Virgilio Villefort, presidente da ABAAS

No ranking, constardo informagdes importantes, como nud-
mero de lojas e de funciondrios, faturamento, dentre outras, para
ajudar a tragar o panorama do setor no pais.

O trabalho serd executado por meio de um levantamento
nacional. A apresentacdo do ranking estd marcada para o pri-
meiro trimestre de 2022, em Sao Paulo. Sera realizado também
um evento no Hotel Unique, dia 17 de mar¢o, que pretende
reunir 500 convidados do setor e da industria. Essa é a primeira
vez que sera divulgado um ranking exclusivo do Atacarejo, que
movimenta em torno de mais de 200 bilhdes de reais por ano.
O Ranking Setorial para ABAAS vai tratar de informacgoes que
mostram a relevancia da operagdo do Atacarejo para a economia
e asociedade brasileira. Tendo como pressuposto que uma eco-
nomia competitiva e socialmente desejavel, pretende-se apon-
tar o papel dessas operagdes tanto em termos globais -, ou seja
comparando com os agregados econdémicos, — como também no
ambito especifico do varejo tragando paralelos com outras ope-
racoes orientadas ao atendimento de necessidades semelhantes.

| Revista ABAAS

PAINEIS

Durante o evento, serdo apresentados
painéis, com nomes de peso, sobre a im-
portancia do market share; tendéncias
e perspectivas na drea de infraestrutu-
ra; e cenario pds-pandemia em termos
econdmicos e governamentais.Segundo
informa a diretoria da ABAAS, estdo
confirmadas as presencas de
Alfredo Costa, Managing Director at
NielsenlIQ, e de Ana Fiorati, gerente
geral da Advantage Group para o Brasil.
Outra decisdo tomada pelos di-
retores da ABAAS é o novo modelo
de confraternizacdo que o evento ird
adotar: um coquetel estilo finger food
ird substituir os tradicionais jantares
desse tipo de encontro. Como o mo-
delo dispensa cadeiras, Virgilio Ville-
fort acredita que “é uma oportunidade
para encontrar os principais agentes
do mercado e poder estabelecer rela-

¢odes muito dindmicas” 4



ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS
ATACADISTAS DE AUTOSSERVIGO

CANAL DE

comunicagdo
e relacionamento

Uma plataforma completa de comunicagdo desenvolvida para divulgar e alinhar
a comunicagdo ABAAS com seus associados, fornecedores e com o mercado.

PRESENCA E VISIBILIDADE DE MARCA:

Revista impressa e digital;
Portal Web;
Vitrine do Fornecedor;

E-mail marketing;

Participacdo no Evento anual;

ENTRE EM CONTATO COM NOSSA EQUIPE:

Executivo Comercial MegaMidia ABAAS

Elaine Nozella Cida Serpa
elaine.nozello@megamidia.com.br cida.serpa@abaas.com.br
11 95893-4683 11 3167-0080

IViMecaMpia | ABAAS

GROUP



INOVACAO

Dominio

sobre a

base de

clientes

Ainda pouco utilizadas em sua potencialidade, as ferramentas — aliadas as estratégias — de
CRM podem direcionar todos os esfor¢os da empresa para a satisfagao das necessidades
dos clientes e oferecer exatamente o que eles desejam

Por Diego Antonelli

pandemia do novo coronavi-

rus intensificou uma mudan-

¢a dos habitos do consumi-

dor. Com o "abre e fecha" de

estabelecimentos comerciais,
o e-commerce ganhou forca e se populari-
zou entre diferentes perfis de clientes. As
redes de atacarejo sentiram ainda mais a
necessidade de se investir em tecnologia de
relacionamento com o cliente. Um desses
caminhos ¢é a ado¢do do CRM (Customer
Relationship Management), que vem con-
tribuindo decisivamente para as empresas
suportarem a alta na demanda e fideliza-
rem nova base de consumidores.

O CRM também é importante para fazer
abordagens mais eficientes, ja que armaze-
na todo o histérico do cliente potencial. E
por meio desse sistema que novas parce-
rias podem ser estabelecidas e que se oti-
miza todo o sistema de vendas. “Nao faz
sentido, hoje em dia, deixar de investir em
um sistema como o CRM, ressalta Bruno
Leal, cofundador e diretor comercial da
empresa Mercafacil.
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Diante da necessidade de se comunicar
diretamente com o cliente, também se for-
taleceu a pratica de disponibilizar ferramen-
tas de vendas on-line e de televendas. “Nesse
sentido, € preciso entender o comportamento
do cliente e interpretar esse comportamento
para obter um relacionamento sélido. Com
isso, facilita-se o processo para fidelizar o
consumidor e para se comunicar com ele’,
explica Leal.

E necessério, primeiramente, diagnosti-
car a base da clientela, interpretar essa base
e criar um planejamento e uma execugao
estratégicos. “Nao adianta oferecer produ-
tos que os clientes nao consomem. E preci-
so mapear o ptblico-alvo. O CRM permite
oferecer o produto certo para o cliente certo
na hora certa. A rede de Atacarejo, como
qualquer outro estabelecimento, precisa se
mostrar relevante para o consumidor. Para
isso, é necessdrio saber o que ele necessita.
Esse banco de dados é fundamental na eco-
nomia atual’, ressalta o especialista.

De acordo com ele, em aproximada-
mente dois meses ap6s a implantagdo do

sistema CRM, uma empresa ja comeca a

colher frutos. “A empresa comeca a saber

mais sobre os habitos de consumo do clien-
te, o que viabiliza otimizar as agdes de ne-
gocio e adotar mecanismos que agradem a

clientela’; acrescenta Leal. Com isso, a rede

de atacarejo podera selecionar os produtos

que o consumidor compra e ja deixa-los re-
servados ao cliente. “Ao comprar de forma

virtual, por exemplo, o cliente ja terd seu

carrinho de compras on-line previamente

montado, o que facilitard todo o processo’,
exemplifica.

A partir dessa experiéncia, um dos cami-
nhos que podem ser adotados é o de implantar
o sistema CRM em parceria entre uma rede
de Atacarejo e as industrias. “Isso podera tra-
zer beneficios para toda a cadeia, incluindo o
consumidor final, que podera encontrar pro-
dutos com pre¢o mais em conta’, aponta. “Se
vocé entende o fundamento do sistema, nao
faz sentido néo ter CRM hoje em dia. A tec-
nologia permite agdes de negdcio que antes
ndo existiam e que, atualmente, devem ser
utilizadas’, completa Bruno Leal.
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O executivo Thiago Simonato, CEO da GS
Ciéncia do Consumo, aponta como o CRM
traz beneficios ao setor. Confira:

Como a pandemia mudou a visao das
redes de atacarejo?
Com a pandemia, apesar do aumento ini-
cial de faturamento, o setor passou por
grandes desafios. O primeiro deles foi o
de manter toda a cadeia de abastecimen-
to funcionando. Com a ida em massa aos
pontos de vendas, os varejistas precisaram
se organizar e ter estoque para suprir as
necessidades dos clientes. Para se ter uma
ideia, em abril de 2021, segundo dados da
GS, o ticket médio das compras feitas em
hipermercados, supermercados e atacarejos
aumentou 12,9%, além do ntumero de itens
colocados nos carrinhos, que subiu 10%.
Ainda no mesmo més, os varejistas tam-
bém se depararam com outra situagdo: o
publico 60+, que corresponde, em média,
a 19% das compras fisicas nos trés canais
de vendas, deixou de ir as lojas em funcdo
do medo da contaminagéo. Ou seja, o va-
rejo, mais uma vez, precisou se adaptar.
Foi preciso criar alternativas para que
esse publico pudesse comprar. Uma das
respostas mais ébvias foi a utilizacdo de
tecnologia como o CRM, com recursos
como WhatsApp, sistema clique e retire
etc. Aslojas também foram obrigadas a de-
senvolver protocolos de seguranca, tanto
para clientes como para funciondrios, dos
mais simples aos mais complexos, como
a demarcacgéo do espaco fisico, para que
houvesse o respeito ao distanciamento, e a
adogdo de meios de pagamentos contactless.

Reter e expandir

CRM, sigla para Customer Relationship

Os varejistas que possuiam um CRM e
utilizavam os dados de forma estratégica
conseguiram direcionar o abastecimento
de produtos voltados aos novos habitos
do consumidor, como cozinhar mais em
casa, e puderam criar promogdes para
aqueles produtos com prazos de venci-
mento mais curtos.

Quais as vantagens de se investir
em um sistema CRM?

A tecnologia, quando utilizada de forma

inteligente, pode alavancar vendas de itens

especificos e guiar o processo de fideliza-
¢do de clientes, o que retém o faturamento,
mesmo em momentos menos favoraveis.
Por isso, conhecer clientes e habitos é fun-
damental para a velocidade de adaptacao

e para se manter na rota de crescimento. E

os programas de relacionamento, supor-
tados pelo CRM, demonstram sua efici-
éncia e os resultados concretos obtidos a

partir desse engajamento com o cliente.
Ele permite que o varejo crie campanhas

promocionais inteligentes, analise o per-
fil do consumidor, comunique-se de for-
ma assertiva e ofereca beneficios e acoes

promocionais superpersonalizados, com

Management (Gestao do Relacionamento com

o Cliente, em portugués), registra e organiza

a base de consumidores, contribuindo
decisivamente para as empresas suportarem a
alta na demanda e fidelizarem sua nova base
de consumidores.

opgdes que possibilitem ir além do des-
conto e do sacrificio das margens. O uso
de tecnologias como ferramentas estraté-
gicas, com apoio de contetdo hiperper-
sonalizado e relevante, dard, certamente,
vantagem competitiva ao varejista.

Quais os desafios e as orienta-
¢oes para que o sistema atenda as
expectativas?

A aplicacdo do CRM, antes de tudo,
como metodologia e ndo somente como
plataforma.

Seguir em uma jornada constante, com
metas, indicadores, andlises e correcdes
de rota. Isso é fundamental para que se
obtenha resultados em curto prazo, mas
paralelamente cultivar aqueles de médio
e longo prazo.

Por isso, escolher um parceiro que
ofereca uma plataforma completa, em
que todas as acoes ficam centralizadas,
e com o apoio de especialistas em com-
portamento de consumo capazes de ana-
lisar hébitos e tragar estratégias asserti-
vas, faz toda a diferenca no impacto do
faturamento. O software por si s6 nio

traz faturamento sozinho. €
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O legado de

ROBERTO MUSSNICH

Depois de 13 anos a frente do Atacadao, Roberto Miissnich
deixa um legado marcante no setor

Por Natu Marques

Imagens: Fernando Mojo

m 11 de agosto deste ano,

o Atacaddo anunciou uma

grande mudanga em sua

estrutura: a saida defini-

tiva de Roberto Miissnich
da presidéncia da empresa. Roberto
foi substituido por Marco Oliveira,
que deve dar sequéncia aos planos
de expansdo da marca, também a di-
gitalizacdo da empresa.

A histéria dessa parceria nasceu
nos anos 1970, quando tanto empre-
sa como empresdrio comegam a criar
os primeiros lagos. Essa relacdo ga-
nha forca ao longo dos anos, culmi-
nando num grande estreitamento em
2001, quando os donos do Atacadao
acionam Roberto com o objetivo de
vender a marca. “Depois de algumas
tentativas de vendas frustradas, co-

mecei a perceber que, se queriamos
atrair bons investidores, precisava-
mos 'arrumar a casa' primeiro. Foi
entdo que os sécios me deram car-
ta branca para estruturar o que eu
achasse necessdrio, mas eu deveria
assumir todos os riscos. Nao pensei
duas vezes e aceitei a missao’, con-
ta Roberto.

O desafio foi assumido com muito
entusiasmo e, ao longo dos anos, foi
ganhando cada vez mais o coragdo
do entdo empresdrio. “Eu me apai-
xonei pelas pessoas e pela empresa e
comecei a me questionar sobre como
poderiamos vender o Atacaddo, com
entdo 17 lojas, e manter a sua cultura
viva. Foi quando entendi que o que
precisavamos vender néo era a mar-

ca e, sim, o conceito’, afirma.

A ALMA DO NEGOCIO

Em 2006, "a casa" estava finalmente arru-
mada e contava com 34 lojas espalhadas
pelo pais. Essa estrutura chamou a aten-
¢do de investidores robustos e, em 2007,
o Atacadao foi integrado ao Grupo Car-
refour. Durante essa transi¢dao, Miissnich
continuou insistindo na importancia de
manter viva a cultura do negécio. Sua
determinacdo foi tanta que a dire¢éo do
Carrefour lhe designou o papel de presi-
dente da rede. “O diretor do Carrefour
disse: se vocé quer manter a cultura, se
vocé conhece o negécio, vocé dirige”, lem-
bra. Estava oficialmente consolidada a
expansao do modelo Atacarejo no Brasil
e no mundo, um sonho de que Roberto
tem o orgulho de ter participado como
um dos pioneiros. P
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Missnich foi também um dos
idealizadores da ABAAS, cria-
da, em 2014, com o objetivo de
garantir vida longa ao modelo
de Atacarejo, como um canal de

distribuicao, e nao varejo. “Com

AAS, foi possivel padronizar,

formalizar manuais, criar regras

e proteger o setor. Foi um passo
muito importante para todos

nos', relembra.

A partir dai, e contando com fortes in-
vestimentos do Grupo Carrefour, o foco
passou a ser a expansdo do modelo de
negdcio. “Passamos de 34 lojas em 2007
para 63 em 2010. Em 2014, batemos a nos-
sa meta e chegamos a marca de 100 lojas
pelo Brasil, totalizando um aumento no
numero de colaboradores de 7.800 para
17.800. Um verdadeiro sonho realizado’,
comemora Miissnich.

Na sequéncia, a marca se expandiu para
outras localidades do globo. “De 2011 a
2013, tive a oportunidade de acompanhar
junto ao Grupo Carrefour, sendo respon-
sdvel pela internacionalizacdo do modelo
do Atacadao. Nés tivemos alguns trabalhos
na sede da Franga, dentro de 34 paises em
que o Carrefour estd presente, entenden-
do onde esse modelo poderia ser aplica-
do. Hoje, temos uma operacao de 14 lojas
Atacaddo no Marrocos. Lojas exatamente
iguais as nossas, com propostas ajustadas a
cadaregido’, revela. Além disso, a alma ne-
gocial do Atacaddo esta presente também
nas lojas Supeco na Espanha, na Roménia,
na Pol6nia, em modelos semelhantes na
Itdlia, chamados Gross IPer, e na Franca,
em lojas Atacarejo voltadas para o publi-

co B2B, além das conhecidas Promocash.
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SUCESSO

Marco Oliveira, presidente do Atacadao, e Roberto Miissnich, ex-presidente

"0 VERDADEIRO TESOURO SAO AS PESSOAS"

Cobrindo hoje 100% do territ6-

rio nacional e sendo responsavel por

80% da receita do Grupo Carrefour,
o Atacaddo é um dos modelos de ne-
gbcio que mais se destacam na atua-
lidade. Para Roberto, o segredo sdo
as pessoas. “O Atacadio é feito de
homens e mulheres que ddo sempre
o seu melhor, sendo que a maioria
dos nossos colaboradores esta co-
nosco ha diversos anos. Sao pessoas
simples que gostam do que fazem’,
conta, entusiasmado.

Para o executivo, olhar de perto,
entender o que acontece nos corre-

-dores das lojas e valorizar os resul-

-tados sdo pontos importantes para

a criacdo da cultura de familia, algo
fundamental para o desenvolvimento
de qualquer negécio. “Sempre fiz ques-
tdo de comemorar junto e de reforcar
que ndo importa o cargo que se tenha,
somos todos colegas, cuidamos uns
dos outros. Saio com a sensacdo de
dever cumprido e de ter construido
ndo apenas uma empresa, mas uma
grande familia’; afirma, emocionado.

Sobre a transicdo com Marco Oli-
veira, Roberto acredita que o cami-

nho é de muito sucesso. 4
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Estrategias

GANHADORAS

NielsenIQ (a nova marca glo-

Em 2022, presenca,
otimizagao e um olhar
diferente da concorréncia
devem ditar o crescimento

Por NielsenlQ

“ NielsenIQ
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bal de Nielsen), presente em
mais de 100 paises e reconhe-
cida por sua lideranca e capa-
cidade de apoiar seus clientes
na melhor tomada de decisdo, tem desem-
penhado, hd 40 anos no Brasil, um papel
fundamental nas pesquisas de mercado e
informacgoes sobre o varejo. Uma de suas
recentes pesquisas é sobre os contrastes
do impacto da pandemia e “as estratégias
ganhadoras” das empresas que apresenta-
ram melhor desempenho nos ultimos dois
anos, tanto de varejo como de industria, se-
gundo explica Roberto Butraguefio Reven-
ga, diretor de Varejo da empresa no Brasil.

Muitos resultados foram reveladores e,
de certa forma, deram vantagem para as
empresas que mais ousaram. Esse conjunto
de dados da pesquisa da NielsenIQ dd indi-
cagdes bastante significativas do que serd
mais importante a partir de agora. Quatro
tendéncias foram aceleradas com a pande-
mia: saide e bem-estar; sustentabilidade
(ESG - environmental, social and gover-
nance); precos e promogdes inteligentes;
e e-commerce.

Nesse contexto, Butragueiio diz que os
dados da NielsenIQ sinalizam na seguinte
direcdo, destacando trés pontos: as empre-
sas precisam ser ou continuar sendo aces-
siveis. “Estar presente no ponto de venda,
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Roberto Butragueno Revenga, diretor de
Varejo da NielsenlQ, no Brasil

-

mantendo a relagdo custo-beneficio, permiti-
rd que novos consumidores cheguem até sua
marca e mantenham a lealdade de compra’,
acrescenta ele.

Otimizar-se para crescer é o segundo pon-
to. “Menos é mais e trabalhar com portfélio
eficiente ou promocodes mais assertivas pode
trazer o félego de que sua marca precisa’; ex-
plica. E o terceiro ponto é a necessidade de
ampliar a visdo de concorréncia: “Velocida-
de da mudanga e amplificacdo de quem de
fato concorre com vocé. Permanecer estati-
co enquanto seu concorrente se movimenta
fard o seu shopper repensar a relagdo com sua
marca”, E ressalta: “E preciso olhar a concor-
réncia fora da visdo tradicional” >
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MERCADO

2020,

UM PERIODO
JAMAIS VISTO

O ano de 2020 foi um periodo jamais visto.
O brasileiro precisou se adaptar as turbu-
léncias da pandemia; o consumidor teve
que ficar mais em casa e a desigualdade
aumentou. Diante de todas as restri¢des, o
e-commerce transformou-se em um aliado,
e o consumidor precisou se acostumar a
se abastecer nas poucas saidas.

Segundo Roberto Butragueiio, entre os
fabricantes, quem esteve mais presente e
ofereceu melhor custo-beneficio ficou na
dianteira das vendas. Além disso, “aqueles
que remaram contra a maré conseguiram
ganhar participagdo mesmo em um desa-
fiador cendrio de retracdo’, explica o dire-
tor da NielsenIQ. “Quem ganhou remando
contra a maré precisou se reinventar. Do
total, 37 fabricantes, que representavam
42% do faturamento, ganharam em média
0,5% de share’; diz.

Os mais penalizados perderam partici-
pacdo, independentemente do cendrio de
consumo em suas categorias de atuagdo,
porque ndo conseguiram “equilibrar preco
e execugdo”; e perderam competitividade
apresentando maiores repasses de preco.
Esses 34 fabricantes, que representavam
51% do faturamento, “sofreram para se
adaptar a um contexto dificil” e tiveram
uma perda média de share de 0,7%. O se-
tor de bebidas é o que teve o maior peso
para o grupo no conjunto de perdas.

No varejo, quem ditou as vendas foi
o e-commerce. O modelo atingiu a mar-
ca histdrica de vendas de R$ 87 bilhoes,
41% a mais do que em 2019. Ocorreu um
acréscimo de 13 milhdes de consumido-
res e 83% desses disseram que voltariam
a comprar on-line. Embora, segundo a
NielsenlQ, 63% dos brasileiros ainda nao

usem essa modalidade de compra.
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E-COMMERCE

O comércio on-line atingiu a marca
histérica de vendas de RS 87 bilhdes,
41% a mais do que em 2019

Roberto Butraguefio Revenga
Diretor de Varejo da NielsenlQ

Outro segmento que ditou a onda foi o
atacarejo. Repassou o preco, mas se man-
teve competitivo. Um dos pontos fortes
dessa estratégia foi que o Atacarejo alterou
o mix de produtos (69%), incrementando
itens ao sortimento. “O Atacarejo segue em
expansdo e escolhe batalhas’, aponta o di-
retor da NielsenIQ. Considerando apenas
o varejo moderno e todas as vendas da loja,
o canal representou 41,2% das vendas no
acumulado de 2020, com um crescimento
de dois digitos, chegando a 20,6%.

Em destaque, ficaram ainda as cadeias
regionais, que representam 63,4% do fatu-
ramento do varejo. Novas lojas e atencdo
aos movimentos do mercado foram pon-
tos-chaves para o seu crescimento, que
continua neste ano. Enquanto as grandes
cadeias fecharam lojas no ano passado, as
regionais constituiram mais 287 novos
pontos de venda em todo o pais. 4

E-COMMERCE
teve acréscimo
de 13 milhoes de
consumidores

e 83% desses
disseram que
voltariam a
comprar on-line

O SETOR DE
BEBIDAS é

o que teve o
maior peso
para o grupo
no conjunto
de perdas
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ENTREVISTA

Distantes de uma
AGENDA ECONOMICA DE

CRESCIMENTO SUSTENTAVEL

Mesmo em um cenario de conjuntura adversa, o
Atacarejo continua a se favorecer por causa das
vantagens que oferece aos consumidores

Por Eduardo Sganzerla

crescimento sustentavel é a

grande agenda que o Brasil

ndo estd conseguindo exe-

cutar. Atualmente, o pais

néo estd equilibrado para
ter uma agenda economica de crescimen-
to sustentdvel. A afirmacdo é de um dos
maiores especialistas de varejo do Brasil,
Alberto Serrentino, consultor, conselhei-
ro, autor, palestrante e fundador da Varese
Retail, empresa de estratégia de varejo e
transformacdo digital. Nesta entrevista,
Serrentino faz uma anélise do momento
em que o pafs estd vivendo, seus desafios
e dificuldades, e avalia o papel e o desem-
penho do setor de Atacarejo. Segundo
ele, o modelo de negécio Atacarejo no
Brasil, pelos beneficios que oferece aos
consumidores num cendrio de inflacdo,
desemprego e crise, continuard em alta.
Ele fala ainda da importancia dos inves-
timentos do setor em capacitagdo e que
“a transformacdo digital é muito mais do
que simplesmente vender on-line”. Segue

a integra da entrevista:
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Quais sao as melhores opgoes para
o pais buscar um crescimento sus-
tentavel em curto e médio prazos,
considerando alguns dados macro-
econdémicos preocupantes, como a
inflagao persistente, a alta de juros
e o desarranjo fiscal, somados aos
efeitos da pandemia?

— O cres-
cimento sustentdvel é a grande agenda
que o Brasil ndo estd conseguindo exe-
cutar, hd muito tempo. A gente vai ten-
do voos de galinha. Tivemos a década do
boom, 2012, 2013; depois, tivemos uma
forte deterioracdo fiscal e algumas apos-
tas de risco malsucedidas, que jogaram o
pais na crise de 2015/2016; e, de 14 pra c4,
tivemos sempre uma combinacdo de, ou
turbuléncia e instabilidade politica, ou de-
sarranjo econdmico. Isso foi gerando bai-
X0 crescimento e a sensac¢io de que o pais
ndo estd equilibrado para ter uma agenda
econdmica de crescimento sustentavel.

Temos ai uma marcha de reformas que

é consensual, mas niao anda; ou anda de
uma maneira muito lenta ou parcial. Sem
as reformas estruturais e um ambiente re-
gulatério favoravel, e sem estabilidade e
previsibilidade da politica econémica, o

crescimento sustentavel ndo vira.

O senhor acredita que a atual infla-
¢ao e o desalinhamento de pregos,
aliados a seca historica, que com-
promete o abastecimento de ener-
gia e o agronegocio, podem afetar
o poder de compra do brasileiro? E
em que prazo?

— No ano passado, tivemos vérios
gatilhos que fizeram a inflagdo sair da
banda das metas e pressionaram muito
algumas cadeias produtivas, certamente,
impactando bastante a renda discricio-
ndria e o consumo das familias. Nos ti-
vemos o auxilio emergencial como uma
maneira fundamental de enfrentamento
da pandemia e seus reflexos econdmicos.

O auxilio foi para que, apesar de um PIB
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(Produto Interno Bruto) fortemente ne-
gativo, o varejo viesse a fechar o ano no
positivo. O auxilio representou um volume
de recursos muito grande num intervalo
de tempo muito curto. Esse recurso foi
um esfor¢o muito concentrado, porque se
imaginava que até o final do ano a pande-
mia estivesse completamente controlada,
mas isso ndo aconteceu. Veio a segunda
onda e o governo perdeu a capacidade
fiscal de continuar dando esse auxilio no
ritmo em que comegou. Por outro lado,
o auxilio emergencial acabou dando um
estimulo muito forte & demanda, que se
transformou em consumo em algumas
categorias, fazendo explodir as vendas.
O setor de material de construcéao, por

exemplo, teve o melhor ano da histéria
e continua muito aquecido. Bens dura-
veis em geral e eletroeletronicos também
cresceram muito, assim como a venda de
moveis para casa. Somado a isso, tivemos
uma desvalorizacdo cambial muito forte,
que também teve e continua tendo im-
pacto nos precos. Tivemos também um
aumento de precos de commodities. Esse
conjunto de fatores provocou uma infla-
¢do alimentar muito forte; uma inflacdo
no atacado fortissima, alids, nas catego-
rias que tiveram aumento dessa demanda.
Vamos lembrar que, no primeiro ciclo de
Covid, muitas industrias deram férias co-
letivas e pararam a producgéo; tentaram
enfrentar a situacdo com medidas de cur-

Alberto Serrentino, especialista
em varejo no Brasil

to prazo. Entdo, quando a demanda vol-
tou forte, no final do segundo trimestre,
muitas delas ndo contavam com estoques
e a capacidade plenamente restabelecida,
o que provocou um desequilibrio entre a
oferta e a demanda, gerando a inflagdo no
atacado. Isso fez o IGP-M (Indice Geral
de Precos - Mercado) explodir. Essa situ-
acdo, num cenario de alto desemprego e
crise, gerou uma perda de renda discri-

ciondria e afetou o consumo das familias.

Diante desse quadro, quais sao os
desafios do varejo em geral e do Ata-
carejo, em particular, para manter sua
clientela bem atendida e seus bons
niveis de crescimento apresentados
no ano passado e neste ano?

— O cendrio do ano passado mais uma
vez favoreceu o Atacarejo. O varejo de
Atacarejo alimentar como um todo teve
um ano extraordindrio porque a pande-
mia provocou o fechamento e a fortissi-
ma limita¢do do consumo fora do lar, que
respondia por 40%, 45% do consumo ali-
mentar do brasileiro; e essa demanda mi-
grou para dentro do lar, o que fez explodir
avenda no Atacarejo alimentar em todos
os formatos e canais. Houve uma brutal
aceleracdo digital, que tinha no alimentar
o setor mais atrasado na sua penetracdo. P
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Mas houve um ganho mais uma vez pro-
porcional em favor do Atacarejo. Por qué?
Por uma série de razdes: ja ha uma ten-
déncia de ganho de share e de penetracio.
As pessoas, no ano passado, concentra-
ram muito as compras, reduziram frequ-
éncia ao mercado, aumentaram compras
planejadas, compras abastecedoras de
volume e de ticket médio; tudo isso joga
a favor do Atacarejo. Vejam os nimeros:
em 2020, o Atacarejo cresceu 26,7%, en-
quanto o varejo tradicional, 16,5%, se-
gundo os dados da Nielsen. Além do que,
houve um aumento do desemprego, uma
forte instabilidade econdmica e uma crise
em alguns setores e regides do pais. So-
memos a isso a inflacdo alimentar. Tudo
isso também jogou a favor do Atacare-
jo. Atualmente, vemos um novo cendrio,
bastante diferente, porque a progressiva
reabertura dos bares e restaurantes esta
provocando um reequilibrio no consu-
mo fora do lar. Ndo ainda nos patamares
pré-Covid, mas ji muito diferente do que
havia ocorrido no auge da pandemia. Em
resumo, esse quadro, de qualquer forma,

“«

Hoje, o Atacarejo
ja é um formato
democratico,
transversal, que
penetra as distintas
categorias de
consumidores
ou segmentos de
consumidores e
perfis demograficos
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impactou o desempenho do varejo ali-
mentar no primeiro semestre continuou
impactando no terceiro trimestre de 2021.
Apesar dos cendrios diferentes, o Ataca-
rejo continua ganhando. De modo geral,
o cendrio foi positivo durante a crise de
2015 e 2016 para acelerar o Atacarejo. Vem
sendo positivo nos tltimos anos, mesmo
pos-crise econdmica; foi positivo durante
a Covid e esta sendo positivo neste pro-
cesso de pds-Covid. Ou seja, o formato é
muito resiliente e tem conseguido ganhar,
como ¢é possivel ver, participacdo em to-
dos os cendrios e ambientes econdmicos
e de competicéo.

O setor do Atacarejo ja chega a 65%
dos lares brasileiros. Dentre os fatores
que impulsionam o seu crescimento,
esta a forga desse canal em ofere-
cer ao consumidor uma das melho-
res alternativas de custo-beneficio
na compra completa e, em especial,
na compra de alimentos. E possivel
manter essa perspectiva diante dos
fatores de risco da economia?

AS - Os atacarejos sdo ligados a uma
disciplina de ndo desvirtuar o modelo
operacional, o modelo econémico. Ha
uma natural segmentagdo do modelo de
Atacarejo para as declinagoes com mais
servicos, mantimentos, com mais varie-
dade, produtos premium. Todas essas
evolugdes cabem, mas o importante é
ndo se distanciar do que é a esséncia do
modelo operacional que gera essa enorme
competitividade e atratividade. E a ma-
nutencio da despesa operacional de loja
em um digito — com uma racionalidade
do sortimento e com mais eficiéncia ope-
racional e custos baixos —, que mantém
essa competitividade em relacdo a outros
formatos de canais alimentares. Isso é a
base do sucesso do Atacarejo e ndo pode
ser perdido. H4 claro espaco para inova-

¢do e para uma agenda de transformagdo
digital em busca de um melhor sortimen-
to; melhor precificagdo; melhor dominio
do cliente e dos seus dados, uma melhor
operacdo de loja; e eficiéncia em todos os
indicadores de abastecimento, reposicéo,
alocacdo de gente e, obviamente, também
por tentar encontrar um modelo de ven-
da hibrida (digital e on-line) que possa ser
processado dentro da equagdo econdmi-
ca do formato.

E em relacao a expansao da rede?

AS — Em relacdo as perspectivas de pene-
tracdo, é uma tendéncia que vem crescen-
do gradualmente. Hoje, o Atacarejo ja é
um formato democritico, transversal, que
penetra as distintas categorias de consu-
midores ou segmentos de consumidores e
perfis demograficos. Entdo, ndo tem mais
uma predominéncia nas classes médias e
baixas. O modelo ja conquistou todas as
classes, assim como atinge diferentes fai-
xas etdrias de clientes. Além dos perfis de
diferentes clientes atendidos no transfor-
mador, no consumidor final e no revende-
dor. Isso ndo deve arrefecer. O que deve
acontecer é que, em algum momento —
até pelo aumento de oferta, porque con-
tinua se abrindo lojas e se transformando
muito hipermercado em Atacarejo —, o
setor vai comecar a encontrar a estabilida-
de e vai ter mais dificuldades de continuar
essa forte expansio, porque os formatos
se complementam. E normal que, quando
se adensa muito a base de lojas num de-
terminado territdrio, em algum momento
comeca a haver saturacio e canibalizacdo.
No todo, de qualquer forma, ainda hd es-
paco de crescimento, de interiorizacdao
e de penetragdo em diversos mercados
do Brasil. O cendrio econdémico instavel,
diante da pressdao inflacionaria, o desem-

prego ainda alto e a incerteza continuam



"E preciso entender que a transformacao digital é muito mais

do que simplesmente vender on-line. E, na esséncia, mudar
processos, cultura, e a forma de uso da tecnologia para trans-
formar tanto os processos de negécios como a relagdo com o

cliente. Cabem muitos temas nessa agenda"

afavorecer o Atacarejo. Portanto, o ambiente
de curto e médio prazos é positivo.

O quanto importam investimentos em
capacitagao e servigos oferecidos e as
preocupagoes com as questoes socio-
-ambientais para atrair mais clientes
para as lojas?

AS — O investimento em capacitagdo é supe-
rimportante, porque o Atacarejo estd crescen-
do muito; as empresas estdo ficando grandes.
Sdo equipamentos grandes, complexos ope-
racionalmente e com efetivo consideravel. E
empresa que tem muita gente precisa traba-
lhar muito forte a questdo da cultura, do en-
gajamento, da formacdo, da capacitagdo e da
comunicac¢do com sua base de colaboradores.

Entéo, sem duvida, é fundamental essa com-
preensdo. Sobre a questdo ambiental, hoje se
fala muito em ESG (Environmental, social and
corporate governance), isto ¢, ter um olhar
maior para a responsabilidade que passe por
questdes ambientais, sociais e que envolvem
também incluséo, diversidade e relagdo com
a comunidade. E também com as questdes de
governanga, que passam por ética e transpa-
réncia. E uma separacgdo entre propriedade e
gestdo. Isso serd, de forma crescente, impor-
tante para os clientes que, hoje, questionam
muito mais as empresas em relagéo as suas
préticas. E também em relacdo aos investi-
dores, que comec¢am a discriminar a aloca-
¢éo de recursos, privilegiando e priorizando
empresas que tenham boas praticas ambien-

tais, sociais e de governanca. 4
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Os desafios do

na visao de Ricardo Roldao

Fundador do Grupo Roldao fala sobre mudancas impostas pelo periodo da pandemia,
desafios da concorréncia e pre¢os nos atacarejos e nos supermercados

queda do poder aquisitivo

da populacdo, com a alta da

inflacdo, e a concentracdo do

mercado de alimenta¢do no

Brasil sdo os dois principais

desafios para o setor do Atacarejo em 2022
e no periodo pds-pandemia. Essa, pelo me-
nos, € a visao de Ricardo Roldao, executi-
ve chairman do grupo Atacadista Roldao.
Segundo o executivo, ja é bastante per-
ceptivel que, com a diminui¢do darenda, o
cliente tradicional do Atacarejo estd bus-
cando marcas e proteinas mais baratas.
A troca acontece tanto dentro dos lares
brasileiros como nas cadeias de alimenta-
¢do fora do lar. “Isto € muito preocupante
porque vai exigir um grande esforco para
o setor manter o seu desempenho’; alerta.
A consolidacdo de dois grandes players
no setor de alimentos, com quase 40% do
mercado brasileiro, na opinido de Ricar-
do Roldao, vai exigir uma mudanca de
estratégia de cada empresa. E ele vé mui-
ta dificuldade, como na politica nacional,
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Por Eduardo Sganzerla

a formacdo de uma terceira via para as
redes regionais enfrentarem “o poderio
desses dois gigantes”.

Ricardo faz também uma avaliacdo
do periodo da pandemia, fala ainda so-
bre os desafios da concorréncia e o mo-
vimento da industria, que vem buscando,
cada vez mais, equiparar os precos nos
atacarejos e nos supermercados. Veja a

entrevista completa:

Como o senhor analisa esse periodo
de pandemia e suas consequéncias
econémicas e sociais?

RICARDO ROLDAO - A pandemia foi
marcada por trés ondas sociais bem dis-
tintas. Primeira onda: senso de descon-
fianca. Periodo: inicio de fevereiro até
meados de marc¢o. As pessoas ndo acre-
ditavam que a doenca chegaria até o Bra-
sil. Diziam 'é apenas uma gripe', 'nosso
clima é muito quente e o virus néo so-
breviverd'. Naquele momento, a popula-

¢do tinha como principal foco observar
e torcer para que o mal ndo a atingisse.
Nessa fase, o sistema financeiro foi o
primeiro a reagir, com forte queda nas
bolsas de valores.

Segunda onda: senso de sobrevivéncia.
Periodo: segunda quinzena de marco até
inicio de junho. A doenga chegou e esta-
va presente no cotidiano da populacio.
Naquele momento, o principal foco foi a
sobrevivéncia. Basicamente, as pessoas
queriam proteger sua sauide, sua subsis-
téncia e sua renda/patrimonio. As bus-
cas por informacdes de como lidar com
a ameaga (como evitar, como diagnosti-
car e como tratar a doenca) disparavam
na internet. Houve uma corrida frenéti-
ca aos supermercados e atacarejos para
estocar o que fosse possivel; e as pessoas
passaram a buscar opg¢des seguras para
garantir sua renda e blindar seu patri-
monio (na segunda quinzena de margo,
dispararam as buscas com o termo 'con-
fisco de poupanca’' no Google).
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E a terceira onda?

RR - A terceira onda foi senso de adap-
tacdo. Estdvamos no meio da pandemia e
naquele momento precisivamos entender
como conviver com a nova realidade; ou
seja, ndo havia outro jeito, a vida teria que
seguir. Na nossa visdo, o Atacarejo teve
um papel fundamental durante todo esse
processo da pandemia. Primeiro por ter
sido, e continua sendo, uma opc¢ao real de
compras mais econdmicas para as fami-
lias. E também fornecendo matérias-pri-
mas para trabalhadores que perderam
seus empregos e passaram a ser peque-
nos transformadores (a fim de garantir
sua sobrevivéncia), vendendo para conhe-
cidos, para vizinhos e outros, enquanto
uma nova oportunidade de trabalho nao
surgia. Além disso, movimentos como o
feito pelo Roldéo (acesso ao crédito) au-
xiliaram diretamente aqueles que passa-
vam por dificuldades no pior momento
da pandemia.

Segundo pesquisa Nielsen, o setor de

Atacarejo teve crescimento de 26,7%

em 2020, enquanto o de supermerca-
dos e hipermercados nao chegou aos

13% no mesmo periodo. Com base

nesse cenario, qual é a perspectiva

para 2022?

RR — Mesmo tendo inflagdo, o que nos ani-
ma é que ja temos mais de 100 milhoes de
pessoas vacinadas. A gente vé claramente
que a reabertura do comércio e das escolas é
resultado da vacina¢do em massa. Portanto,
temos perspectiva de ir retomando a vida
normal, a medida que a vacinacdo avanca.
Em alguns estados, existe a possibilidade
de se liberar o uso de mdscaras. Mas, em
contrapartida, a gente percebe que as fa-
milias podem ter gastos menores devido
a perda de renda da populagédo. Ficamos
num dilema: acreditar que esse mercado
vai melhorar com o aumento das vacinas,
mas olhando para a perda de renda da

populacio, a alta dos juros e da inflaco.

“—

Ficamos num dilema: acreditar
que esse mercado vai melhorar
com o aumento das vacinas,
mas olhando para a perda de
renda da populagao, a alta dos
juros e da inflagao

Ricardo Roldao

Esta ocorrendo uma mudancga do
perfil do consumidor?

RR - De fato, é preciso destacar que o
perfil de compra estd mudando com a
pandemia. Hoje, em detrimento da alta
das commodities, soja e milho, e também
das proteinas animais, que dependem
muito da soja e do milho, a gente vé uma
queda abrupta na venda tanto de lacteos
como de proteina animal, principalmente
a carne bovina. E o aumento consideravel
dos alimentos processados. Realmente, o
consumidor vem substituindo os licteos e
a carne bovina por outras proteinas (ani-
mais) mais baratas, como frango, porco e
processados. Cresceram muito as vendas
de congelados, empanados, salsichas e
outros alimentos desse tipo. Infelizmen-
te, hoje, o Brasil apresenta um consumo
de carne do inicio dos anos 2000, dian-
te dessa crise. Isso faz com que se mude
drasticamente a cesta de compra desse
consumidor. E alguns consumidores P
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também ja estdo fazendo mudancgas de
marcas, optando por marcas mais bara-
tas. Porque diante da inflagdo que temos
ai, em torno de 10% a 15%, ndo tendo o
correspondente acompanhamento da
renda, estd havendo muita substituicéo.
Eu acredito que isso vai se acentuar em
2022. Mesmo porque a gente fala de uma
inflacdo para este ano de 10% a 11%; e
com uma queda em 2022 para o centro
da meta, em torno de 4% a 5%. Esse é um
problema enorme. Mesmo que 0 nosso
canal seja muito resiliente e ofereca a me-
lhor compra para o cliente e o transfor-
mador, o problema é que o consumidor
estd trocando suas compras por marcas
mais baratas. Essa troca acontece dentro
dos lares brasileiros e nas cadeias de ali-
mentacao fora do lar, que sdo os trans-
formadores que se abastecem em nos-
sas lojas. Em termos de resultados, hoje
a gente vé o faturamento se mantendo,
mas ocorre uma queda de volume por
conta da inflagdo. O setor vai continuar
sendo atrativo, obviamente.

Dentro desse cenario favoravel ao
Atacarejo, como o senhor analisa a
questao da concorréncia?

RR — A alta competitividade, aliada ao
acesso de tecnologias de monitoramento
de mercado, comportamento de shopper
e ativagdes, acaba contribuindo para uma
disputa mais acirrada. Gestores mais arro-
jados, que estao ha tempos olhando para
essas questoes, acabam saindo na frente
e se preparando para as novas realidades.
Assim como aconteceu com o processo de
expansao do setor farmacéutico, o setor
supermercadista comeca sofrer com a alta
competitividade. As lojas estdao cada vez
mais sobrepostas disputando uma demanda
que cresce a niveis bastante inferiores que
aabertura de novas lojas. A cada nova loja
em regides com alta concorréncia, a de-
manda se fragmenta; e, consequentemen-
te, o potencial de faturamento das lojas é
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afetado. Uma vez que os custos operacio-

nais das lojas ali existentes se mantém, as

margens do negdcio acabam sendo bas-
tante afetadas, resultando muitas vezes

na sua inviabilidade. Os famosos pontos

‘'mosca branca' (ou seja, pontos com alto

potencial de faturamento e bons custos de

abertura - condig¢des de aquisicao/utiliza-
¢do do ponto) ficam cada vez mais raros.
Mesmo em cidades com altos indices de

saturacdo e alta concorréncia, nota-se que

a concorréncia acaba se concentrando em

algumas localidades e ndo cobrindo bairros

em que os shoppers tém que se deslocar

muito para realizar suas compras. Bairros

mais novos, proximos a vetores de forte

expansdio urbana, apresentam excelentes

oportunidades para novas lojas.
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Entao, como superar essas
dificuldades?

RR - Compreender os vazios de concor-
réncia e as taxas de crescimento urbano
sdo requisitos fundamentais para uma
expansdo inteligente, acrescida a adogéo
de estratégias de blindagem do mercado.
Uma maneira de medir o grau de com-
peticdo do mercado € a partir do célculo
do ISV (Indice de Saturacio do Varejo),
realizado pela GS. O indicador dd uma
dimenséo do quanto a cidade ou a regido
em andlise estd saturada de competicio,
frente a demanda ali existente. Com re-
lagdo ao mercado, como bem falado, es-
tamos sentido um forte movimento de
consolidacdo. Como forma de expandir,
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Assim como aconteceu com 0 processo
de expansao do setor farmacéutico, o
setor supermercadista comega sofrer com
a alta competitividade. A demanda se
fragmenta; e, consequentemente, o poten-
cial de faturamento das lojas é afetado.

as grandes redes buscam redes locais para
acelerar o processo de expanséo (princi-
palmente em territérios que tém baixa
atuacgdo). Os pequenos e médios acabam
se movimentando como forma de blinda-
gem nas cidades e regides em que atuam,
seja conhecendo melhor seu shopper, seja
proporcionando melhores experiéncias de
compra, passando pela forte movimenta-
¢do do canal on-line. Na visdo de shopper,
a migracdo de formatos, de super, hiper
para Atacarejo, de categorias e marcas,
é nitida. A tdo esperada "retomada pos-
-Covid" acaba sendo ofuscada pelos niveis
dainflagdo, sobretudo no setor alimentar.
Mesmo com o cendrio econémico nebu-
loso, refletindo na possibilidade de que-
da nas compras do consumidor final, a

retomada das atividades empresariais no

formato hibrido/presencial deve elevar os
gastos na alimentacéo fora do lar, impul-
sionando as vendas para revendedores e
transformadores, podendo equilibrar e

manter o desempenho do setor.

Qual tem sido a importancia do Ata-
carejo para o abastecimento de trans-
formadores e consumidores finais ao
longo da pandemia?

RR - Durante a pandemia, tivemos mui-
to apoio de transformadores, mas tivemos

principalmente o grande apoio dos consu-
midores finais. Os transformadores sofreram

bastante com o 'abre e fecha' da economia

e das restricoes dos governos estaduais e

municipais, mas eles conseguiram sobre-
viver, em grande parte. Agora, quando re-
abrimos de forma mais ampla, vemos que

o Atacarejo foi muito importante para eles

porque servimos de estoques nos quais eles

puderam se abastecer de maneira normal.
A industria vem cada vez mais fazendo uma

equiparagdo nos precos finais dos atacados

e varejistas. Tanto é que a Nielsen mostra

de maneira clara em sua pesquisa, princi-
palmente no estado de Séo Paulo, onde a

competitividade do atacado chegava em

média 13% mais barato. Isso td caindo

pra7% a 8%. A inddstria trabalha cada vez

mais para ter equipara¢io no preco final

da gondola, tanto no atacado como nos

supermercados. Considerando que o cus-
to de operacdo do Atacarejo é menor, al-
gumas industrias tém aumentado o prego

do atacado e oferecem preco melhor para

os supermercados para que o preco final

na gondola fique equiparado. Isso prejudi-
ca o canal Atacarejo.

Quais sao os principais desafios
do Atacarejo neste periodo
pos-pandemia?

RR - O modelo se mantém. Todo mundo
foi bem em 2020, um resultado extraordi-
nério. E todo mundo veio com uma sede

muito grande para 2021. Com a abertura

de lojas, houve mais capilaridade do Ata-
carejo no Brasil inteiro. Mas o que eu vejo
com muita preocupacao é que isso vai ge-
rar em 2022, 2023 ou 2024 uma caniba-
lizagao muito grande do formato. Ainda
mais com a noticia que nés tivemos, re-
centemente, da consolidacdo de dois gran-
des players, com quase 40% do mercado
brasileiro de alimentacdo. Isto é algo que
muda um pouco a estratégia de cada em-
presa. Eu vejo, assim como nas elei¢des,
em que o Brasil precisa de uma terceira
via, que o pais também vai precisar de uma
terceira ou quarta via de grupo econdémico
alimentar para poder disputar o merca-
do com esses dois gigantes. O problema,
assim como a terceira via para presiden-
te em 2022 — em que temos Ciro Gomes,
Sérgio Moro, Jodo Déria, Eduardo Leite,
Joao Amoedo, dentre outros —, é a enge-
nharia de como fazer uma unificagéo para
criar essa terceira via no mercado alimen-
tar. Vejo que existem muitas dificuldades
para as redes regionais conseguirem se
unir para formar essa terceira ou quarta
via de grupo economico alimentar. Entéo,
acredito que teremos muitos desafios pela
frente. De fato, estamos tendo um aumen-
to muito elevado de lojas. Acredito que
os proximos dois ou trés anos, quando
as commodities deverdo continuar com
precos pressionados, e com o aumento
da competicdo, serdo bastante duros para
o atacado de Atacarejo ou para qualquer
canal alimentar. Os dois grandes grupos
estardo faturando R$ 200 bilhoes, isso é
entre 35% e 40% do mercado brasileiro de
alimentacdo, como jd disse. Isso também
vai criar um problema muito grande para
aindustria, que vai ser pressionada pelos
gigantes. A gente vai ficar aqui em ponto
de observacio para ver como a inddstria
vai se comportar. Porque, se vocé pegar
o primeiro e o segundo, o terceiro maior
player do Brasil ndo vai faturar nem 10%
do que vio faturar esses dois. Realmente,
eu vejo com bastante preocupacio essa
concentracido do mercado de alimenta-
¢do no Brasil. €4
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A REFORMA TRIBUTARIA

e 0 setor atacadista de alimentos

Aprovada na Camara dos Deputados, a Reforma tramita no Senado
e deve impactar o cotidiano dos atacadistas

Por Natu Marques

m 2 de setembro de 2021, a Camara dos Depu- OS QUATRO PRINCIPAIS PROJETOS PREVEEM:
tados aprovou o texto-base do Projeto de Lei 1 - Consolida¢do de um IVA Federal com a criacao do CBS
2.337/21, que rege o imposto de Renda. O texto,  (Contribuicido Social sobre Bens e Servicos), em substituiciao
que ainda precisa passar pelo Senado, prevé mu-  ao PIS e ao COFINS
dangas substanciais, a partir de janeiro de 2022, 2 - Simplificacdo e transformacio do IPI em imposto seletivo
na forma de arrecadagdo do Imposto de Renda para pessoas 3 - IRPJ/CSLL e IRPF — reducio sobre IR da pessoa juridica
fisicas, empresas e investimentos financeiros. e tributacdo dos dividendos
Além disso, também existe outro projeto enviado ao Con- 4 - Desoneracio da folha e eventual criacdo de tributo sobre
gresso em julho de 2020 (PL 3.887/20), que prevé a criagio  transagdes.
da Contribuicdo Social sobre Bens e Servigos (CBS) para Vale ressaltar que a CBS ¢ transitdria e, posteriormente, deve
substituir dois tributos: PIS/Pasep e COFINS. ser substituida pelo modelo oficial IBS (Imposto sobre Bens e Ser-
A CBS é inspirada no modelo de impostos IVA (Impos-  vigos), que deve unificar outros impostos, como o IPI (Imposto
to sobre Valor Agregado), praticado em diversas partes do sobre Produtos Industrializados), também de 4mbito federal, e
mundo, a Reforma visa simplificar a complexa arrecadagdo uma mista estadual e municipal, que deve ser composta por va-
brasileira, unificando aliquotas e mudando algumas regras. lores do ICMS e do ISS.
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O ponto mais delicado é que,

como o setor de Atacarejo

opera com margens mais apertadas,

podera ser mais dificil repassar todo

o aumento para o consumidor

Sarah Mila Barbassa

IMPACTOS NO SETOR

A simplificacdo do modelo tributério
nacional é uma demanda urgente para
o pais, uma vez que objetiva descompli-
car o hoje complexo sistema tributario
brasileiro. Porém, as iniciativas propos-
tas sdo alvo de criticas, uma vez que tais
medidas atingem diretamente os diver-
sos setores da nossa economia, dentre
eles o setor atacadista, ao aumentar os
tributos e dificultar a transparéncia.

Para a diretora tributdria do Assai
Atacadista e assessora do comité tribu-
tario da ABAAS, Carla Hamada, se o
texto-base for aprovado no Senado, o se-
tor atacadista sentird impactos positivos,
com a reducdo da aliquota do Imposto
de Renda Pessoa Juridica, que muda de
25% para 18%*, e negativos, com a tribu-
tacdo de 15% sobre lucros e dividendos
e com o fim da dedutibilidade dos juros
sobre capital préprio, o JSCP.

“Os JSCP sempre foram um importante
instrumento de planejamento tributario
empresarial, pois a sua dedutibilidade
¢ autorizada legalmente. O ganho con-
siste em reduzir o montante a ser reco-
lhido a titulo de IRPJ e CSLL (em regra
geral, 34%) a um custo de IRRF de 15%
aos beneficidrios, proporcionando um
ganho de 19% em termos de eficiéncia
tributaria’, afirma.

)

Ja sobre os dividendos, a assessora expli-
ca que o texto-base da PL 2.337/21, apro-
vado pela Camara e encaminhado para o
Senado, prevé que os valores pagos a titulo
de dividendos sejam tributados em geral a
uma aliquota de 15% sobre os montantes
distribuidos a partir de janeiro de 2022, o
que certamente influenciara a forma como
as empresas investem o seu capital.

Empresas que se enquadram no Sim-
ples Nacional, as chamadas ME e EPP,
ndo devem sofrer os efeitos da Reforma,
mantendo suas margens de lucro. Porém,
esses clientes poderdo sentir o impacto
econdmico na hora de comprar seus insu-
mos, uma vez que, na outra ponta, o setor
Atacadista poder4 ter a sua concorréncia
desacelerada com o aumento de impostos
sobre os produtos.

Sobre esse ponto, aadvogada da ABAAS
e sdcia no escritério Cescon Barrieu, Sarah
Mila Barbassa, reforca que o setor podera
sentir o peso de suas operagdes apertar: “A
nova regra, se aprovada, valeria indistinta-
mente para todos os contribuintes, sejam
eles do setor atacadista de Atacarejo ou
ndo. O ponto mais delicado é que, como
o setor opera com margens mais aperta-
das, podera ser mais dificil repassar todo
o aumento para o consumidor. Outros
setores teriam mais facilidade no repasse
desse custo extra”.
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PROXIMOS PASSOS

A Reforma tem como objetivos a simplifi-
cacdo com vistas a reducdo de obrigacoes
acessorias, controles e litigios e a trans-
paréncia e a igualdade de tributagdo com
maior eficiéncia economica. Paraa ABAAS,
alguns desses pontos estdo sendo tratados,
enquanto outros devem ainda ser fruto de
discussdes para que se encontre um mo-
delo ideal e equilibrado.

Segundo Carla Hamada, essa é também
a visdo do Senado. “Os Senadores estdo
resistentes a votar a Reforma Tributdria,
provavelmente, o texto deverd ser dividi-
do em duas propostas: uma apenas com
o reajuste na tabela do IR e a outra com a
parte relativa & cobranca de impostos de
pessoa juridica e a tributagio de lucros e
dividendos. Eles entendem que os itens
precisam de mais discussdo’, finaliza. P
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PERGUNTA ABERTA

ENTENDA A REFORMA TRIBUTARIA NO QUADRO COMPARATIVO ABAIXO:

TEMA

Isengao de Imposto
de Renda Pessoa Fisica
(IRRF)

Imposto de Renda Pessoa
Fisica (IRRF) - Desconto
simplificado

Imposto de Renda
Pessoa Fisica (IRPF) -
Atualizacao do valor
dos imoveis

Aliquota de Imposto de
Renda Pessoa Juridica
(IRPJ)

Contribuicao Social sobre
o Lucro Liquido (CSLL)

Dedutibilidade de juros
sobre capital proprio

Tributagao de dividendos

| Revista ABAAS

REGRA VIGENTE

Isengao para renda
mensal inferior a
R$ 1.903,98

Qualquer
contribuinte
pode optar

Sao mantidos pelo
valor original de
custo

15% + 10%
de adicional.
Totalizando 25%

9%

Despesa dedutivel,
observados os
limites previstos
em lei

Isento

PROPOSTA INICIAL
DO GOVERNO

Isencao para renda
mensal abaixo de
RS$ 2.500,01

Apenas contribuintes
com rendimentos até
R$ 40 mil por ano

Sera permitido atualizar
os valores, porém, o
contribuinte devera
recolher 5% de imposto
sobre a diferenca
(adesao opcional)

Altera a aliquota de 15%
para 12,5% a partir de
2022 e 10% a partir de
2023 + o adicional

de 10% sobre o lucro
excedente a R$ 20 mil
mensais, totalizando o
IRPJ em 22,50% em 2022
e 20% em 2023

9%

Despesa indedutivel
para fins de IRPJ e
CSLL

IRRF de 20% sobre
lucros e dividendos
distribuidos, com
isengdo de RS 20 mil
mensais para ME/EPP

PL 2337/2021
TEXTO-BASE APROVADO

Isengao para renda mensal
abaixo de R$ 2.500,01.

Qualquer contribuinte podera
optar, mas o teto de desconto
simplificado, que antes era
de R$ 16.754,34, passa a

ser de R$ 10.563,00.

Sera permitido atualizar os
valores, porém, o contribuinte
devera recolher 4% de imposto
sobre a diferencga (adesao
opcional). O periodo para atuali-
zagao dos valores, segundo
texto do relator, vai até 29 de
abril de 2022 e s6 abrange
imoveis que foram declarados
no ano-calendario de 2020.

A aliquota muda de 15%

para 8% a partir de 2022, + o
adicional de 10% sobre o lucro
excedente a RS 20 mil mensais,
totalizando o IRPJ em 18%.

Redugao de 9% para 8%,
condicionada a revogagao
de beneficios fiscais do PIS
e da COFINS.

0 texto do relator extingue

os JCP. A proposta original do
governo acabava, apenas, com a
possibilidade de deduzi-los.

IRRF de 15% sobre lucros e
dividendos distribuidos a partir
de janeiro de 2022, com
isengdo de RS 20 mil mensais
para ME/EPP.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

aatualidade dos negdcios

em todo o mundo, as poli-
ticas ambientais, sociais e
de governanga, resumidas
pela sigla em inglés ESG
(Environmental, social and corporate go-
vernance), passaram a ter um papel cada
vez mais importante nas empresas, tanto
para atender as novas exigéncias do con-
sumidor moderno e aos compromissos das
dreas empresariais mais avancadas, assim
como para proporcionar uma maior ra-
cionalidade na gestdo didria e estratégica
das companhias, com praticas reconhe-
cidas que melhoram a vida das corpora-
¢oes e do planeta.
Essas politicas ja sdo realidade no Brasil
e, particularmente no varejo tradicional
e no atacarejo, estdo sendo muito valori-
zadas e em franca expansdo. Esta revista,
no decorrer de suas edigdes, vai trazer os
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O desafio C
para cr

Por Eduardo Sganzerla

exemplos mais significativos do que vem
sendo feito na rede Atacarejo em termos
de ESG, comecando pelo Assai Atacadista,
um dos pioneiros na implantacdo dessas
novas diretrizes de gestao.

“Temos buscado ser um agente de trans-
formacéo, aperfeicoando e inovando o
nosso jeito de fazer negécio para cons-
truir uma sociedade mais responsavel e
inclusiva’, explica Sandra Vicari, diretora
de Gestao de Gente e Sustentabilidade do
Assai. “Quando a empresa nasceu, 0 nos-
so foco era preco e atendimento para as
necessidades dos micro e pequenos em-
preendedores, a exemplo de pasteleiros e
'dogueiros’, entre outros. Ja hd alguns anos,
compreendendo seus desafios, criamos um
programa, totalmente gratuito, de apoio e
capacitacdo para aprimoramento da ges-
tao dos negdcios desses empreendedores.
E esse foi, e ¢, um caminho evolutivo. Por

iario
ar uma

NOVA CULTURA
DE GESTAO

Com mais de 30 milhoes de clientes mensais e 55 mil
colaboradores, o Assai Atacadista esta na linha de frente nas
praticas de sustentabilidade e de governancga corporativa

isso, entendemos as frentes de ESG nao
apenas como importantes indicadores de
desempenho, mas também como parte ine-
rente de nossa propria operagao’, diz ela.

"De fato, hoje, o Assai conta com um
Comité de Sustentabilidade que assessora
o Conselho de Administragdo, orientan-
do e assegurando a adogao de melhores
praticas", lembra Sandra. Esse comité,
de modo geral, promove discussdes so-
bre politicas e iniciativas de desenvolvi-
mento sustentavel, que sdo acompanha-
das de forma permanente com padrdes
internacionais.

“A estratégia de Sustentabilidade do
Assai'", explica ela, "estd baseada em seis
eixos principais de atuacdo, em que se
desdobram compromissos, metas, agdes
e indicadores’, acrescenta. Na prética, o
que representa esse direcionamento no
dia a dia da rede?

Imagens: divulgagdo



Assai possui a maior usina solar
fotovoltaica urbana do Brasil

AS AGOES QUE FAZEM
A DIFERENCA

Na gestido do impacto ambiental, o Assai

entende que as mudangas climadticas sdo
seu foco de atuacio e, por isso, se compro-
mete a reduzir 30% das emissoes de car-
bono da operacgéo até 2025, com base no
total emitido no ano de 2015. “E esse é um
desafio, pois estamos, ano a ano, aumen-
tando a nossa rede. Para isso, contamos
com um robusto plano de eficiéncia ener-
gética, que incluiu a migracdo completa do
parque de lojas de 2020 para o mercado
livre de energia; alids, uma energia mais
limpa e proveniente das fontes edlica, so-
lar, biomassa e de pequenas hidrelétricas’,
explica a diretora. A empresa conta com
seis usinas solares instaladas na cobertura
dos estacionamentos das lojas e que ge-
ram energia para abastecer parte da ope-
racdo. “Isso sem falar na reestruturagéo

Sandra Vicari, diretora de Gestiao de Gente
e Sustentabilidade do Assai

que temos feito para utilizagdo de gases
refrigerantes que contribuam menos para
o efeito estufa’, diz.

Para atingir a segunda meta, — consu-
mo e oferta conscientes —, que estimula
o consumo de produtos saudaveis e sus-
tentaveis, a empresa implantou projetos
de Logistica Reversa em todas as regides
do Brasil. “Essas iniciativas permitem aos
clientes e aos colaboradores realizarem
o descarte adequado de materiais e resi-
duos solidos, como pléstico, vidro, metal,
lampadas, pilhas, baterias, dentre outros’,
esclarece Sandra Vicari.

No terceiro ponto, que o grupo cha-
ma de engajamento com a sociedade, o
Assali, por estar presente em todas as re-
gides do Brasil, em muitas localidades é

tido como um ponto de apoio a comunida-
de local. “Nesse ambito, definimos como
estratégia de investimento social o apoio
e o fortalecimento dos microempreende-
dores de alimentacdo. Para isso, criamos,
em 2017, a Academia Assai Bons Negdcios,
um programa, 100% gratuito, que envol-
ve capacitagoes presenciais, workshops
tematicos e uma plataforma on-/ine com
conteddos desenvolvidos para aprimorar
cada segmento de negdcio, além de anu-
almente realizarmos uma premiacao para
reconhecer empreendedores por suas jor-
nadas e habilidades”, completa.

Segundo Sandra, esse tipo de compro-
misso, durante a pandemia, aumentou a
responsabilidade da empresa: “Reformu-
lamos nossos projetos para poder apoiar P
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financeiramente microempreendedores
impactados pela crise. Além disso, inten-
sificamos nossa agenda de agoes solidarias,
a fim de beneficiar pessoas em situagdo
de vulnerabilidade”
Nesse sentido, as doagoes de alimentos
a instituicdes parceiras do Assai, somen-
te em 2021, ja ultrapassaram mais de 220
toneladas; e, até o final do ano, chegara a
R$ 5,5 milhoes de doagdes em alimentos
para familias brasileiras que mais precisam.
“Também nos propomos a ser um agente
mobilizador da sociedade. Por meio da
Campanha de Solidariedade, os clientes
puderam doar, em nossas lojas, mais de
240 toneladas de alimentos ndo pereci-
veis e itens de higiene e limpeza, depois
redistribuidos para instituicdes sociais

parceiras em todo o Brasil” afirma Sandra.

0S CUIDADOS COM O
BIOMA AMAZONICO

Em quarto lugar, o compromisso do
Assai se estende também para promover
transformacdo na cadeia de valor. A dire-
tora relembra que a rede construiu, junto
com os parceiros de negdcio, uma relacao
“pautada por condutas éticas e boas prati-
cas, que estdo conectadas a critérios so-
ciais, ambientais e econdémicos, contida
na Carta de Etica de Fornecedores. Esse
documento, que compde o contrato, for-
maliza regras e recomendagdes sobre res-
peito aos Direitos Humanos, jornada de
trabalho, satide e seguranca, praticas an-
ticorrupgdo, meio ambiente e bem-estar
animal” “Temos buscado também conhe-
cer cada vez mais e melhor as cadeias de
produgio, a fim de prevenir e minimizar
impactos sociais e ambientais negativos na
nossa cadeia de abastecimento” observa.
Exemplo disso ¢ no que diz respeito a
carne bovina: “Sabemos que grande parte
da produgéo provém do bioma amazonico,
constantemente impactado pelo desma-
tamento. Por isso, estabelecemos, desde
2016, por meio da Politica Socioambiental
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Doacdes de alimentos ultrapassaram mais
de 220 toneladas apenas neste ano

de Compras de Carne Bovina, um processo
de homologacdo dos fornecedores desse
produto. Esse processo tem como objeti-
vos identificar a origem direta e garantir
o cumprimento de critérios socioambien-
tais de produgéo da carne bovina (livre de
desmatamento do bioma amazénico; livre
de condi¢des analogas a trabalho escravo/
infantil; livre de embargos; livre de inva-
soes a terras indigenas; e livre de invasoes
a dreas de conservagdo). Assim, requere-
mos que todos os frigorificos fornecedores
tenham sistemas de geomonitoramento
para controlar as compras. Aqueles que
se recusam sao suspensos até adequagao”.

O quinto eixo estratégico da empresa,
nesse aspecto, é o chamado de "Valoriza-

»n

¢do da nossa gente” "Temos investido em
pessoas, no seu desenvolvimento e em
suas relagdes. Em 2013, criamos nossa
universidade corporativa, que tem sido
instrumento-chave para a gestdo do co-
nhecimento entre os nossos mais de 55 mil

colaboradores. S6 em 2020, foram mais de

1,5 milhao de horas de treinamento, sendo
que temos mais de 3.600 cursos de capa-
citagdes para todos os niveis de lideranca
e equipes, Programa de Trainee, cursos
para conclusdo do Ensino Fundamental
e Médio e formacéo técnica para as lojas”
informa Sandra.

Outra frente em que o Assai tem atu-
ado sistematicamente é a da diversidade,
do combate a todos os tipos e formas de
discriminacdo. “Definimos cinco temas
prioritdrios, que garantem os direitos, o
respeito e a equidade de todos: equidade
racial; respeito aos direitos LGBTQIA+;
equidade de géneros; inclusdo e desen-
volvimento de pessoas com deficiéncia;
e diversidade etdria. E a companhia tem
evoluido constantemente nesse quesito”
ressalta ela.

Em 2020, a empresa lancou a Politica
de Diversidade, Inclusio e Direitos Huma-
nos. Segundo a diretora, foram estabeleci-
das as diretrizes gerais e especificas para
garantir a representatividade, os direitos
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Sandra Vicari, diretora
de Gestao de Gente e
Sustentabilidade do Assai

humanos e civis, o respeito, a valoriza-
¢do e a equidade de todos. Além disso,
“contamos com um Cédigo de Etica, que
assegura 0 NOSSO COMPromisso com um
ambiente diverso e com a ndo tolerancia
a qualquer tipo de discriminac¢io’, afirma.

De acordo com ela, o nimero de mu-
lheres em cargos de lideranca (geréncia e
acima) totalizou 25,2%, um ganho de mais
e 5% em relacéo ao segundo trimestre do
ano passado. Entre todos os colaborado-
res, 65% se autodeclaram pretos ou pardos,
sendo que, entre os cargos de lideranga,
o percentual chega a 42,1% de pessoas
negras. Neste ano, a empresa lancou o
Manual Antirracista para todos os cola-
boradores, reforcando o compromisso de
promover o combate a discriminagéo e o
respeito aos direitos humanos.

“Também valorizamos a inclusdo de
pessoas com deficiéncia. Hoje, nosso qua-
dro integra mais de 2.600 colaboradores
PCD. Recentemente, nosso site e a intra-
net passaram a ser acessiveis as pessoas
com deficiéncia auditiva, com a imple-
mentagao da ferramenta Hand Talk, que
traduz contetidos de textos e videos em
Libras (Lingua Brasileira de Sinais)’, con-
ta Sandra Vicari.

Por fim, buscando que as diferentes
vertentes de sustentabilidade permeiem
cada vez mais o modelo de negécio do
grupo, o Assai estd pondo em prética a
politica de uma gestdo integrada e de
transparéncia. “Nossos compromissos
e desempenho sdo publicos por meio do
nosso Relatério Anual de Sustentabilidade.
E uma das formas de manter a transpa-
réncia na relagdo com nossos stakeholders,
que é pautada pela conduta ética’; finali-

za a diretora.

.

Percebemos
que as nossas
acoes, voltadas a
sociedade, estao
sendo reconhecidas
pelos nossos
clientes e por toda
a populacao

Treinamentos e capacitacéo fazem parte da rotina do colaborador do
Assai. Inclusive, as préticas ESG. Para isso, ele conta com a Universi-
dade Assai. Sdo 40 horas de treinamento por colaborador, em média.
Sobre o tema Diversidade, no primeiro semestre de 2021, foram feitas
26 mil horas de curso. Da mesma forma, o atacado também langou o
Programa de Sustentabilidade para capacitar os colaboradores sobre
as principais agdes nessa area.

Sandra Vicari orgulha-se das premiacoes que tém destacado o
Assai “como o atacadista favorito dos brasileiros” Em 2020, “o Assai
foi escolhido, por meio de voto popular, como a empresa mais ad-

mirada do Brasil no ranking Melhores e Maiores da Revista Exame”.

Esse resultado, segundo ela, se repetiu neste ano, com o especial do

jornal Folha de S. Paulo, que trouxe as marcas que se destacaram na
pandemia, de acordo com a pesquisa do DataFolha. “Além da marca
atacadista que mais se destacou, o Assai também foi lembrado, pelos
entrevistados, como uma das marcas mais soliddrias com a populagdo
no periodo da pandemia de Covid-19. Dessa forma, percebemos que
as nossas agoes, voltadas para a sociedade, estdo sendo reconhecidas

pelos nossos clientes e por toda a populagdo’, afirma.
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JOINT BUSINESS PLAN:
O FUTURO CHEGOU

Utilizando as estratégias de JBP (Joint Business Plan), industria e varejo
fazem estudos e desenvolvem agées conjuntas para chegar a um objetivo final
satisfatorio para todos. E podem alcangar resultados surpreendentes!

Por Diego Antonelli

racar um plano de negécios  formatos, incluindo Atacarejo, apontou

para que inddstria e varejo  que dois tercos delas implementaram al-
caminhem juntos em bus-  gum tipo de iniciativa de JBP.

ca de um resultado positivo A informacio é do diretor de marketing

paratodos —ochamadoJoint e trade da Colgate-Palmolive e Bombril,
Business Plan (JBP) — é um dos principais ~ Guilherme Auger, um dos pioneiros na

mecanismos em que o setor de Atacarejo  implementacido do Gerenciamento de Es-
aposta tanto para o presente quanto para  pagos no Varejo do Brasil e idealizador da

o futuro. Mesmo que o JBP aindando seja  JBP Experts. Ele alerta que, segundo esse

um “business as usual” no Brasil, uma pes-  estudo, “existem lacunas importantes no

quisa de 2020 com 55 empresas de varios  desenvolvimento da prética, pois apenas
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10% das empresas afirmaram que os acor-
dos sdo cumpridos em sua totalidade”

Diante desse cendrio, é necessario apon-
tar os principais caminhos para fazer do
JBP uma ferramenta que traga resultados
positivos as empresas. Para sua maior efi-
ciéncia, é preciso uma clara defini¢cdo dos
Key Performance Indicators — os KPIs — e
garantir total transparéncia durante todo
0 processo.

E preciso, segundo Auger, compreen-
der — primeiramente — que o JBP é uma
forma de expandir as possibilidades de
geracdo de valor e de integracdo entre va-
rejo e industria. “O principal objetivo do
JBP é garantir que os parceiros comerciais
obtenham resultados financeiros a partir
de iniciativas colaborativas de aumento
de demanda, em todos os canais, e de re-
ducdo de custos operacionais através de
projetos que incluam areas como: Custo-
mer Services e Financgas’, explica.

Para isso, é necessario comprometi-
mento de todos os envolvidos nas etapas
de “planejar em conjunto; estabelecer ob-
jetivos comuns; entregar os compromissos

acordados e acompanhar os KPIs”

Quanto mais rapidas
as mudancas de
habitos de consumo,
mais necessaria se
torna a implantagao
de um JBP

KPIs

Em um JBP, os indicadores-chave de de-
sempenho, conhecidos pela sigla KPIs em
inglés, devem estar alinhados aos objetivos
comuns acordados. “Essa escolha, geral-
mente, parte dos dois grandes resultados
esperados: geracdo de demanda e redu-
¢do de custos operacionais’, o executivo.

Entre os KPIs considerados essenciais
nesse processo sdo elencados, do ponto
de vista da demanda, as Vendas Sell Out
(volume e valor), Precos Médios e Ticket
Médio. Ja do ponto de vista operacional,
sdo apontados os dias de estoque, o per-
centual pedido completo e o percentual

de pedidos entregues na data.

NOVOS HABITOS

Outro ponto determinante diz respeito
aos novos hdbitos do consumidor, que
passou a comprar cada vez mais de for-
ma remota, frequentando menos as lojas
fisicas. Quanto mais rapidas as mudan-
cas desses habitos de consumo, mais ne-
cessdria se torna a implanta¢do de um JBP.
“E af que entra o pensamento 4gil aplica-
do ao JBP — assegurando que o shopper
esteja no centro das decisdes, acompa-
nhando seu comportamento com dados
e fatos, acelerando a adaptabilidade dos
planos e, por consequéncia, alavancando o
crescimento através desses aprendizados’,
acrescenta Auger. (Veja mais no quadro
na pagina seguinte). »
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Com isso, o shopper omnichannel
apresenta-se como uma realidade a ser
enfrentada, uma vez que a “inclusdo do
universo digital na jornada de compras
do shopper tornou ainda mais desafiado-
ra a sua conversio”.

Diante disso, o setor de e-commerce
precisa estar inserido nos JBP das redes de
atacarejo. “O varejo tradicional e seus for-
necedores tém acelerado, de forma espan-
tosa, o desenvolvimento de suas capacida-
des digitais criando novas contrapartidas,
trocando mais informacgdes e ampliando
as possibilidades de colaboragéo. Isso estd
demandando ainda mais o conhecimento
das metodologias de JBP’, destaca.

TECNOLOGIA

Nesse cendrio, a tecnologia dever ser tra-
tada com maxima prioridade. “E evidente
que a tecnologia da informacgéo é a mola
propulsora de toda a transformacdo em
andamento, porém, é preciso também
acelerar a mudanca de mindset nas orga-
nizagdes para que ela consiga trazer retor-
no ao investimento’, relata o especialista.

Segundo ele, o JBP tem justamente o
potencial de destravar a inovagéo através
de préticas de cocriacdo, impulsionar o
uso da tecnologia de dados aplicando in-
teligéncia artificial para desenvolver no-
vas préticas de negécio e reduzir custos
operacionais. “Mas para isso precisa es-
tar diretamente suportado por profissio-
nais com as habilidades e o mindset cor-

retos’, orienta.
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LOGISTICA

Além disso, as redes de atacarejo vivem
com o constante desafio de investir em
logistica e em garantir a disponibilidade
dos produtos — seja em vendas on-line
ou em canais presenciais. Auger explica
que o JBP pode trazer impacto positivo
nesse sentido.

“Pois, em esséncia, o planejamento co-
mercial colaborativo tem como objetivo
final a satisfacdo do shopper e certamente
problemas de disponibilidade sdo o prin-
cipal motivo de perda de vendas e insa-
tisfacdo do consumidor’, alerta. Para isso,
¢é fundamental estabelecer um relaciona-
mento sdlido, balanceado e colaborativo.

Conforme o especialista, realizar “o
acompanhamento sistematico dos dados,
tanto pelas dreas comerciais quanto pe-
las dreas de Logistica e Customer Services,
durante o JBP é capaz de gerar aprendi-
zados muito importantes sobre padroes
de comportamento das vendas e fluxo de
mercadorias que servem de insumo para
um planejamento que considere a devida
preparacdo da resposta de toda a cadeia
de abastecimento, desde as fabricas até a

equipe de merchandising no PDV”.

i
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ERROS MAIS COMUNS

Para que o JBP saia do papel, é fundamen-
tal despender o tempo que for necessa-
rio pelos parceiros para tragar o plane-
jamento das interagdes a fim de trocar
conhecimento e estabelecer as bases para
o alinhamento de ambigdes e expectati-
vas. Segundo Auger, o erro mais comum
durante o processo € justamente o pouco
tempo destinado nessa etapa.

“Outro erro muito comum ¢ a falta de
assertividade na troca de informagdes. Em
uma pesquisa realizada em 2020 com 55
varejistas, constatamos que, em pelo me-
nos 40% das empresas, os indicadores do
JBP ndo sédo divulgados nos prazos acor-
dados’, afirma. Esses erros, adverte Auger,
ndo permitem o real alinhamento de ob-
jetivos e “geram desmotivagdo no acom-
panhamento dos indicadores de sucesso

do plano” 4




SUGESTAO DE USO

Quadro comparativo entre a abordagem agil e a abordagem tradicional:

ABORDAGEM AGIL

Foco em melhorar a experiéncia do
shopper e gerar valor

Foco na colaboragao entre os individuos e
ampliagcao das suas interagoes

Foco em multiplas iniciativas rapidas
e adaptativas

Troca intensiva e transparente de dados
e aprendizados

Capacidade de customizagao das iniciativas
e adaptagao as mudangas

Responsabilidade de todas as areas
da empresa

AO INVES DE

ABORDAGEM TRADICIONAL

Foco em negociar o plano e fechar um acordo
de JBP

Foco em hierarquias, fungdes e processos

Foco em grandes agdes e investimentos

Decisdes baseadas em dados nao
compartilhados e opinides individuais

Iniciativas rigidas e unificadas por canal
ou regiao

Responsabilidade apenas da area comercial
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REDE EM DESTAQUE

ATENTOS AS NOVIDADES

O Grupo Muffato continua em franca
expansdo: inaugurando 11 novas lojas
em 2021; acreditando no crescimen-
to do setor; e incorporando a sec¢do de
padaria em suas lojas. Também foram
langados em algumas cidades a venda
on-line ao consumidor final; o cartdo
préprio (o CREDIFFATO) e a Conta
Digital MUPAY.

"Estamos sempre atentos as novida-
des para atender aos anseios dos nossos
consumidores’, explica Everton Muffato,
diretor do Grupo.

Tenda Atacado realiza nova corrente
Aenda do bem para doagao de cestas basicas

atacado . . .
A crise causada pela pandemia do novo coronavirus tem

exigido cada vez mais unido entre entidades, empresas

FACA PARTE

DESSA CORRENTE e asociedade civil. O Tenda Atacado uniu-se a essa cor-
SOLIDARIA rente do bem e, em parceria com diversas organizagdes,
lidera novos esfor¢os para a doagdo de cestas bdsicas

Doe vocé também para familias em situacdo de vulnerabilidade social.

/ alimentos ndo-pereciveis, Para ajudar quem mais precisa superar esse momento,
(TN c=3y/ produtos de higiene e limpeza.
organizacBes e doamos /4
mais de 3.000 Vocé ajuda, o Tenda ajuda,
cestas basicas. /4 Juntos fazemos mais! estdo sendo doados mais de 40 mil itens para ONGs e
' m CestaSoliddriaTenda

a rede promoveu, nos meses de abril e maio deste ano,
uma nova edicdo do projeto Cesta Solidaria. Ao todo,

institui¢des parceiras, que fardo a distribuicao desses
alimentos beneficiando 50 organizagdes sociais.

Plano em franca expansao

Em 2021, o Fort Atacadista chegou a 88 unidades de negécios
e segue com o plano de expansdo, que conta com previsdo de
investimento de R$ 500 milhdes em novas lojas das bandeiras
Fort Atacadista e Bate Forte e aportes em arquitetura de vare-
jo para remodelar as lojas do Comper.

Atualmente, estd sendo preparado o inicio das obras de qua-
tro lojas do Fort Atacadista, a bandeira de atacarejo, no Rio
Grande do Sul, com investimento total de R$ 150 milhoes. As
lojas estardo localizadas nas cidades de Caxias do Sul, Novo
Hamburgo, Canoas e Porto Alegre e devem ser inauguradas
até o fim do primeiro trimestre de 2022. A bandeira também

chegard ao interior de Sdo Paulo, com uma unidade em Jundiai.
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Atacarejo e entrega

O Atacadao concluiu a integracao das lojas
Makro adquiridas em 2020. Somente no primei-
ro trimestre de 2021, a empresa inaugurou 28
novas lojas e um atacado de entrega, incluindo
a expansao organica e reabertura das lojas. Atu-
almente, a rede conta com 250 unidades de ata-
carejo e 33 atacados de entrega. No e-commerce,
a operacdo langcada em outubro de 2020 integra
o canal de vendas on-line do préprio Atacaddo
e uma robusta operacio de marketplace, com
mais de 300 sellers parceiros de atacado e cerca

de 50 mil produtos.

Prémio aponta empresas que
mais se destacaram em 2021
por politicas e praticas em
prol da equidade de género

Com planos de inauguragdo de mais cinco lojas em 2022

na regido metropolitana de Belo Horizonte, o Apoio Mi-
neiro parte para a abertura de novas unidades no interior
do estado. "Langamos hé dois anos o e-commerce com o
site apoioentrega.com e acabamos de langar o 'Clique e
Retire' com opg¢éao dentro do préprio site", informa a rede.

Unico atacadista em 2021 a receber o pre-
mio Great Place to Work - GPTW Mulhe-
res, o Makro é reconhecido por valorizar e
oferecer oportunidades as suas funciondrias,
com representatividade no quadro de cola-
boradores maior que a média do mercado

£ = categodies Digte dqul Q

dos produtos ambev efertados

=] neerras no eo uern

varejista no Brasil. "O propédsito do Makro
e SHV sempre foi sobre cuidar das pes-
soas, do planeta e da nossa performance.
Sobre coragem para olhar para o futuro
e seguir em frente", declara a rede.

& wogin ‘{:‘0 canlnno

Na compra de 2 packs (12 unidades cada) 1 ﬁ
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ARTIGO

O futuro da relacao
CONSUMIDOR, VAREJO E

s relagdes de consumo exis-

tem desde os primérdios da

humanidade e as primei-

ras tentativas de regular a

pratica do comércio datam
de 2.300 a.C, com o Cédigo de Hamura-
bi. Com o passar da histdria, a evolugio
da relagdo “fabricante-varejista” é acom-
panhada em todo o mundo. Claro, com
nomes diferentes e especificos para cada
época, como: mascate, mercador, mer-
cante, comerciante, vendedor, ambulante,
bem como venda, bazar, mercado e, ain-
da, fregués, cliente e consumidor, dentre
tantos outros.

Com o advento tecnoldgico e a auto-
macao supermercadista, acelerada a partir
da década de 90, vimos os aprimoramentos
logisticos e a relagdo consumidor-varejo-

-industria sendo alinhada e aperfeicoada,
o que possibilitou novas formas de rela-
cionamento desse tripé.

E notério que o cliente, 3 medida que
adquire mais conhecimento sobre produ-
tos, servicos, precos e novas possibilidades
de consumo em tempos modernos, sobre-
tudo diante da falta de tempo livre, passe
a buscar por servicos que otimizem sua
rotina, sem abrir mado da qualidade. Ao
contrdrio, esse cliente estd cada vez mais
exigente e conseguir administrar melhor
o seu tempo tem se tornado algo valioso;
¢ uma tendéncia.

Considerando a tecnologia como o ca-
minho para essa futura relacdo, podemos
avaliar que as redes sociais sdo os veicu-
los de grande influéncia na jornada — elas
abrem um leque de oportunidades, acesso,
conhecimento e informagdes para as pes-
soas, trazendo uma nova cultura e usabi-
lidade de servicos digitais, contribuindo,
também, para desmitificar o receio das
pessoas, por meio de funcionalidades in-
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tuitivas e praticas para todo tipo de publico.

Dessa forma, vivemos uma transfor-
macdo expressiva e até revoluciondria no
jeito de comprar e consumir, em que o
cliente deseja tudo “pra j&’, e com comodi-
dade, facilidade e bom preco (muitas vezes,
sem aceitar pagar a mais por isso). E nes-
se novo cendario que o setor varejista tem
buscado evoluir para atender aos anseios
do “novo consumidor” e de novos habitos,
sejam eles por meio de canais on-line, no-
vos formatos de lojas (Atacarejo, express,
compras auténomas etc.) ou por aplicati-
vos, marketplace... com tudo bem fécil e
na palma da mao!

Agora, o grande desafio é desenvol-
ver e oferecer tudo isso de maneira mais
eficiente, com o menor custo possivel e,
ainda, criar a maxima sinergia entre a ca-
deia logistica (estoque, distancia, entrega
e agilidade). Por esse motivo, o varejo vem
construindo, junto com a industria, um
novo caminho: o Business to Business to
Consumer (B2B2C). Diferente do modelo
B2B, que tratava do negdcio entre empre-
sa-empresa, o novo formato foca empresas
(industria e varejo) e seus clientes finais.

Com a tecnologia e os canais digitais
como aliados, a industria passou a ter o
contato direto com o consumidor, o que
melhorou e enriqueceu a relagao dele com
a marca por meio dessa aproximacao e
do acesso (mais conhecimento) aos pro-
dutos e servicos, permitindo as empresas
agregar valor e, ao cliente, ganhar loyalts
nessa interacao.

Por outro 4ngulo, vemos o varejo e
suas cem mil lojas fisicas, no Brasil, con-
quistando o consumidor (e a inddstria)
de forma criativa, eficiente e sustentavel.
Ou seja, o varejo assume um papel inte-
grador nessa nova condi¢do, de estar no

final da trilha na jornada de compra de

INDUSTRIA

alguém que a iniciou, primeiramente,
via contato on-line ou marketplace, seja
com a industria ou com o préprio varejo
digital, mas terminou “a milha’; ou seja, a
aquisicdo do produto, na loja fisica que o
distribui. Podemos considerar que nessa

“modalidade’, a relag@o vai muito além de
fabricante e distribuidor, uma vez que o
varejo assume uma posi¢do importante
de prestador de servi¢os. Esse “novo ci-
clo’, certamente, inaugura uma nova era
nos negocios!

E, como acontece com tudo que é novo,
passar por aprendizados e ajustes “faz par-
te” do processo. Podemos concluir que a
pandemia acelerou algumas etapas pre-
vistas nesse cendrio, em que muitos vare-
jistas tiveram que antecipar seus projetos
on-line, buscando capacitar suas equipes,
preparando profissionais, infraestrutura,
logistica e aderindo as tecnologias para
esse momento de transicao tdo promissor
na parceria varejo-industria, o que, acre-

dito, ird gerar muitos frutos! 4

Everton Muffato

Membro do Conselho Deliberativo da
Associagdo Brasileira dos Atacadistas
de Autosservigo (ABAAS)
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