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EDITORIAL

No caminho

CERTO!

Atacarejo continua despontando, neste ano, como o

canal que mais cresce na preferéncia dos brasileiros,

apesar da inflagdo interna e das turbuléncias no mer-

cado internacional. Pelos nimeros, podemos observar

que a populacdo, de certa forma, encontra em nossas
redes um ponto a mais de apoio para preservar o seu poder aqui-
sitivo diante desse quadro. Esses fatos sao indicadores seguros de
que estamos no caminho certo e que devemos manter firmes os
propésitos do nosso modelo de negécio.

Nesta edicdo 14, analisamos as formas mais diversas desse ce-
ndrio, que é sempre um desafio para todos nés — desde a escalada
das commodities e sua influéncia na vida dos brasileiros, no mo-
mento atual, e a inflagdo e seu impacto no consumo, que sio dile-
mas do presente e do futuro.

Destacamos também, com opinides bastante ricas e diversifi-
cadas de nossos associados, parceiros da inddstria e consultores,
a continua evolugdo das redes. Ressaltamos: as inovacgoes; as pre-
ocupagdes crescentes de melhorar as relagdes com os clientes; o
aproveitamento cada vez mais racional para os produtos de des-
carte ou destinados a reciclagem; e os novos caminhos para uma
gestdo colaborativa de sucesso.

Para finalizar, tenho a satisfacdo de anunciar que ja tem data
o novo encontro anual da ABAAS. Seré realizado em Sao Paulo,
capital, no dia 26 de outubro, no WTC - Centro de Convengoes.
Vamos apresentar muitas novidades. Tenho certeza de que vamos
repetir o sucesso do nosso tltimo evento, realizado em margo, com
a participacdo de quase 500 pessoas, gracas ao apoio da industria

e a unido entre os nossos associados e os nossos colaboradores.

Grande abraco!

.

Virgilio Villefort
Presidente da ABAAS




T INDICE

CAPA

As commodities
devem manter seus
pregos elevados.
Entenda as causas
em matéria exclusiva

WORKSHOP ABAAS 2022
Temalirra i St £ st
ALY #LOCLE T B AT

08 | AVOZ DO SETOR

Associados avaliam a importancia que a
industria tem dado ao market share

do Atacarejo.

12 | RADAR
As mais recentes agoes de marketing criadas
pela industria para movimentar o mercado.

14 | EVENTO
O préximo encontro anual da ABAAS sera no
dia 26 de outubro, em Sao Paulo. Marque na
sua agenda!

24 | POR DENTRO DA INDUSTRIA
Parceria de sucesso! Nestlé aposta nos
Atacarejos buscando inovar sempre.




28 | INOVAGAO

Conquistar e fidelizar clientes durante
sua experiéncia no Atacarejo: desafio que
requer boas ideias.

32 | PERFIL

De boia-fria a CEO do Assai Atacadista.
Conheca a trajetoria profissional de
Belmiro Gomes.

36 | MERCADO

A NielsenlQ analisa o impacto da inflagao
no consumo, com olhos no presente e

no futuro.

42 | ENTREVISTA

Ana Fioratti aponta os caminhos para uma
gestao colaborativa de sucesso entre a
industria e o Atacarejo.

46 | OPERAGAO EFICIENTE
0 e-commerce pode desvirtuar o modelo
do Atacarejo? Everton Muffato avalia.

50 | RESPONSABILIDADE SOCIAL
Jogar fora custa caro. Veja o que faz a rede
Carrefour para evitar desperdicios.

54 | GESTAO
Como o Atacarejo pode melhorar a
eficiéncia na hora de manipular alimentos.

56 | COMITE

ABAAS quer aperfeigoar o relacionamento
com o cliente e aprimorar o combate ao
racismo.

58 | ARTIGO
Nota de repudio a Mastercard.




EXPEDIENTE

ABAL

ABAAS DIGITAL

ASSOCIACAO BRASILEIRA
00SATACAREJOS
P | LB
e PRESIDENTE

it ) e i == ey = Virgilio Villefort
E—a b, Villefort Mais Barato Todo Dia
F_ ) (el !
ATACADO DE / - o 1° DIRETOR VICE-PRESIDENTE
AUTOSSERVICO Y | Belmiro de Figueiredo Gomes

Assai Atacadista

2° DIRETOR VICE-PRESIDENTE
Marco Oliveira
Atacadao

3° DIRETOR VICE-PRESIDENTE
Filipe Martins
Mart Minas Atacado e Varejo

4° DIRETOR VICE-PRESIDENTE
Auriberto Alves (Beto)
Maxxi Atacado

DIRETOR ADMINISTRATIVO E FINANCEIRO
Cleber Denis Santana Gomez
Spani Atacadista

PORTAL WEB

A ABAAS foi criada para representar os interesses de seus RINEIORDE R:r';t‘gfoolfiﬁ’:g:T'Tuc'ONA's

associados e ser a porta-voz do Atacarejo. Além disso, a Makro
entidade tem como fungao atuar sobre as demandas especificas

do setor junto a iniciativa privada, a industria, aos consumidores

e aos 6rgaos publicos — municipais, estaduais e federais. No PRESIDENTE
portal ABAAS, vocé pode ficar por dentro das noticias do setor, Rg;gggd:\’t:;’;?ﬁ:ta
conhecer nossos associados e entrar em contato direto conosco.

CONSELHO DELIBERATIVO

MEMBROS
Edis Amaral (Branco) - Atacadao Dia a Dia
Everton Muffato - Max Atacadista
Hélio Claro Glorigiano - Comercial Esperanca
Joao Alberto Pereira - Fort Atacadista

CONSELHO FISCAL

MEMBROS EFETIVOS
Carlos Eduardo Severini - Tenda Atacado
Sebastian Los - Giga Atacado
REVISTAS ON-LINE Hélio Claro Glorigiano - Comercial Esperanca
SUPERINTENDENTE EXECUTIVO

Em poucos cliques, vocé tem Paulo Roberto Alves
acesso ao acervo das nossas

. NOVOS ASSOCIADOS
revistas para ler quando e

onde quiser. Sao versoes

completas e diagramadas
como as que voceé recebe
impressas.

Euler Fuad Nejm - Apoio Mineiro
Jovino Campos Reis - Bahamas Mix
José Rodrigues da Costa Neto - Costa Atacadao
José Evaldo Koch - Komprao Koch Atacadista
Daniel Luiz Guerra Costa - Novo Atacarejo

Sulivan Covre - Atacadista Super Adega
Valdemar Martins do Amaral - ABC Atacado e Varejo
llson Mateus - Mix Mateus

REPRESENTANTE COMERCIAL ABAAS

Danilo Prociuk
daniloprociuk@gmail.com - F 1199626-9365

VI CEO Celso A. Hey CCO Eduardo Jaime COORDENAGAO REVISTA ABAAS Manoela Ledo
i COLABORADORES DA EDIGAO Textos Eduardo Sganzerla, Diego Antonelli e Natu Marques Diagramagao Suellen Winter Revisdo Rodrigo Castelo
MEGAmCI)B)IA DUVIDAS E SUGESTOES redacao@megamidia.com.br megamidia.com.br IMPRESSAO Grafica Referéncia Ltda

A Revista ABAAS ndo se responsabiliza pelos conceitos emitidos por colunistas, entrevistados e anunciantes






A VOZ DO SETOR
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ANDRE NASSAR
Giga Atacado

"A deterioragdo do poder aquisitivo da maior parte da
populacdo, decorrente da inflagdo generalizada, asso-
ciada ao desenvolvimento do canal de Atacarejo, que
hoje opera mais de 2 mil lojas no Brasil, criaram con-
dicoes ideais para essa penetracgio.”
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4

CLEBER DENIS GOMEZ

Spani Atacadista

"O formato de Atacarejo ganhou a confianca do consu-
midor que percebe e valoriza os pregos verdadeiramente
menores. A experiéncia de compra, em que essa econo-
mia é perceptivel, fideliza o cliente. Ao longo dos anos,
as lojas passaram por reformulagoes e hoje possuem um
layout moderno e confortavel, com corredores bem ilu-
minados e boa exposi¢do de produtos, consolidando a
preferéncia dos clientes que ja tém o Atacarejo como a
primeira op¢do para fazer suas compras."

EVERTON MUFFATO
Max Atacadista

"O Atacarejo foi e estd sendo muito eficiente no en-
tendimento das caréncias do consumidor, como nivel
de servico assertivo e adequagdo de variedade atra-
ente, e conseguiu dominar com eficiéncia seu custo,
gerando enorme beneficio ao consumidor!"

8 | Revista ABAAS

O Atacarejo ja ultrapassou 67% de
penetragao nos lares brasileiros e hoje
atinge todas as classes sociais. Na sua
opiniao, que motivos estao levando o
consumidor final, além do cliente do
atacado, a escolher o Atacarejo como
seu principal canal de compras?

co)

"A busca por qualidade e preco baixo transformou o
Atacarejo na melhor alternativa ao consumidor final,
principalmente por oferecer precos mais baixos do
que outros canais de compra. Obviamente, adap-
tamo-nos ao novo modelo de consumo, oferecen-
do um mix variado de produtos em nossa rede aos
clientes que passaram a fazer compras maiores para
o lar, focando justamente na economia. Soma-se a
isso a popularizagao do atacado de autosservico, cujo
crescimento estd em ampla ascensdo. O consumidor
ndo vai deixar de consumir, mas vai diversificar, ou
mesmo procurar um meio mais acessivel sem mudar

o padrio de consumo."

ANTERO FILIPPO
Makro Atacado

"Com certeza, os precos baixos que o Atacarejo tem

comparado com o varejo regular é o grande moti-
vador da frequéncia de visita tanto de consumidor
final como continua sendo para os pequenos comer-
ciantes, hoje em alguns outros pontos, como exem-
plo, o sortimento qualificado, a base de servigos que
tem aumentado, como a implantagdo de agougues
e padarias em algumas lojas, e sem duvida alguma
outro motivo também é a distribuicdo. Hoje nés
temos muito mais lojas de Atacarejo distribuidas
ao longo do pais do que tinhamos no ano passado.”

Imagens: Fernando Mojo / Divulgagao



JOSE EVALDO KOCH

Komprao Koch Atacaa

"J4 podemos iniciar dizendo que um dos principais mo-
tivos, sendo o maior, é a perda do poder aquisitivo das
familias, com a inflacdo mais alta do que a reposicao
salarial. Atrelado a isso, hoje, os Atacarejos ja oferecem
um ambiente mais confortavel e agradavel para as com-
pras, com um mix de produtos mais variados e uma li-
nha de pereciveis frescos com mais qualidade. Por fim,
também podemos citar que a entrada dos Atacarejos
nos bairros de grandes cidades, que antes ficavam res-
tritos as grandes avenidas e afastados dos centros, fa-

cilita o acesso da populagéo.”

VIRGILIO VILLEFORT
Villefort Mais Barato Todo Dia

"L nas crises de 2008, depois de 2014, depois a de Covid
de 2020, que chegou até a provocar falta de produtos,
motivou esses novos clientes a buscarem alternativa
de preco de abastecimento e, nessa busca, eles opta-
ram pelo Atacarejo e gostaram da nova experiéncia de
compra. Gostaram e continuam comprando.”

EDUARDO SEVERINI
Tenda Atacado

“A migracdo de clientes para o atacado de autosser-

vico é um fenémeno observado nos ultimos anos
que, indiscutivelmente, foi intensificado com a crise
financeira e humanitdria provocada pela pandemia.
O crescimento do desemprego, a reducdo do poder
de compra das familias brasileiras e o aumento da
inflacdo tornaram as redes de atacado mais compe-
titivas como fonte abastecedora.
No Tenda, buscamos constantemente meios de ofere-
cer as melhores condigdes de precos e de pagamentos
aos nossos clientes através de todos os nossos canais
de venda. Além disso, em termos de sortimento, con-
tamos com a nossa marca propria, a Select. Quere-
mos que comerciantes e consumidores finais consi-
gam economizar sem abrir méo da qualidade e dos
produtos necessdrios para o dia a dia de seus esta-
belecimentos e de suas familias”

EULER FUAD NEJM
Apoio Mineiro

“O Atacarejo € o canal que mais cresce no setor alimen-
tar. Vem se consolidando e ganhando participagéo a
cada pesquisa. Atribuo como principais fatores desse
desempenho robusto a equacgéo de:

- Mix eficiente e adequado a diversidade de classes sociais
de consumidores e de comerciantes em geral.

- Melhor relacdo preco X beneficio, considerando as
unidade de medidas.

- Investimentos mais econdmicos por m> em terrenos
e edificagdoes em comparacdo com os demais canais.

- Operacgao mais simplificada.

- Precos unitarios mais competitivos que mercados con-
vencionais, além da opgédo de precos por atacado, que
sdo mais vantajosos ainda, oferecidos em cada SKU,
pela consequéncia de possuir maior ticket médio, por
se tornar canal de abastecimento.”

JOSE RODRIGUES DA COSTA NETO
Costa Atacadao

v

"Sdo trés os motivos principais: 1. O momento econo-

mico, no qual o consumidor busca, além de qualida-
de, boas marcas, opc¢des de portfélio que se adequem
a sua renda para maximizar suas compras dentro do
orcamento; 2. O crescimento relevante do nimero de
lojas do segmento, aumentando as opgdes geograficas,
inclusive mais préximas dos consumidores e seus lares;
3. A vontade do consumidor de abastecer por mais tem-
po sua despensa, fazendo compras maiores em vérios
itens para passar a quinzena/més... ganhando mais tem-
po para outras atividades, além de evitar aumentos de
precos durante o més."

DANIEL LUIZ GUERRA C

Novo Atacarejo

"O Atacarejo vem crescendo muito, chegando cada vez
mais perto de cidades menores e bairros de grandes ci-
dades, inovando a cada dia, aumentando mix de produ-
tos e com varios servigos de supermercados, e o prin-
cipal: vem baixando o custo de vida da populagdo, com
precos baixos e muita economia na compra mensal das
familias brasileiras."

abaas.com.br |
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HELIO CLARO GLORIGIANO
Comercial Esperancga

"O Atacarejo foi descoberto e escolhido pelo con-
sumidor final ainda no inicio da pandemia e de la
para cd mais consumidores tém chegado ao canal.

Alguns fatores contribuiram e foram preponde-
rantes para essa escolha: o diferencial com precos
competitivos; a grande quantidade de estoque de
produtos; as muitas ofertas de pre¢os em suas pra-
teleiras; o sortimento bastante assertivo para abas-
tecer as familias; e um melhor atendimento a esse
cliente. Em momentos de crise financeira, o preco
faz toda a diferenca para o consumidor. Assim, pre-
cisamos que os nossos fornecedores parceiros con-
tinuem nos auxiliando com diferenciais de precos
e mix de produtos para que o cliente revendedor,
transformador e o consumidor final percebam o
custo-beneficio de comprar no Atacarejo."

FILIPE MARTINS

MartMinas Atacado

"O motivo principal que esta levando o consumidor
final ao Atacarejo, porque ele vem s6 aumentando
penetracao nos lares e ganhando share de mercado,
ainda é o preco. Existem outros motivos, ji que o
modelo agora estd mais acessivel aos consumidores,
porque a cada dia que passa tem mais cidades rece-
bendo um Atacarejo. Antes era mais comum loja de
Atacarejo nos grandes centros, hoje as cidades de 50
mil, 100 mil, 150 mil habitantes ji tém uma loja de
Atacarejo, o canal estd mais acessivel, o cliente fre-
quenta mais as lojas e o principal motivo ainda é o
preco, ainda mais em momentos de crise, de bolso
apertado. Todo mundo busca um meio de economi-
zar e um modelo mais barato que existe pro consu-
midor final é o Atacarejo."

| Revista ABAAS

SULIVAN COVRE
Atacadista Super Adega

"Durante a pandemia, nosso setor recebeu muitos clientes
novos que aprovaram a experiéncia de comprar no Ata-
carejo. No nosso caso, a grande variedade de produtos
e 0 preco justo mantiveram esses novos clientes com a
gente e fidelizaram mais ainda os antigos. Nesse cenario
final de pandemia, a onda inflaciondria que atinge todo o
mundo, incluindo nosso pais, ainda faz acelerar a chegada
de consumidores que procuram bons pregos e compras
em volume para conseguir um desconto maior na com-
pra. O contexto geral ajuda nosso setor, mas, para fazer
o fregués sempre voltar, é preciso oferecer bons servigos,
atendimento de qualidade e ampla opgéo de produtos.
Isso, aqui nds garantimos!"

ILSON MATEUS
Mix Mateus

"Acreditamos fortemente no potencial de continuidade
de expansdo do modelo de Atacarejo. O formato ga-
nhou muito espaco e share de mercado ao longo das re-
centes crises vividas pelo Brasil, surgindo como opcéao
importante para gerar economia na cesta de alimentos
das familias brasileiras. Entendemos que essa tendéncia
ainda tem um ciclo de, pelo menos, mais cinco anos de
crescimento franco.

Acreditamos ter entendido de forma rdpida a demanda
do consumidor que, ao aderir ao Atacarejo, ficou carente
do que chamamos de servigos: agougue, padaria, peixa-
ria, frios e hortifruti, por exemplo. Essas categorias sdo
pouco exploradas e é com essa estratégia que continu-
aremos avancando pela regido Nordeste."

JOAO ALBERTO PEREIRA
Fort Atacadista

"A proximidade, a politica de precos, a qualidade das
novas lojas e o mix cada vez mais assertivo tém levado
as familias a procurarem os Atacarejos."



JOVINO CAMPOS RE
Bahamas Mix

"O Atacarejo virou hoje o principal canal de abastecimen-
to. Isso se deve, em grande parte na economia, a queda do
poder aquisitivo das pessoas, que fez com que elas bus-
cassem comprar em lugares que tivessem pregos mais ba-
ratos — mesmo tendo que comprar, em alguns casos, um
maior volume para ter desconto. Inclusive, uma grande
vantagem nesses casos € reunir amigos e familia e com-
prarem em conjunto. Acredito que o modelo continue
crescendo ainda por um determinado periodo.

A preocupacgio de quem estd atuando dos dois lados,
tanto no varejo quanto no Atacarejo, e mais particular-
mente a nossa empresa, que tem investido mais no Ata-
carejo nos ultimos anos, € o crescente nimero de lojas
que estdo abrindo em todas as regides. Principalmente
nas grandes cidades brasileiras. Nao sei até que ponto vai
ter espago para tantas lojas nesse modelo, por hora ainda
estdo todos acreditando. A sobrevivéncia vai depender
muito da operacdo e da eficiéncia de cada empresa, de
saber selecionar bem seus fornecedores e produtos, bus-
cando sempre melhores condigdes e um mix ideal a fim
de atender melhor os clientes desse canal.

Enquanto estiver entregando vantagens ao consumi-
dor, o Atacarejo vai ser o principal canal. Por esse moti-
vo, também é importante que nés empresarios fiquemos
atentos aos aumentos de servigos que o Atacarejo estd
oferecendo. Hoje isso pode tirar parte do nosso lucro,
servicos como agougue, padaria, e-commerce, delivery
etc., que nem sempre entregam bons resultados na ope-
racdo da loja. O consumidor que vai as lojas de Atacarejo
tem como principal motivacéo o preco baixo. Essas sdo
preocupagdes atuais, mas n6s vamos continuar fazendo
o investimento no canal."

VALDEMAR MARTI
ABC Atacado e Vare

"O formato Atacarejo vem ganhando share no mercado
brasileiro com muita velocidade, principalmente pela sua
caracteristica de custos de opera¢ao mais baixos, poden-
do entregar um preco mais atrativo de aquisicao para o
cliente PJ e também o cliente PF, com conceito em que
se compra mais, paga-se menos, abrangendo grandes fa-
milias, comerciantes, transformadores e revendedores."

BELMIRO DE FIGUEIREDO GOMES
Assai Atacadista

"Com o cendrio de inflagdo alta e a queda do poder de
compra das familias, os atacadistas sdo verdadeiros
aliados com seus precos mais atrativos. Porém, esse ar-
gumento isolado ndo explica totalmente o crescimento
do consumidor final no setor. O Assai tem aprimora-
do o seu modelo de loja, oferecendo um espago com
melhor experiéncia de compras, seja em ambientagdo
(como iluminagéo, ar-condicionado, estacionamento
maior etc.) seja em produtos e servigos adaptados por
regido e voltados ao consumidor final. Além disso, nos-
sas lojas sdo escolhidas a partir de um estudo rigoroso
de geolocalizagéo, estando em pontos de facil acesso e
cada vez mais préximas das residéncias e dos negdcios
dos nossos clientes. Assim, unindo preco competitivo,
excelente localizacdo, melhor experiéncia de compra
em Atacarejo e um portfélio adequado de produtos,
observamos cada vez mais a migracdo do consumidor
final para nossas lojas."

MARCO OLIVEIRA
Atacadao

"Temos como publico os pequenos comerciantes, os mi-

croempreendedores e os consumidores finais, que vém
as nossas lojas para abastecer seus comércios, adquirir
insumos para os produtos alimenticios que vendem ou
abastecerem as suas casas.

Cada vez mais, os consumidores finais tém descober-
to as vantagens das compras nos Atacarejos, e o Ataca-
ddo estd sempre atento ao crescimento desse publico,
que se beneficia do nosso sortimento de produtos e dos
precos competitivos.

Nossa prioridade é garantir o acesso a alimentacao
bésica de qualidade a pregos justos, oferecendo sem-
pre a melhor experiéncia de compra.”

RICARDO ROLDAO
Roldao Atacadista

"A alta inflacdo, a queda no poder de compra e a trans-

formacao de hipermercados em Atacarejo é que fazem
essa migracdo!"

abaas.com.br | 11
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PASSATEMPO
CEREAL

A categoria de cereal matinal tem conquistado
cada vez mais espaco na mesa dos brasileiros. E
a Nestlé, como lider nesse segmento, tem como
missdo transformar o café da manha. Passatempo,
que ja é uma marca amada e presente em milhoes
de lares, agora chega para garantir ainda mais sa-
bor, nutricdo e diversdo no consumo de cereais.

Além do produto, a embalagem também cha-
ma a atenc¢do. De forma ltidica, a caixa do cereal
conta com ilustracoes e atividades educativas com
os tradicionais personagens da marca e convida

o consumidor a aprender brincando.

AUrora

A gente faz com gosto
tudo gue vocé gosta.

MARCAS E EMBALAGENS

A marca Aurora acaba de renovar seu logotipo e suas
embalagens. A renovacgdo traz a marca de cara nova,
pensada para os novos tempos, mantendo a sua essén-
cia acolhedora, solar, viva.

O novo logo ressalta o significado da palavra Auro-
ra, “aluz do nascer do sol” O desenho do sol agora estd
mais organico e ganha uma ondulagdo que representa
as montanhas do campo no horizonte. Nas embalagens,
o protagonismo dos alimentos foi destacado por novas
fotos mostrando os produtos recém-preparados, bem
quentinhos, feitos com carinho.

12 | Revista ABAAS
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Novo Difusor de Aromas da Glade. Disponivel em quatro fragran-
cias incriveis para perfumar seu ambiente e melhorar seu astral.

Glade Difusor é perfeito para enriquecer os momentos de au-
tocuidado, mantendo sua casa perfumada por até 45 dias. Seu
frasco de design moderno e elegante e suas varetas feitas com
madeira de reflorestamento combinam com diversos estilos para
transformar a casa em um verdadeiro santudrio.

PANTENE

PRD-Y¥ MIRACLES

RESGATA PROFUNDAMENTE ATE
O CABELD MAIS DANIFICADD®

MHOWA
|| coLecho

HIDRATA & RESGATA

Pantene, marca de cuidados com os cabelos da P&G, amplia seu
portfélio com nova colegdo Pantene Coldgeno Hidrata&Resgata.
Sua férmula com coldgeno 100% natural, biotina e Pro-Vitamina
B5 trata profundamente os fios para um cabelo sauddvel mesmo
depois de transformagdes quimicas, coloragéo ou ferramentas de
calor. A linha chega com trés segmentos: shampoo, condicionador
e mascara hidratante. A vencedora do BBB21, Juliette, serd a
estrela dessa nova linha. Os produtos serao distribuidos em todos
os canais do pais.

Imagens: Divulgagao
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EVENTO

Novo encontro anual da ABAAS

Painéis tematicos inéditos, mostras e debates

diversificados vao renovar o perfil do setor

arquem na agenda! O novo encontro

anual da ABAAS serd realizado no pré-

ximo dia 26 de outubro, em Sao Paulo

capital. O local ja esta definido: WTC -

Centro de Convengdes, na Avenida das
Nagdes Unidas, 12.551, no Brooklin. O evento vai apre-
sentar muitas novidades. A medida que a programacio for
sendo definida, serd divulgada no site oficial da entidade.
A ABAAS também vai comunicar as empresas associadas
a respeito de qualquer novidade.

No dltimo encontro, em 17 de marco, também em Sao
Paulo, com a participagdo de quase 500 convidados, en-
tre empresdrios, dirigentes das empresas associadas e di-
retores de diversas industrias, a entidade apresentou um
ranking inédito do setor no Brasil. E o primeiro Ranking
ABAAS, que traz o faturamento, a quantidade de lojas e
de funciondrios, ressaltando a forca e o trabalho de cada
um para o desenvolvimento do Atacarejo no pais.

14 | Revista ABAAS

Vale recordar: de acordo com o estudo, o faturamento do
setor em 2021 foi superior a R$ 230 bilhdes. Com mais de
duas mil lojas em funcionamento, o Atacarejo, hoje, é res-
ponsavel por quase 2% do Produto Interno Bruto (PIB) do
Brasil. O canal ainda emprega cerca de quatrocentos mil
colaboradores.

“E muito importante termos um estudo desse porte para
dimensionarmos os nimeros do setor e fazermos projec¢des
para o futuro’, disse na ocasido o presidente da ABAAS, Vir-
gilio Villefort, da empresa Villefort Atacado e Varejo. Virgilio
promete mais novidades no evento de outubro.

L4, os participantes terdo uma nova oportunidade de
estreitar os lacos de relacionamento e de networking — es-
pecialmente entre os lideres das industrias e das empresas
associadas a ABAAS. Afinal, o Atacarejo continua sendo
um setor que vem aumentando a sua base de consumido-
res, com mais de dois tercos dos lares brasileiros compran-

do regularmente no canal.

ASSOCI
ATACADI
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3 Save The Date

Marque na agenda!

Encontro Anual ABAAS

DATA: 26/10/2022 - Quarta-feira

LOCAL: WTC - Centro de Eventos
Av. Naches Unidas, 12551 - Brooklin, Sdo Paulo - SP

HOS505 ASS0CIADOS:

el g o5 W Eoct o2

ABAAS

divulgou ranking
inédito no inicio
deste ano

No dia 17 de margo, a ABAAS apresentou o ranking
inédito do setor no Brasil. Desde a fundacédo da enti-
dade, é o primeiro estudo desse porte, que traz o fa-
turamento, a quantidade de lojas, o nimero de fun-
ciondrios e outras informagdes. Com mais de duas
mil lojas em funcionamento, o Atacarejo, hoje, é res-
ponsavel por quase 2% do valor do Produto Interno
Bruto (PIB) do Brasil.

Quem lidera o levantamento é o Atacaddo, com fa-
turamento de quase R$ 59 bilhdes no ano; em segundo
lugar, aparece o Assai Atacadista (R$ 45,5 bilhoes); o
Max Atacadista (R$ 10,5 bilhoes) é o terceiro da lista;
na quarta posicao, estd o Fort Atacadista, com fatu-
ramento de R$ 9 bilhdes; o quinto colocado é o Mix
Mateus. O ranking foi desenvolvido pela NielsenIQ,
em parceria com o Instituto Brasileiro de Executivos
de Varejo e Mercado de Consumo (Ibevar), e a lista
completa pode ser conferida no site da ABAAS (aba-
as.com.br/revista-13). »

abaas.com.br | 15




EVENTO

EVENTO, CONTATOS
E INFORMAGCOES

A abertura do evento de marc¢o contou
com as boas-vindas do presidente da
ABAAS, Virgilio Villefort, que compds a
mesa principal com todas as associadas.
O CEO do Assai Atacadista, Belmiro Go-
mes, e o presidente do Atacadista Roldao,
Ricardo Roldao, destacaram, por exemplo,
a importéncia de valorizar o Atacarejo
como um importante canal de distribui-
¢do dos produtos.

Também foi realizada uma justa e
bela homenagem ao empresario Rober-
to Miissnich, ex-CEO do Atacadido e um
dos fundadores da ABAAS, pelo trabalho
realizado em prol do canal Atacarejo no
Brasil. Na oportunidade, ele foi contem-
plado com uma placa de reconhecimento
pelos servicos prestados.

A programacgdo contou ainda com di-
versos painéis tematicos, que abrilhanta-
ram o evento. A diretora para a América
Latina da Advantage, Ana Fioratti, expla-

16 | Revista ABAAS
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nou sobre a Importdncia do Market Share do

Atacarejo para os resultados da industria —
Oportunidades atuais na visdo da industria
e do Atacarejo.

“As inddstrias, embora ndo facam isso de
forma harmoniosa, estdo voltadas para o ca-
nal, que cada vez mais tem sido uma escolha
do shopper. O segredo seria investir de forma
estratégica’; salientou Fioratti. Em seguida, foi
revelado o TOP 10 Advantage — Coca-Cola,
Colgate, General Mills, Johnson&Johnson,
Kimberly-Klark, Nestlé, P&G, Reckitt, SC
Johnson e Seara — sobre as dez industrias
mais bem avaliadas na pesquisa e considera-
das “as mais parceiras” do Atacarejo.

Antes do antncio do ranking, o presidente
e o diretor da NielsenIQ, Alfredo Costa e Ro-
berto Butragueio Revenga, respectivamente,
abordaram as Tendéncias do mercado bra-
sileiro e o futuro do Atacarejo. “O Atacarejo
continua sendo um setor que aumenta a sua
base de consumidores, com mais de dois ter-
cos dos lares brasileiros comprando regular-
mente no canal’, observou Roberto.

Em 2021, o setor ja representava 20% das
vendas totais do mercado brasileiro. De ja-
neiro de 2021 a janeiro de 2022, sua parti-
cipagdo no varejo aumentou em 6,1% — de
37,4% para 43,5%. Com precos, em média,
15% menores do que os dos supermercados,
as redes de Atacarejo vém atraindo a prefe-
réncia dos consumidores. 4

abaas.com.br |
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CAPA

MANTEM PREGOS ELEVADOS

ecisivas para a formacéo de

Retomada do crescimento
pos-pandemia e invasao

da Ucrania pela Russia
aquecem a demanda global,
mas cenario pode mudar até
inicio de 2023

Por Eduardo Sganzerla

18 | Revista ABAAS

precos na economia global

e brasileira, as commodi-

ties devem continuar em

niveis elevados neste ano,
afetando, portanto, os precos em todas
as escalas. As causas principais sdo os
efeitos da quebra das cadeias produti-
vas na pandemia e a retomada da pro-
ducao. E, mais recentemente, a guerra
entre a Russia e a Ucrania. No entanto,
essa situacdo pode se reverter.

A Organizacdo Mundial do Comér-
cio (OMC) abriu o caminho e reviu a
expansdo do PIB (Produto Interno Bru-
to) global para 2022, de 4,1% para 2,8%.
Segundo a entidade, o crescimento de
2023 também serd muito menor, com
possivel recessdo em varios continentes,
o que pode atingir, inclusive, a Europa.

Dentro desse contexto, o que mais vem
preocupando é a guerra na Ucrania. “O
conflito entre a Russia e a Ucrania pre-

ocupa muito o Brasil, principalmente o



agronegocio, em relacdo ao suprimento

de fertilizantes. Dos US$ 6,5 bilhdes que o

pais importou da Rissia no ano passado,
62% sao relacionados a fertilizantes, es-
pecialmente cloreto de potassio. A Russia

também é um importante fornecedor de

gas natural, além de grande produtor de

cereais de inverno, como trigo, cevada e

girassol, dentre outros. Entdo, realmente

é uma situacdo que preocupa. Também

deve haver grande impacto na questdo

de logistica internacional, pois a Russia

é uma rota de varios mercados’, afirma

o superintendente da Organizacdo das

Cooperativas do Parand (Ocepar), Rob-
son Mafioletti.

ALTAS EXPRESSIVAS NO BRASIL

O Banco Central (BC) faz a divulgacio

de um indicador referente aos precos
das commodities, o IC-Br, que calcula,
em reais, as variacoes de precos das
commodities energéticas, metalicas
e agricolas. No inicio de janeiro, o
BC informou que as commodities
tiveram uma média de 50,72% de
aumento em 2021.

No mundo, esse indice é calcula-
do pela Commodity Research Bureau
(CRB). Trata-se de um indicador re-
presentativo dos mercados globais
de commodities que mede a dire¢io
dos precos agregados de varios se-
tores. Esse indice compreende uma

cesta de 19 commodities, sendo 39%
destinadas a contratos de energia,
41% a agricultura, 7% a metais pre-
ciosos e 13% a metais industriais.
Segundo a instituicdo, em 2021, as
commodities, globalmente, tiveram
um aumento geral menor do que no
Brasil, 43,80%.

Por aqui, todas as categorias de
commodities apresentaram uma
tendéncia de elevacgdo de precos em
2021. O recorde de aumento foi ba-
tido pelas energéticas, com variagao
de 73,9%. As metalicas subiram 48,5%
e as agricolas, 45,2% no mesmo pe-
riodo, informa o Banco Central. »

abaas.com.br |




CAPA

EVOLUGAO DOS PREGOS DE COMMODITIES
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CATEGORIAS DE COMMODITIES

De modo geral, as commodities sdo divididas em
trés categorias: energéticas, metdlicas e agricolas.
Na primeira (petréleo Brent, gds natural e carvao),
o petroleo, principal delas, é uma commodity que
ndo vera seu valor voltar aos niveis pré-pandé-
micos tdo cedo, na opinido de grande parte dos
analistas. Resta saber se os efeitos da guerra na
Ucrénia e das sangdes a Russia vao de fato mu-
dar esse quadro com a possivel desaceleragido do
crescimento global.

As commodities metdalicas (aluminio, minério
de ferro, cobre, estanho, zinco, chumbo, niquel,
ouro e prata), capitaneadas especialmente pelo
minério de ferro, devem sustentar seus valores
pelo menos em parte deste ano diante, principal-
mente, da aposta pela retomada do crescimento
da China. Mesmo que, num primeiro momento, o
novo surto da Covid-19 naquele pais coloque em
duvidas esse progndstico.
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A demanda pelas commodities agricolas (carne
de boi, carne de porco, algodao, éleo de soja, trigo,
acucar, milho, arroz, café, suco de laranja e cacau)
continua alta, o que deve beneficiar, inclusive, o
PIB brasileiro, como jé revisou para cima, em abril
(de 0,3% para 0,8%), o Fundo Monetdrio Interna-
cional (FMI). Segundo o Ministério da Agricul-
tura, as exportagdes brasileiras de commodities
alcancaram, em marc¢o, o maior valor da histéria,
US$ 14,5 bilhdes, o que representa uma alta de
29,4% em relacdo ao mesmo periodo do ano ante-
rior. Motivo principal para essa alta excepcional:
ocorreu um aumento de 27,6% nos pregos prati-
cados nas exportagdes.

’
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PRESSAO NOS ALIMENTOS

Para o setor de alimentos, quem resume muito nia e Ruassia sdo responsaveis por 28% do comércio
bem esse quadro de aumentos generalizados é o global de trigo. O cereal j& apresentou a maior alta
economista Upali Galketi Aratchilage, da Organi-  dos ultimos nove anos. “O risco é de diminuicao
zacgdo das Nacdes Unidas para Agricultura e Ali-  global da oferta desse grao. Por mais que o Brasil
mentacdo (FAO, na siglaem inglés). "Em boa parte, ~ importe cerca de 50% da sua demanda de trigo (e
as commodities influenciam a escalada de pregos. ~ que o maior parceiro comercial seja a Argentina),
Um impulso muito maior para a inflacdo dos pre-  podera haver uma corrida para aumentar os esto-
¢os dos alimentos vem de fora da sua prépria pro-  ques’, apontam os técnicos da Getec. Segundo da-
dugdo, particularmente dos setores de energia, fer-  dos da Embrapa, hoje o Brasil importa mais de 85%

- tilizantes e ragdes. Todos esses fatores tendem a  dos fertilizantes agricolas, com grande dependéncia
comprimir as margens de lucro dos produtores de de remessas de fosforo e potassio.

alimentos, desencorajando-os a investir e expandir E como isso afeta as vendas no varejo nacional?
a produgio”, explica o economista no mais recen-  Mesmo com a inflagdo elevada, boa parte influen-
te relatério indicador de referéncia para os precos ciada pelo patamar de precos das commodities, o
mundiais de alimentos. modelo que mais leva vantagens é aquele que apre-

Nessa mesma linha, o Sistema Ocepar, por meio senta o melhor custo-beneficio para os clientes.
da Geréncia de Desenvolvimento Técnico (Getec),  Nesse aspecto, o Atacarejo estd em primeiro lugar.
publicou uma andlise que aponta os impactos da Um indicativo seguro dessa tendéncia é o fatura-
guerra para os brasileiros. Em relacdo as commo-  mento do setor: em 2021, movimentou cerca de
dities alimentares, o documento destaca que Ucra-  R$ 200 bilhdes, 25% a mais do que no ano anterior.
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CAPA

AS SAFRAS AGRICOLAS MAIS

CARAS DA HISTORIA DO BRASIL

O que mais preocupa o agronegdcio, hoje,
sdo os efeitos e a extensdo da guerra na
Ucrania e a amplitude das sang¢des eco-
ndémicas impostas a Russia

A safra brasileira do ano passado foi
a mais cara da histéria. A deste ano po-
dera ser igual ou mais cara do que a an-
terior. Essa pelo menos ¢ a avaliacdo de
Reginaldo Minaré, diretor-técnico ad-
junto da Confederagdo da Agricultura e
Pecudria do Brasil (CNA), ao analisar os
efeitos dos fortes aumentos das commo-
dities em todos os continentes, ocasiona-
dos pelo desajuste das cadeias produtivas
no periodo da pandemia e a eclosdo da
guerra no leste europeu, com a invasao
da Ucrénia pela Russia.

No periodo de pandemia e guerra, a
CNA registrou, de margo de 2020 a margo
de 2022, por meio do programa Campo
do Futuro, que faz o acompanhamento
dos custos de producao de insumos, que
os precgos dos trés principais fertilizan-
tes (NPK) usados na agricultura brasi-
leira foram as alturas, tendo altas acima
de 200%, explica Minaré. A ureia subiu
254%, o fosfato, 240%, e o potassio, 270%.

“Hoje, o que mais nos preocupa é o cend-
rio de guerra. Ou seja, quanto vai durar
a guerra convencional ou se ela vai se es-
tender a outros paises e os efeitos e a du-
racdo das sang¢des econdmicas impostas
a Russia’;, diz ele.

Segundo o diretor-técnico, os efeitos
das sang¢oes sdo imprevisiveis: “Quando
tivemos embargos, isso foi feito de ma-
neira pontual, por exemplo, contra Cuba,
que é uma ilha. Contra paises da dimen-
sao da Russia isso nunca havia sido feito,
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ndo temos registro na literatura. A Rus-
sia ndo é Cuba. E um pais que tem hoje
muita importéncia na produ¢io de metais,
combustiveis, fertilizantes e até na agri-
cultura. Este cendrio ndo ¢ interessante
para a atividade comercial”

"Pensando na safra atual, toda essa si-
tuagdo vem exigindo da CNA um acom-
panhamento muito atento da conjuntura
mundial. E, pelos dados atuais, o cenério
de custos ndo é animador, embora a en-
tidade ndo trabalhe com a possibilidade
de falta de fertilizantes, ja que 90% sdo
importados", analisa o diretor da CNA.
Nesse contexto, tem outro fator preocu-
pante, que é o impacto do petrédleo. “Do
custo do frete do navio que traz os ferti-
lizantes, 40% sdo gastos com o combus-
tivel. No Brasil de matriz rodovidria, 35%
dos custos do caminhdo sdo do diesel e

8%, dos pneus’, completa.

Minaré explica ainda que o setor pri-
mario tradicionalmente trabalha com mar-
gem estreita. De modo geral, o agricultor
nao tem uma margem de receita alta que
permita funcionar como amortecedor
desses aumentos que estdo acontecendo.
Assim, o agricultor, para ter uma margem
de renda, precisa repassar esses custos.
Estes chegam até o consumidor final e
isso passa pelas gondolas dos supermer-
cados, em efeito cascata. "Por fim, além
de tudo", afirma, "tem o custo do capital
que alimenta esta escalada de precos. O
aumento gigantesco da Selic reflete na in-
flagdo e o custo do crédito fica mais caro.
E quem sofre mais, com o aumento dos
custos dos alimentos, é a populagdo mais

fragil em termos de poder aquisitivo” 4

@ Reginaldo Minaré,
diretor-técnico adjunto
da Confederagao da
Agricultura e Pecuaria do
Brasil (CNA)
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POR DENTRO DA INDUSTRIA

Parceria de sucesso!
NESTLE APOSTA NOS ATACAREJOS

om grande protagonismo e um relacionamento for-

José Alexandre Gonq:alves, talecido com os clientes, a Nestlé vé no canal Ata-

. o
diretor de vendas de atacado e carejo uma relacdo de confianca e credibilidade que &
Atacarejo da Nestlé Brasil, fala cresce cada dia mais. Para a marca, o modelo ofere- f?
sobre mercado, inovagao e a ce muitas oportunidades, pois possibilita uma pre- -
importancia do canal para a marca visdo assertiva sobre as necessidades dos clientes, vantagem que fé
coloca a relagdo com a indudstria como algo transparente, seguro é

Por Natu Marques e de muito sucesso. %
Quem faz essa andlise é o diretor de vendas de atacado e Ataca- o

rejo da Nestlé Brasil, José Alexandre Gongalves, que também dis- é’

corre sobre inovagdo, modelos de negdcio de sucesso, iniciativas da
marca para atender as mudancas no comportamento do consumi-
dor, dentre outras questdes que vocé confere na entrevista a seguir:
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REVISTA ABAAS - Como a Nestle
analisa o mercado no cenario atual?

JOSE ALEXANDRE GONGALVES -
Em um cendrio desafiador, com impactos

sociais e econdmicos de inflacdo global,
conseguimos ser resilientes e entregar cres-
cimento organico de vendas e crescimento

real. O cendrio de inflagdo global impacta

os negocios na medida em que represen-
ta impacto nos custos de matéria-prima e

transporte, e esse é um cendrio que atin-
ge os mais diversos setores, mas que em

alimentacdo tem como destaque a queda

de consumo em algumas categorias. Com

mais de 100 anos no Brasil, a Nestlé é uma

companhia que tem escala e representa-
tividade para equilibrar forcas e reforcar

estratégias para definir novos rumos, rea-
gir as mudangcas e equilibrar regides com

agilidade e determinagdo. Nesse cenario,
ajustamos precos com responsabilidade,
e apenas quando necessario, e observa-
mos uma demanda sustentada do consu-
midor. A inflacdo de custos ainda exigird

agdes mitigadoras ao longo de todo o ano.
A Nestlé busca ainda seguir sua jornada de

renovagdo e inovagao de portfélio, sempre

em busca de solugdes que entreguem aos

consumidores produtos de alta qualidade

com prec¢os mais justos.

RA - Pensando no Brasil, quais sao
as principais apostas da marca?

JAG - O consumidor estd em constante
evolucdo e, para atender a todos os perfis,
buscamos seguir a jornada de renovagao
e inovacéo de portfélio, sempre com foco
em solu¢des que levem satude, nutrigdo e
bem-estar. Com o objetivo de oferecer
novidades para todas as ocasides de con-
sumo, que vdo da indulgéncia a nutrigdo
especializada, a Nestlé registra o aumen-
to de vendas em Chocolates, Cereais tra-
dicionais, Cafés, Maggi e Nature’s Heart
- a linha de origem vegetal da companbhia.

O Atacarejo possui um papel fundamental

para facilitar a chegada das nossas
marcas lideres a despensa do consumidor,
sem renunciar a qualidade

José Alexandre Gongalves, diretor de vendas de atacado
e Atacarejo da Nestlé Brasil

RA - O que mudou com a pandemia e
como esse impacto vem sendo senti-
do pela empresa?

JAG - Devido a pandemia, o comportamen-
to do consumidor dentro e fora do ponto de
venda também mudou. Hoje, ele diminuiu
o tempo de permanéncia dentro dos esta-
belecimentos e vai direto ao produto que
procura. Além disso, os consumidores pas-
saram a buscar cada vez mais proximidade
e conveniéncia, o que leva ao movimento
de mixar os diferentes canais de venda. A
utilizacdo dos canais on-line atraiu mais
de 18 milhdes de novos compradores entre
2020 e 2021, entdo tanto o varejo quanto a
inddstria precisaram se preparar para esse
novo cendrio.

Nesse sentido, evoluimos nosso planeja-
mento para o conceito de Joint Value Crea-

tion, no qual colocamos o shopper no centro
de todo o plano e construimos juntos as me-
lhores estratégias para cada canal de venda.

RA - Quais sao os planos da empresa
para o futuro?

JAG - As nossas prioridades sdo revisadas
com um olhar sempre atento ao momento,
acompanhando as tendéncias e demandas
da sociedade, as mudangas de habitos e as
dinamicas de consumo. Para os préximos
anos, continuaremos a focar saudabilidade,
inovagdo de produtos e modelos de negé-
cios, na extensdo da nossa agenda de ESG,
nos investimentos transversais em transfor-
magcdo digital e nos ecossistemas ao redor
das nossas marcas, tanto na promocéo de
suas acdes como na geragdo de demanda e
vendas digitais. P
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POR DENTRO DA INDUSTRIA

RA - Fale um pouco da relagao da
Nestlé com o mercado dos Atacarejos.

JAG - Registramos um crescimento ace-
lerado com o canal, ultrapassando 30%.
O resultado inclui crescimentos nomi-
nais em volume e vendas diretas para os
clientes. Essa performance ocorre por
conta das a¢des bem definidas no pon-
to de venda, um calenddrio robusto de
atividades, festivais personalizados nos
clientes e, principalmente, pelas inova-
¢oes exclusivas que enderecam desem-
bolso através de formatos e marcas es-
pecificas para o canal.

RA - Na sua opiniao, qual é aimpor-
tancia desse setor para a industria
de alimentos e bebidas?

JAG - O consumidor estd cada vez mais
integrado com as lojas de Atacarejo e re-
conhece a economia ofertada. Além dis-
0, o canal possui um papel fundamen-
tal para facilitar a chegada das nossas
marcas lideres a despensa do consumi-
dor, sem renunciar a qualidade. Outro
papel fundamental é o de abastecimento
do pequeno comerciante, que ja utiliza
o Atacarejo para reposicdo de seu nego-
cio, viabilizando cada vez mais o sell-out
na cadeia sem a necessidade de grandes
estoques, que comprometem a capaci-
dade desse pequeno comerciante uma
vez que tem disponibilidade imediata e
fracionada no modelo.

RA - Como o Atacarejo esta inserido
no planejamento da Nestlé?

JAG - Temos um protagonismo no canal
e uma agenda muito clara de relaciona-
mento por meio da realizacdo dos en-
contros com nossos clientes, nos quais
a relacdo é de muita confianca e credi-
bilidade nos planos — que deixam de ser
promessas — e falamos efetivamente do
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que podemos e vamos realizar durante
o ano. Com esse modelo, conseguimos
trabalhar com predi¢des de venda e
necessidade dos consumidores, anteci-
pando-nos as demandas e oportunida-
des, atingindo 95% de assertividade em
nossos planos. Por conta dessa relacao
profissional e transparente, ndo depen-
demos ou trabalhamos com sobressal-
tos de negociagdo pontual ou estoques
verticalizados. Assim, conseguimos nos
manter eficientes mesmo quando ha
questoes a serem ajustadas.

RA - Quais sao as principais apos-
tas da marca que fortalecem a re-
lagao com o Atacarejo?

JAG - Informacio e velocidade sdo es-
senciais para atendermos os consumi-
dores que possuem escolhas cada vez
mais hibridas de canal no momento da
compra. Para isso, contamos com uma
drea de trade marketing dedicada e fo-

cada nas peculiaridades de cada regido,
equipes estruturadas por canal de venda,
e nossos clientes possuem equipes regio-
nais para personalizacdo de atendimento.

RA - Quais sao as principais inicia-
tivas da marca hoje e como elas se
refletem no Atacarejo?

JAG - Informacdo; embalagens que po-
tencializam o modelo e que também se-
jam pensadas para serem reutilizadas
ou recicladas, campanhas regionaliza-
das; equipes dedicadas ao canal, tanto
em vendas quanto em trade marketing;
e, principalmente, o entendimento do
shopper hibrido e as variadas formas
de vendas num modelo transformador
sdo algumas das iniciativas realizadas
pela companhia no relacionamento com
o Atacarejo. Isso se reflete na confian-
¢a dos consumidores com a Nestlé e na
presenca que temos em 99% dos lares
brasileiros. 4
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que requer boas ideias

Por Natu Marques

egundo pesquisas da International Data
Corporation, os gastos com tecnologia e

inteligéncia para melhorar a experiéncia
do consumidor devem alcancar a marca de
mais de U$ 600 bilhoes até o final deste ano,
valor 8,4% maior do que em 2021. Essa tendéncia esta in-
timamente ligada ao comportamento de compra, questao
que deve estar no centro das estratégias de comunicagao
e relacionamento de setores como o Atacarejo, na busca
por atender de forma competitiva a clientes cada vez mais
exigentes e dinamicos.

Para entender quem sdo os atuais clientes do setor, o
fundador da Varese Retail, Alberto Serrentino, afirma que
grande parte hoje é composta pelas familias brasileiras,
que passaram a ter nos Atacarejos uma fonte de abasteci-
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A experiéncia do cliente

NO ATACAREJO

Conquistar e fidelizar clientes é um desafio

mento com precos mais acessiveis. “Os Atacarejos conse-
guiram uma grande penetrac¢do na base dos consumidores
brasileiros, por meio da expanséo vertiginosa que o setor
obteve nos tltimos anos, alcangando um market share de
60% das familias de forma muito democritica, pois atinge
as mais diversas classes sociais, idades e regides’, explica.
Segundo ele, esse fendmeno comegou a acontecer ha
sete anos, durante a crise de 2015/16, quando players dis-
tintos passaram a se consolidar no mercado — antes mais
pulverizado com as marcas Assai e Atacadao. “Essa crise
foi um catalisador muito grande que, somada ao baixo cres-
cimento que o pais vem tendo desde 2017 e & pandemia,
fortaleceu as operacdes mais enxutas, atraindo assim um
publico menos segmentado, além dos transformadores, que
seguem como base forte da clientela’; afirma o especialista.



COMO EQUILIBRAR
PREGO COM EXPERIENCIA
DO CLIENTE

"E importante avaliarmos que o setor ain-
da passa por um processo de amadureci-
mento, o que pode gerar a necessidade de
investidas e testagens pontuais na busca
de compreender um publico tdo diver-
so", alerta Serrentino. Porém, a premis-
sa basica de manutengdo do patamar de
despesas, é algo inegociavel, pois é o que
dd ao Atacarejo a sua competitividade de
preco. Diferentemente disso, quebra-se o
principal pilar de atratividade do forma-
to. “Todos tém uma preocupagao muito
grande com a manutencdo das despesas
operacionais, pois é isso que dé ao setor
esse gap de precos em relagdo aos outros
formatos. Com isso no papel, o desafio é
entender como oferecer solugdes atrativas
aos clientes mais exigentes. Algumas ideias
sdo: ampliar o sortimento e a variedade,
qualificar a oferta de pereciveis e ofere-
cer um pouco mais de servigos’, orienta.

Na busca de respostas para essa equa-
¢do, o especialista em marketing e estra-
tégia de negdcios Frederico Burlamaqui
conta que, para oferecer uma experién-

cia competitiva e ndo onerosa, pode-se

@ Alberto Serrentino,
fundador da Varese Retail

também pensar em melhorar os servi-
¢os que ja existem. “Boas ideias podem
ser feitas 'dentro de casa’, como oferecer
maior prestatividade dos colaboradores,
manter a limpeza nos corredores e de-
pendéncias, priorizar a organizacdo da
loja e das filas, entre outros aspectos que
podem ser inspirados nos varejos meno-
res e favoritos da regidao onde a opera-
¢do esteja instalada’, propde Burlamaqui.

Essas sdo algumas agdes que podem
fazer com que os clientes sintam que,
além de precos acessiveis, as lojas de
Atacarejo também oferecem qualidade
no atendimento e na prestacdo de servi-
¢os, questdes que ndo passam desperce-
bidas pelos clientes mais atentos. Partindo
disso, como uma segunda parte, porém
ndo indissocidvel, a fidelizacdo aparece
como ponto primordial na manutengao
do relacionamento.

A IMPORTANCIA
DA FIDELIZAGAO

Fidelizagdo é todo processo realizado em
torno do consumidor para garantir que,
depois de ter uma experiéncia de com-
pra positiva, o cliente coloque aquela
empresa na lista das favoritas, construin-

do um relacionamento de confianga que
proporcione novos negdcios. Esse con-
ceito, visto de um panorama complexo
como o atual, em que o cliente tem cada
vez mais opgdes e canais, coloca a fideli-
zagdo como algo cada vez mais persona-
lizado e primordial no relacionamento
daquele cliente dentro daquela loja, es-
pecificamente.

Frederico conta que para a empresa
entender quais a¢des devem ser frutos
de investimentos, é necessario ter um
porqué muito claro, sendo que todo com-
portamento do negdcio deve ser estru-
turado em torno desse porqué. “Isso é o
que chamamos de posicionamento de
marca e é ele que vai fortalecer o rela-
cionamento com os clientes. Além dis-
s0, a empresa precisa ter clareza sobre
quais fases do relacionamento devem
ser digitais e/ou a distancia, bem como
quais fases devem ser especificas da loja,
tendo como base o comportamento do
consumidor’, completa.

Para reforcar o relacionamento, é im-
portante entender quais expectativas o
consumidor pode ter nos dois principais
canais, on-line e fisico, e com isso pensar
em estratégias de fideliza¢do, como: »

“—

Os Atacarejos conseguiram uma grande

penetragcao na base dos consumidores

brasileiros, por meio da expansao vertiginosa

que o setor obteve nos ultimos anos,

alcangcando um market share de 60% das

familias de forma muito democratica, pois

atinge as mais diversas classes sociais,

idades e regioes

Alberto Serrentino
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INOVACAO

- On-line: nesse canal os consumidores que-
rem facilidade de localizar as promogdes e o
endereco das lojas, assim como acessibilidade
intuitiva a um canal de atendimento digital
a distincia - para sanar davidas que possam
facilitar as compras de atacado, talvez sendo
até um canal de vendas.

- Loja fisica: o cliente estd dentro da loja,
por isso ndo podem faltar esfor¢os no 6timo
atendimento, na facilidade de circulagéo, na
boalocaliza¢do dos produtos e nas agdes que
transmitam o sentimento de ter feito economia,
considerada a totalidade da compra realizada.

Em ambos os ambientes, o cadastro dos
clientes deve ser primordial, pois somente
por meio dele sera possivel fazer uma cole-
ta de dados segmentada e definir a¢des que
efetivamente possam fidelizar o seu cliente,
como promogdes personalizadas, ativagdes
via WhatsApp/ e-mail, PDVs atraentes para
o seu publico, dentre outras agdes. Com isso,
aos poucos vocé vai afinando o relacionamento
com o seu cliente e aumentando a jornada de
compra para além do momento em loja, ge-
rando muito mais oportunidades de vendas.

@ Frederico Burlamaqui,
especialista em marketing
e estratégia de negdcios
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OMNICHANNEL

Para agregar valor as agdes de fortalecimento da experiéncia do

cliente, o conceito omnichannel deve ser visto como uma realida-
de indissocidvel e fonte de boas solugoes. Para isso, vale entender
como o conceito pode ser aplicado, levando em consideragdo o
conjunto de agdes que fazem sentido para a marca, sendo que a
jornada do cliente, digital ou off-line, deve estar alinhada com as
expectativas no momento da compra.

Frederico Burlamarqui explica que, a partir disso, é necessario
pensar como algumas fases podem ser facilitadoras da compra e
investir em ideias que tenham aderéncia ao negécio e aos dese-
jos dos clientes. “Se for uma pequena compra de atacado, poderia
ser facilitada por um atendimento humano via WhatsApp. Unir
a propaganda tradicional com ag¢des no digital pode ser 6tima so-
lugdo para aumentar o desejo de ir até o PDV. Um QRCode em
um spot de televisdo pode fortalecer as estratégias de inbound
marketing, levando o cliente da tela da TV para uma pégina de
promocoes no site da loja, aumentando assim o trafego do site,
melhorando a visibilidade dele e abrindo mais um canal de rela-
cionamento’, finaliza. €
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De boia-fria a CEO do
ASSAI ATACADIS

Conheca a trajetoria profissional de Belmiro Gomes, o
executivo que comanda cerca de 60 mil colaboradores
e uma das maiores redes de Atacarejo do Brasil

Por Eduardo Sganzerla

oje, com a alta da inflagdo,
o momento é dificil para

amaioria dos brasileiros.
Os consumidores do va-
rejo de alimentos sabem

muito bem disso. O Atacarejo, por ofe-
recer pre¢os menores do que outros for-
matos, tem sido uma opc¢éo crescente de

todas as classes. Nessa perspectiva, pa-
radoxalmente, a inflacdo vem mantendo

atendéncia de crescimento do setor nos

ultimos anos e, assim, contribuindo para

a mudanca do perfil do cliente. Agora,
as lojas sdo frequentadas por pessoas de

quase todas as faixas de renda.

O Assai Atacadista é um dos grupos
que estd na vanguarda desse processo:
em quatro anos, aumentou de 15% para
44% a sua fatia de mercado. Em 2021, o
faturamento da empresa foi da ordem
de R$ 45,5 bilhoes (o segundo maior).
Com cerca de 60 mil colaboradores, a
marca esta presente em 23 estados e no
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Distrito Federal. Até 2024, o Assai proje-
ta sua expansdo para 300 lojas, 82 a mais
do que tem hoje — um calenddrio forte
de inauguragoes.

Quais foram (e sdo) os passos estra-
tégicos desse grupo, que até pouco mais
de uma década atrds era timido e s6 ti-
nha atuacédo regional? E quais foram as
pessoas que tiveram papel decisivo nessa
histéria de sucesso? Foram muitas, mas
uma delas com certeza é Belmiro Gomes,
atual CEO da organizagao.

A frente do Assai desde 2011 (quando
a rede contava apenas com cinquenta lo-
jas), Belmiro vem colhendo os resultados,
a rigor, de uma longa e proficua carrei-
ra de 33 anos nos setores varejista e ata-
cadista E é justamente essa trajetéria de
experiéncia que contribuiu fortemente
para a empresa chegar ao estagio atual.
Mas esse caminho profissional do execu-
tivo, a exemplo de muitos brasileiros de
origem menos favorecida, néo foi facil. »

Imagens: Divulgagao



O momento mais importante da minha carreira, sem duvida,
foi ter vindo para o Assai — diferente de chegar em uma
companhia mais estruturada e com politicas muito bem

definidas. No Assai, tive a oportunidade de contribuir com o
modelo de negocios, a politica comercial, o modelo operacional
de loja e implantar uma série de conceitos, sempre com o apoio

da equipe. Tenho bastante historia pra contar

Belmiro Gomes, CEO do Assai Atacadista
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"PE-VERMELHO"

Paulista de Santo André, em 1981, aos nove anos,
Belmiro mudou-se com os pais para Maringd, norte
paranaense, cidade onde viviam seus avés maternos e
paternos. A familia buscava novas oportunidades de
vida. “Sou mais pé-vermelho do que paulista’, diz ele
com orgulho, hoje com seus cinquenta anos.

“Quando chegamos a Maring4, fui trabalhar de
boia-fria em Iguaragu (municipio préximo 27 km)
como colhedor de algoddo. Fui também sorveteiro
e tive a minha primeira carteira assinada aos treze
anos’, relembra. Tudo isso para ajudar a complemen-
tar a renda da familia.

A sua entrada no mercado formal de trabalho foi
pela porta do comércio. Naquela época, inicio dos
anos 1980, Maringa era o segundo polo atacadista
do Brasil. Alids, a mesma cidade em que o Assai es-
tabeleceu uma de suas primeiras lojas. Belmiro tra-
balhou, inicialmente, na SOESMA, empresa regional
de venda de eletrodomésticos no Parana e, depois,
na MUSAMAR, rede regional de supermercados e
hipermercados.

Entdo, em 1988, aos 16 anos, foi contratado pelo
Atacadao. Foi adquirindo experiéncia e subindo na
carreira. Pode estudar, formando-se em contabilida-
de no Instituto de Educagao Maringa. Permaneceu
na empresa, sempre em Maringd, até 2002, quando
foi transferido para Sao Paulo.

“No Atacadio, como diretor, trabalhei na coorde-
nacdo do processo de venda da empresa para o Gru-
po Carrefour, em 2007. Depois de concluida a venda,
como tinha um contrato de mais trés anos, permaneci
no grupo até 2010. Dai, entdo, recebi uma oferta para
trabalhar no Assai. Era uma empresa menor, com pou-
ca estrutura, e eu gostei do desafio’, conta Belmiro.
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DESAFIOS
E CONTRASTES

Na empresa desde 2011, ele foi primeiro seu diretor comercial.
Como CEO, liderou a forte expansao da companhia nos tlti-
mos dez anos, posicionando o Assai como uma das maiores
empresas do setor no Brasil. Hoje, 41% das ac¢des da rede sdao
do Grupo Casino e 59% estdo em free float (no mercado). A
companhia tem agdes negociadas nas bolsas brasileira (B3) e
norte-americana (Nyse) desde o inicio de 2021.

“O momento mais importante da minha carreira, sem du-
vida, foi ter vindo para o Assai — diferente de chegar em uma
companhia mais estruturada e com politicas muito bem de-
finidas. No Assali, tive a oportunidade de contribuir com o
modelo de negdcios, a politica comercial, o modelo operacio-
nal de loja e implantar uma série de conceitos, sempre com o
apoio da equipe. Tenho bastante histéria pra contar’, revela.

Com os seus 33 anos de carreira nos setores varejista e ata-
cadista, Belmiro, em boa parte a frente do Assai, pdde viver
a experiéncia de um pais com grandes contrastes regionais e
turbuléncias econémicas ciclicas. Esse conhecimento, alias,
tem servido muito bem para ele gerir um negécio de grande
porte, entre a cruz e a espada.

“O maior desafio de tocar uma empresa de atuagdo nacio-
nal, em um pais de dimensdes continentais, é administrar os
contrastes. Tivemos a oportunidade de ver grandes multina-
cionais do ramo varejista enfrentarem dificuldades nesse ce-
nario. No pais, existem regides e capitais em que o IDH (In-
dice de Desenvolvimento Humano) varia entre os patamares
da Suécia e da Africa. Na cidade de Sao Paulo, por exemplo,
os contrastes sdo marcantes entre a Zona Sul e a periferia da
Zona Leste. Em Curitiba é a mesma coisa: no bairro Fazen-
dinha a realidade é uma. No bairro Batel, de classes A e B, é
outra’; explica.

E acrescenta: “Isso cria varios bolsdes de mercado, fazen-
do com que vocé precise adotar estratégias adequadas para as
regioes. Se vocé ndo tem um padréao de consumo de mercado
e um padrao de renda, por exemplo, ndo d4 para centralizar

’

todas as operacées. E preciso delegar para quem t4 na ponta’



Com cerca de 60 mil
colaboradores, esta presente
em 23 estados e no Distrito
Federal. Até 2024, o Assai
projeta a sua expansao para
300 lojas, 82 a mais do que
tem hoje.

Nesse contexto, de fato, o processo de
evolucdo do grupo foi sempre um desafio
e continua sendo complexo. Alids, uma
realidade vélida para a grande maioria
das empresas do pais. Segundo Belmiro,
um dos elementos primordiais do Ataca-
rejo, além do seu modelo de negdécio, foi
a percepcao da necessidade de mudanga
nos modelos de lojas. “Hoje, as lojas séo
bem diferentes do que eram hé dez anos.
Esse é um processo em constante evolu-
cdo e adaptacdo. Anteriormente, aten-
diamos mais ao pequeno comerciante e
aos moradores da periferia. Agora, dian-
te das mudangas feitas no setor, é possi-
vel colocar uma loja em regides focando

um publico de maior renda’, relata (em

ASSAT ATCADST ————

PERCEPGAO DA MUDANGA

2018, 61% das vendas eram destinadas a
classe C; mas 25% estavam direcionadas
as classes A e B).

Apesar de todas as dificuldades pelas
quais o Brasil vem passando, Belmiro ndo
deixa de ser otimista. Na sua visdo, é fun-
damental que o pais viva em estabilidade.

“A inflagdo, ndo somente no Brasil, mas em
todo o mundo, estd impactando os pre-
¢os dos alimentos e, assim, pressionando
arenda dos brasileiros. Isso faz com que,
muitas vezes, o consumidor tenha que fa-
zer substituicdo de produtos e mudanca de
marcas. E preciso que as pautas economi-
cas proporcionem crescimento, de modo
que a populacdo tenha um aumento real

de renda e possa viver melhor”, conclui. 4
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F MERCADO

INFLACAO E
IMPACTO NO CONSUMO,

DILEMAS DO PRESENTE

EDO FUTURO

As organizagoes

que nao procuram

consistentemente
_ formas de reduzir

0s custos da sua
cadeia de valor

correm o risco de
ficarem para tras

Por NielsenlQ
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Imagens: Shutterstock

o cenario p6s-pandemia, o

mundo vem experimentando

niveis de inflagdo crescentes.

Para alguns paises, hd taxas

historicamente elevadas. Para
outros, no entanto, é uma experiéncia nova,
como no caso do Japdo. Neste momento,
industria e varejistas de bens de consumo
rapido estdo tentando descobrir como criar
uma estratégia e avancar nesse ambiente
disruptivo e hipersensivel.

Mesmo que seja critico abordar as ques-
toes de precos a curto prazo, é importante
também considerar o planejamento a lon-
go prazo.

Embora a escassez de mao de obra, os
custos de transporte e os precos das maté-
rias-primas tenham sido os principais res-
ponsaveis pelos recentes aumentos de pregos
globais, esses fatores por si s6 ndo revelam

o quadro completo. Existem questdes de
fundo muito importantes, como: eventos

climéticos extremos; aumento da procura

por delivery; aumentos do preco dos com-

bustiveis; obstaculos na infraestrutura de

transporte; e o aumento global da deman-

da por bens e servigos.

Os horizontes de curto, médio e longo

prazo tém prioridades e desafios diferen-

tes e requerem abordagens diferentes. As
empresas que atualmente se debatem com
estratégias de precos a curto prazo devem
também aproveitar a oportunidade para
avaliar a sua cadeia de valor e pensar nos
desafios de longo prazo.

Reconhecer esses varios desafios sera
criticamente importante para saber como
proceder. As organizagdes podem aliviar
os pontos de pressédo através da definicido

de estratégias claras:

PRECOS E PROMO

A polarizagao do cenario de consumo foi
acelerada pela pandemia global e pelos
impactos persistentes do desemprego,
da perda/diminuicdo de renda e da mu-
danca de mentalidade dos consumidores.

Os consumidores com restri¢des or-
camentdrias estardo dispostos a assu-
mir aumentos de precos ou irdo procu-
rar precos mais baixos entre categorias
e produtos? Os sem restricoes pagarao
mais por produtos com beneficios ou
caracteristicas convincentes? As elasti-
cidades de precos foram influenciadas
pelas experiéncias dos consumidores
nos ultimos meses?

O preco é abase de qualquer produto
ou servico. Ele nos posiciona no mercado,

define o valor para os nossos clientes e

Os horizontes
de curto, médio
e longo prazo
tem prioridades
e desafios
diferentes
e requerem
abordagens
diferentes

GOES A CURTO PRAZO

impacta claramente os lucros e as per-
das. Conhecer a elasticidade dos itens ou

SKUs que compdem o nosso portfolio é

obrigatério se quisermos maximizar as

margens. Continua a ser surpreendente

falarmos de “Revenue Management” sem

considerar o conceito de elasticidade.

Se analisarmos o que aconteceu no
mercado brasileiro no ultimo ano, em
média, as elasticidades mantiveram-se
estdveis. Especificamente, a elasticida-
de no Brasil foi de -2,3, o que represen-
ta uma sensibilidade a pre¢co moderada-
mente elevada.

E, embora a média tenha permaneci-
do razoavelmente estével, ndo significa
que ndo ocorreram variagdes em algumas
categorias e, sobretudo, que existam P

abaas.com.br | 37



MERCADO

COMPOSIGAO DA ELASTICIDADE DE
PREGCO REGULAR - LATAM:

grandes diferencas dependendo da cate-

goria e do papel de cada produto/marca
dentro da categoria.
Depois de entendido o conceito de elas-

ticidade, o préximo passo é discrimind-la
pelo impacto que o préprio ponto de preco
pode ter no volume e o impacto resultante
da comparacgao de preco com outras mar-
cas e produtos (dentro do préprio portfo-
lio e com a concorréncia). A primeira cha-
mamos “Elasticidade Prépria”; e a segunda,
“Elasticidade Cruzada”
Podemos ver que mais de 40% da elas-

ticidade no mercado brasileiro é explica- México Colémbia Chile Argentina Brasil
da pela comparagio de precos com outros )

P parac preg B Prépria | Cruzada
produtos.

Em momentos de aumentos generali-
zados, a decomposicio da elasticidade é
fundamental, pois é a sensibilidade ao gap

de preco que marcard a nossa maior ou

menor queda de volume. Apesar de exis-

s XV

LA
- 8
\

tirem categorias com elevada elasticidade,
os consumidores ndo deixardo de comprar
certos produtos, mas irdo antes ajustar-se

entre as alternativas.

E
Por exemplo, se analisarmos algumas
das categorias dos produtos de grande
i
consumo, a sua posi¢ao muda quando nos
concentramos nesse aspecto relativo. Cer-
[
\ )

L

veja, Oleo, Actcar, Margarina, Leite, De-
tergente e Sab&o para roupas sdo exemplos
de categorias com grande componente de

comparagdo na sua elasticidade.

Além disso, a medida que os consumi-
dores se adaptam ao ambiente em evolu¢io
de pregos, eles questionam o que comprar e
também onde comprar. Adotar estratégias
de precos diferentes por canal serd impor-
tante para minimizar as perdas em volume.

No Brasil, canais como Cash&Carry e
Hipermercados tém, em média, maiores
elasticidades quando comparamos com
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canais pequenos. Isso ocorre por algu-
mas razdes, como sortimentos de produ-
tos mais amplos e missdo de compra mais

planejada nesses canais, o que permite ao

consumidor maior possibilidade de com-
parar os precos. Além desses fatores, esses

canais possuem maior apelo promocional,
0 que também torna o consumidor mais

sensivel a preco.

Falando em promogoes, o Brasil é um
pais que historicamente tem um alto vo-
lume vendido sob desconto, mas com bai-
xos niveis de eficiéncia. Em média, 70% do
volume vendido sob desconto no Brasil é
subsidiado, ou seja, teria sido vendido mes-
mo ao preco regular.

Para aumentar o volume incremen-
tal e tornar promogdes mais eficientes, é
essencial que se conheca as elasticidades
promocionais dos itens/SKUs do portfdlio,
além de se levar em conta quais séo as fre-
quéncias e as profundidades de desconto
ideais, considerando também as margens
de cada item.

Em suma, estes sao os
passos para se definir uma
estratégia de pregos ideal:

m Identifique a elasticidade dos precos
do seu portfélio. A definicdo dos movi-
mentos de precos com base na sensibi-
lidade de cada item é essencial, repas-
sando mais preco para os itens menos

elasticos e menos para os mais elasticos;

m Defina o intervalo de preco ideal para
os itens, para os quais é fundamental
identificar a elasticidade entre precos
do seu portfdlio e o da concorréncia;

m E, por ultimo, simule o impacto do ajus-
te de precos, validando o potencial da es-
tratégia antes de executid-la no mercado

e prevendo as reacdes da concorréncia.

Podemos ver que mais de 40% da elasticidade

no mercado brasileiro é explicada pela

comparagao de pregcos com outros produtos

COMUNICAGAO E ARQUITETURA

DE PORTFOLIO A MEDIO PRAZO

Muitas organizagoes estardo limitadas ao que podem alcangar den-
tro de um prazo médio, dadas as complexidades com que lidam atu-
almente. As estratégias mais eficazes para esse fim seriam trabalhar
com as atuais cadeias de valor e capacidades, bem como ajustar a
arquitetura do produto, da marca e do portfélio, e o envolvimento
do consumidor.

Algumas organizagoes estao melhor
posicionadas do que outras para integrar
elementos de estratégias de longo prazo,
mas um caminho potencialmente mais
produtivo inclui:

= Evolucao da oferta de produtos e marcas para precos mais rele-
vantes para o consumidor em todo o espetro de precos;

m Alteracio do tamanho da embalagem e da formulac¢io do pro-
duto para manter o preco ideal;

m Concentracao e comunicagao dos principais beneficios dos pro-
dutos pelos quais os consumidores estio mais dispostos a pagar.

Muitas marcas ndo conseguem comunicar os beneficios dos pro-
dutos que os seus consumidores procuram. Mas que tipos de benefi-
cios procuram os consumidores? Mais importante ainda, por quais
beneficios estdo mais dispostos a pagar um pre¢o mais elevado?

Uma recente pesquisa da NielsenIQ fez essa mesma pergunta, e
as principais respostas ilustram uma série de questoes consistentes ja
vistas no passado, como garantias de qualidade e seguranga. Também
estdo incluidos requisitos de beneficios de higiene, satide e bem-es-
tar, juntamente com fatores de tempo e conveniéncia, além de ele-
mentos de sustentabilidade e garantias de responsabilidade social. »
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T MERCADO

PROBABILIDADE DE COMPRAR COM BASE NAS PRIORIDADES
DO CONSUMIDOR - BRASIL

Pregos acessiveis / mais baixos

Produtos de marcas que apoiaram o consumir durante o covid
Conhecido e confiavel

Sustentavel

Beneficios nutricionais

Higiéne / Saude

Produtos com propdsitos claros

Socialmente responsavel

Transparéncia de ingredientes / cadeia de suprimentos
Garantias de segurancga / qualidade

Suporta diversidade e inclusao

Produtos/ negdcios no meu bairro

Opcodes saudaveis ( sem/baixo agucar, sal etc)
Orgéanico/Natural

Marca Prépria

Entrega em curto prazo, ex: 30 minutos

Nicho

Refeigdes / kits entregues em casa

Origem local

Novidades

Embora existam sempre

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

inconsisténcias em torno do que os
consumidores dizem e do que fazem
quando se trata destas respostas, a
intencgao por detras dos dados da
pesquisa é simples: os consumidores
valorizam esses atributos. Alem

disso, as marcas que podem

demonstrar, conectar e comunicar
os beneficios e diferenciais dos seus
produtos tém maior probabilidade de
justificar as decisoes de gastos dos
consumidores.
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A CADEIA DE VALOR MUDA E DESENVOLVE

MODELOS DE NEGOCIO A LONGO PRAZO

As organizagdes que ndo procuram consistentemente A|gumas mudan(;as de |ongo prazo

formas de reduzir os custos da sua cadeia de valor cor- nas cadeias de valor e modelos de

rem o risco de ficarem para trds. Em épocas anteriores, negécio sio:
uma estratégia de grande volume e escala, baseada em
transportes e médo de obra baratos, funcionou, mas as u Reducio das cadeias de suprimentos;
questoes recentes podem sinalizar que chegamos a um
ponto de virada. Muitas organizagdes terdo de seadap- g Diversificacdo dos fornecedores para diferentes re-

tar de forma dramadtica e enfrentar algumas das ques- gies, para mitigar os impactos dos eventos meteoro-

toes indicadas anteriormente, ja que os fatores basicos 16gicos e das alteracdes climéticas;
que contribuem para a inflagdo, como as mudangas cli-
maticas, a escassez da mdo de obra e a escassez dema- g Reformulac¢ido dos produtos para cortar ou eliminar

terias-primas, aumentam. ingredientes escassos ou que, no futuro, serio tribu-

Uma revisdo das estratégias, tecnologias e modelos tados a taxas mais elevadas;
empresariais emergentes sugere que uma variedade de
opgoes sera explorada e utilizada — desde as abordagens = Obtencio de produtos de exploracdes agricolas ver-

bésicas até aquelas muito mais sofisticadas, que parecem ticais para reduzir os custos de transporte;

mais préximas da fic¢do cientifica.
m Tendéncia para alternativas a base de plantas, para
manter alternativas de preco para solugoes de refeicoes;

® Automacio e robédtica em instalacoes de producio,
armazenamento e distribuicdo;

= Lojas sem funciondrios e que utilizam as mais recen-
tes tecnologias.

Prevé-se que os desafios continuos com os fatores que
contribuem para o atual clima inflaciondrio se mante-
nham e, em alguns casos, intensifiquem-se antes de se
retomarem as tendéncias inflaciondrias tradicionais. As
questdes ampliadas devido a Covid — tanto na logistica
como na sensibilidade do consumidor — mostram que os
proximos meses serdo criticos para se obter um claro en-
tendimento e um conjunto de taticas para os precos e os
planos promocionais.

Os desafios atuais destacam, ainda mais, a necessidade
de as empresas reconhecerem que precisam se envolver
também em estratégias de médio e longo prazo, incluindo
arquitetura do portfolio e reestruturagéo da cadeia de valor. 4
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ENTREVISTA

INDUSTRIAS E ATACAREJOS,
0S CAMINHOS PARA UMA GESTAO

COLABORATIVA DE SUCESS0

A atuagao integrada entre os dois setores vai trazer

cada vez mais resultados para todos

Por Diego Antonelli

ma estratégia de negécios

em que a industria e o Ata-

carejo reduzem as despesas

e atuam com maior eficién-

cia. E por meio da gestio
colaborativa que esse caminho deve ser
tragcado, conforme aponta Ana Fioratti,
diretora da Advantage para a América
Latina. A empresa tem sede no Canada
e atua em mais de 40 paises com foco na
Gestdo Colaborativa — medindo, anual-
mente, o relacionamento entre industria
e canais, como o Atacarejo.

“A colaboracido deve ser entendida no
seu aspecto mais abrangente, desde o
alinhamento do cendrio de negécios e
estratégias de cada um dos parceiros até
os detalhes da execugio’, explica Fioratti.
Segundo ela, o momento é oportuno para
o setor de Cash&Carry. “O Atacarejo, ha
algum tempo, transformou-se na 'meni-
na dos olhos' de todo o mercado, sendo
o canal que mais se desenvolveu durante
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a crise’; salienta. A atuacido cada vez mais
integrada entre ambos os setores terd re-
flexo na pratica, com melhores resultados
tanto para as empresas quanto para os
consumidores.

Como a gestao
colaborativa pode contribuir para o
setor do Atacarejo e no relaciona-
mento entre a industria e o varejo?

— A gestdo colaborativa
permite reduzir custos e ganhar eficiéncia
em todos os aspectos do relacionamento
dos parceiros de negdcios. Isso € essencial
em momentos de dificuldades economi-
cas, nos quais o elemento 'preco' é funda-
mental para a competitividade do negécio.

Tratando especificamente do canal
cash, existem muitas oportunidades para
a inddustria, especialmente no que tange
ao sortimento, com produtos e embala-
gens especificos para o formato, além de

campanbhas e, principalmente, politicas de
preco diferenciadas, que evitem a concor-
réncia predatdria entre canais, o que traz
prejuizos a todos.

A colaboragéo deve ser entendida no
seu aspecto mais abrangente, desde o
alinhamento do cendrio de negécios e
estratégias de cada parceiro até os deta-
lhes da execucio, tais como: previsdo de
demanda; agendamento de entregas com
o cumprimento do pedido integral; cam-
panhas de langamento de produtos; aber-
tura de lojas; foco em grupos especificos
de clientes com solugdes que gerem pro-
postas de valor relevantes; campanhas de
comunicacio respeitando a linguagem do
cliente; e apoio em todos os aspectos do
relacionamento — da visdo até o detalha-
mento da agdo.

A falta de colaboragio certamente gera
custos desnecessarios e perda de tempo
com retrabalhos, consumindo energia e
reduzindo lucratividade.



Como a gestao colaborativa
funciona na pratica?

— Na dimensao estratégica, a ferramen-
ta mais conhecida de colaboracéo é o JBP
[Joint Business Plan], no qual as empresas
trazem aos seus parceiros, inicialmente,
a sua visdo do cenario de negdcios. Por
exemplo, o percentual de crescimento ou
encolhimento da economia, como isso afe-
ta o consumo de produtos e categorias e
de que forma a empresa pretende se po-
sicionar diante dessa realidade.

Em seguida, trabalha-se no alinhamen-
to dessa visdo, estabelecendo referéncias
do desenvolvimento de negécios objeti-
vos e metas mensuraveis, planos de acdo
e responsabilidade de cada um para che-
gar aos resultados pretendidos. Com isso,
constrdi-se uma visdo nica do que fazer.

A outra dimensio da colaboracéo é
operacional, promovendo a aproxima-
¢do dos times das empresas, cada um en-
tendendo a forma de trabalhar do outro,
para, juntos, aperfeicoarem os processos
de modo a evitar falhas, perdas e retraba-
lhos. Por exemplo, cada um entendendo o
lead-time do outro, o melhor formato de

troca de informagdes, os procedimentos
de verificacdo, a operacdo da venda on e
off-line, o entendimento das necessida-
des do shopper etc.

Na vida real, convivemos todos os dias
com cortes nos pedidos feitos, atrasos nas
entregas, rupturas no PDV, problemas no
cadastro, dificuldades nas devolugdes, di-
vergéncias de classificacdo fiscal, proble-
mas de documentaco, falta de produtos
anunciados em campanhas de lancamento
e tanto mais. Tudo isso pode ser reduzido
ou mesmo eliminado simplesmente sen-
tando junto, entendendo a causa de cada
problema e trazendo solugdes.

Vimos isso de forma muito clara du-
rante a pandemia, com novos e inespe-
rados problemas a cada dia, e através de
reunides virtuais pessoas motivadas e
empoderadas tomando para si a incum-
béncia de criar e implementar solugoes.
Isso nos mostrou de modo muito claro a
fragilidade do modo de trabalho pré-pan-
demia, quando os contatos eram mais di-
ficeis, as pessoas menos engajadas e as
decisdes mais engessadas. Foi um grande
aprendizado, que deveria ser incorporado

a cultura das empresas.

“—

A colaboragao deve ser entendida no

seu aspecto mais abrangente, desde o

alinhamento do cenario de negocios e
estratégias de cada parceiro até os detalhes

da execugao, tais como previsao de demanda,
agendamento de entregas e cumprimento do
pedido integral, dentre outros fatores

Ana Fioratti, diretora da Advantage para a América Latina

O JBP é um conjunto de es-
tratégias executadas a longo pra-
zo entre industria e varejo. Quais
acoes ja estao em pratica e podem
ser destacadas?

— As empresas com o maior sucesso
no uso do JBP tém como caracteristicas
comuns o engajamento de todos os niveis
da hierarquia, inicialmente tratando de
modo muito transparente o compartilha-
mento de estratégias e visdes de negdcio,
e a construgdo conjunta de planos para
atingir metas consensuadas.

O segundo ponto é o acompanhamento
dos planos de agdo. Em intervalos regula-
res, as equipes das empresas envolvidas
verificam o andamento dos resultados
e promovem ajustes que eventualmen-
te sejam necessdrios para se chegar aos
resultados desejados diante dos desafios
do dia a dia. O que permeia todo esse tra-
balho é a colaboragio, a visdo e a respon-
sabilidade compartilhada, todos unidos
para um objetivo comum, entendendo
o ponto de vista do parceiro, usando as
mesmas métricas e dando o melhor de
si para obter os resultados planejados. »
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Para onde apontam as tendén-
cias das industrias que estao de olho
no Atacarejo?

— O Atacarejo, ha algum tempo, trans-
formou-se na 'menina dos olhos' de todo
o mercado, sendo o canal que mais se de-
senvolveu durante a crise, talvez até pela
sua proposta de valor de um sortimento
mais limitado, custos enxutos e precos
competitivos.

Observamos isso até nos balancos dos
maiores grupos varejistas, nos quais os
resultados na tltima linha sdo trazidos
muito mais pela operagdo de Atacarejo
do que de outros formatos.

A inddstria parece ter levado algum
tempo para dar ao Atacarejo a relevan-
cia que merece, tratando-o, inicialmente,
apenas como um canal util para comple-
tar a cota de vendas do més, colocando
o que eventualmente nao era vendido ao
varejo convencional. Hoje as coisas sdo
muito diferentes e a maioria dos Ataca-
rejos de certo porte recebem o atendi-
mento antigamente reservado aos key
accounts (contas-chaves) pela indastria.

Apesar dessa maior proximidade e
relevancia, ainda ha muitas oportunida-
des que algumas industrias ja comegam
a explorar, trazendo produtos, embala-
gens, campanhas, lancamentos, logistica,
recursos dedicados e muito mais. Tudo
desenhado especificamente para as par-
ticularidades do cash.

Claro que existem também muitas si-
tuacoes ainda mal resolvidas, especial-
mente por varejistas que criaram tam-
bém um canal cash na ilusdo de, com isso,
reduzir os seus custos, sem entender a
complexidade da operacdo de diferen-
tes formatos por uma mesma equipe de
gestdo. Além de, muitas vezes, criarem
situagoes de concorréncia predatoria,
quando had uma oferta de lojas e produ-
tos muito além da capacidade de consu-
mo da populagéo.
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Ha muito espaco para crescer
dentro da gestao colaborativa?

— Sem duvida! A colaboragédo néo é
um projeto, mas sim um processo com
oportunidades constantes em um mer-
cado que tem a dindmica do comércio.
S&o novos produtos, novos formatos de
loja, novas embalagens, novas necessi-
dades, diferentes canais, meios de co-
municac¢do inovadores, globalizacdo...
A lista é quase infinita.

Claro que, de inicio, existem as opor-
tunidades mais operacionais, tais como
o mix correto para cada cliente e loja,
reducao de rupturas, eficiéncia logis-
tica, cadastro tnico, abastecimento de
gbéndolas, cumprimento de agendamen-
to, entrega de pedidos completos etc.
Resolver esse tipo de problema traz re-
sultados imediatos, mensuréveis e com
impacto operacional e financeiro.

O segundo grupo de agdes para o
crescimento da colaboragédo é de natu-
reza mais relacionada ao aproveitamen-
to de oportunidades, tais como o cresci-
mento do comércio eletronico, o melhor
entendimento do consumidor e de suas
necessidades, a customizacio de solu-
¢oes e, até mesmo, o compartilhamen-
to de custos entre concorrentes — como
ja vemos, por exemplo, em entregas de
categorias e fornecedores ndo concor-

rentes pelo mesmo caminhao.

Que temas e praticas devem
ser priorizados para esse modelo
de gestao?

— O monitoramento dos planos e dos
avancos na colaboracédo é fundamental
para a jornada pratica das empresas. E
é af que a Advantage entra auxiliando
industrias e varejistas a entenderem as
suas oportunidades e fortalezas e como
trabalhar em conjunto em prol do con-
sumidor final. Uma auditoria externa da

“_

A colaboragao nao
é um projeto, mas
sim um processo

com oportunidades

constantes em
um mercado que
tem a dinamica do
comeércio. Sao novos
produtos, novos
formatos de loja,
novas embalagens,
novas necessidades...

)

colaboragdo é muito importante, pois
muitas vezes cada parte tem as melho-
res intengdes, mas nem sempre consegue
capturar se as suas prioridades e os seus
esforcos estdo atendendo as necessidades
e expectativas do parceiro de negdcio.

A principal caracteristica para uma
parceria sustentdvel é cultural: as em-
presas envolvidas tendo uma cultura
colaborativa que permeia toda a sua
estrutura, com transparéncia, honesti-
dade e empatia, constituindo os pilares
de seu trabalho.

Apesar de parecer 6bvio, as vezes
¢ dificil transformar essa postura em
realidade. Voltando a pergunta, o que
devemos fazer é entender que traba-
lhar junto é sempre mais eficiente do
que as quedas de brago tdo comuns no
mercado e que, quando um pretende
levar vantagem sobre o outro, sem se
dar conta de que a aparente vantagem
acaba sendo incorporada ao custo, ha
perdas para todos. 4
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E-commerce pode desvirtuar

MODELO DE ATACAREJO

Para o diretor do Grupo
Muffato, o que deve
predominar no formato
de Atacarejo é manter a
proposta de custo baixo

Por Eduardo Sganzerla
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pesar de as compras on-

-line terem ganhado cada

vez mais preferéncia dos
consumidores brasilei-

ros, nos ultimos anos,

essa modalidade de aquisicdo moderna
é uma questdo que, por todas as suas
implicagdes, vem exigindo reflexdo e
cautela por parte das redes atacadistas,
especialmente do segmento Atacarejo. A
matematica é complexa, porque envolve
os custos da operagdo que seriam repas-
sados ao cliente. E, justamente por isso,

esse custo poderia desvirtuar o principio
fundamental do segmento, que é ofere-
cer produtos com o melhor custo-bene-
ficio do varejo.

Esse tema é objeto constante de debate
entre as liderancas da ABAAS por cau-
sa de seus efeitos no modelo de negdcio.
Por exemplo, o custo de entrega, consi-
derando o peso e o volume da compra,
certamente ndo favorece a condigéo de
manter o custo baixo, como é necessario,
em uma operac¢do de Atacarejo. Algumas
redes tém trabalhado com parceiros ex-

acao

magens: Divulg



DUVIDAS SOBRE O FUTURO

Everton Muffato é claro: “O que deve pre- em 31 cidades do Parana e no interior de
dominar no formato de Atacarejo é manter ~ Sdo Paulo. O Max Atacadista conta com
a proposta de custo baixo. Considerando 29 lojas nos dois estados. Ao todo, o gru-
isso, ainda nao é possivel um e-commer- po conta com dezenove mil colaborado-
ce operar com o custo do Atacarejo. Ndo  res diretos e garante outros dez mil em-
sabemos se, no futuro, conseguiremos ga-  pregos indiretos.
rantir a mesma vantagem para ambos, mas De modo geral, no e-commerce é bas-
enquanto o formato de Atacarejo estiver  tante comum encontrar lojas virtuais que
focando o custo mais baixo, dificilmente ~ também vendem mercadorias por atacado,
serd disruptado”. embora ndo fagam parte da ABAAS. As

O Grupo Muffato é o nimero um do  vendas feitas no ambiente virtual, normal-
varejo no Parand e estd entre as maiores  mente, tém custos menores com logisti-
redes do segmento no Brasil. Conta com  ca, j que as mercadorias sdo enviadas ao
oitenta lojas, entre varejo (Super Muffa- consumidor diretamente do estoque. En-
to) e Atacarejo (Max Atacadista), além  tretanto, analisando o fluxo de entrega, ja
de outros servicos. A rede varejista atua  que, no atacado, as compras ocorrem em
grandes volumes e servi¢os como os Cor-
reios possuem limites de peso e dimen-
soes, o dilema é praticamente o mesmo.
A conta nio fecha.

Segundo Everton, o importante, nes-
se contexto, é entender que “o varejo e o
Atacarejo seguem desempenhando todo
o trabalho de entrega e separacédo, agre-
gando mais itens para a sinergia e fazen-
do o last mile". Ele refor¢a mais uma vez
o seu ponto de vista: “O que deve predo-
minar no formato de Atacarejo é manter
a proposta de custo baixo” 4

ternos para atender a essa demanda, mas ‘ ‘

sabem que, em grande escala, essa opera-

30 ndo f Atacarejos. - :
§a0 nao favorece os Atacarejos N&o sabemos se, no futuro, conseguiremos

Um dos empresérios que tém tomado
a iniciativa de analisar com mais amplitu- garantir a mesma vantagem para ambos,

de o tema é Everton Muffato, diretor do mas enquanto o formato de Atacarejo

Grupo Muffato. Diante das circunstancias ) ) )
atuais, Everton argumenta que a parceria estiver focando o custo mais baixo,

entre inddstria e varejo — em que a indus-

dificilmente sera disruptado

tria melhora a experiéncia do consumi-

dor, ao informd-lo sobre os produtos — é )

. Everton Muffato, diretor do Grupo Muffato
o melhor caminho, no momento, para o

Atacarejo contornar as desvantagens da
implanta(;ﬁo das vendas on—line e man- I ——— ,,
ter a sua sustentabilidade no Cash&Carry.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

=

Jogar fora
CUSTA CAR

“Criar agées para evitar o vencimento dos passado, esse assunto gerou muitas controvérsias,
produtos respeita o consumidor e faz com mas, nos ultimos vinte anos, as redes de varejo e
que as empresas gastem menos”, diz Lucio
Vicente, diretor do Carrefour

ma informacdo que o consumidor
busca com muita atengéo, quando
vai fazer suas compras, num super-

mercado ou Atacarejo, é a data

atacado se aperfeicoaram para seguir a legislacio.
O tema é importante porque impacta o custo e a
confiabilidade. Portanto, a operacdo de descarte
de produtos vencidos nas redes vem ganhando
importancia crescente.

Por Eduardo Sganzerla “A andlise estratégica e a destinagéo dos residuos
ajudam muito a respeitar o cliente e reduzir o custo
operacional das redes. A gente nio joga nada fora
e evita o vencimento dos produtos’, afirma Lucio
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Vicente, diretor de Assuntos Corporativos e 1 0 O/o
Sustentabilidade do Grupo Carrefour Brasil

do que é colhido se perdem ainda no campo

(Atacadao), maior rede de varejo alimentar do
pais. “Quando valorizamos o dltimo elo do
processo de venda de alimentos, o descarte,
dando tanta importancia quanto a entrada
desses produtos, despertamos a sensibilida-
de para entender os problemas em todas as
dreas dos produtos’, completa.

A legislacdo brasileira em vigor ndo deixa
duvidas. A responsabilidade pela destinaciao sao des perd i(;ados durante o

final dos produtos vencidos ou impréprios para manuseio e o trans porte

consumo e comercializagdo é das empresas
produtoras ou vendedoras. E o que determina
o artigo 6° § 5°, da Lei 7.802/1989, com nova
redacao dada pela Lei n° 9.974/2000 e pelo
artigo 53 § 4° do Decreto 4.074/2002. Dian-
te disso, ao longo do tempo, as redes foram

criando e reforcando departamentos préprios siao pe rdidos na comerciali zaqéo
para minimizar ao maximo o desperdicio. e no abastecimento

ECONOMIA CIRCULAR

Um estudo da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (Em-
brapa) mostra que o desperdicio de alimentos no Brasil acon-
tece em toda a cadeia produtiva, em diferentes escalas: 10% do
que é colhido se perdem ainda no campo; 50% sdo desperdica-
dos durante o manuseio e o transporte; e 30% sdo perdidos na
comercializacdo e no abastecimento.

As empresas do varejo e do atacado estdo cada vez mais aten-
tas a esses aspectos. Lucio Vicente explica que, no Grupo Car-
refour, abaixo do que ele chama de “guarda-chuva da economia
circular’, existem diversas iniciativas para combater o desperdi-

cio. Tudo para trazer a melhor eficiéncia tanto em relagdo aos
T —— alimentos como em embalagens para evitar o aterro.

O Carrefour trabalha com uma infinidade de agdes para ndo

® Lucio Vicente, diretor de Assuntos jogar fora qualquer produto. “Temos uma meta, até 2025, de

Corporativos e Sustentabilidade do

Grupo Carrefour Brasil (Atacadao)

aterro zero. Todas as nossas a¢des sio feitas com o objetivo de
levar o minimo possivel de produtos ao descarte’, diz. “A em-
presa assumiu o compromisso de dar uma destinagéo correta
aos residuos, do ponto de vista ambiental e social’, reforca o
executivo. P
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

COMPOSTAGEM

Parceria garante
aproveitamento
na agricultura
regenerativa

“—

A economia circular também
envolve os residuos nao
alimentares, como papelao e
plastico, retirados das embalagens
secundarias. Esse material volta
para a cadeia em nova embalagem

Lucio Vicente
|
)
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FUNIL EM TRES ESTAGIOS

A empresa usa a técnica do “funil” para evitar o ater-
ro. O primeiro estagio é considerar o alimento para
a alimentacido humana. “Temos parcerias pelo Brasil
todo, com bancos de alimentos e programas de seguran-
ca alimentar, a exemplo do Mesa Brasil, do SESC, para
o qual destinamos, como doag¢do, boa parte dos alimen-
tos dentro ou préximos do vencimento", relata Lucio.
Nas lojas Carrefour, existem programas que aju-
dam a empresa a esgotar ao maximo a utilizacdo des-
ses alimentos até a data de vencimento. Ele cita alguns
exemplos: "produto que num dia estd muito maduro ou
préximo do vencimento pode ser encaminhado para a
fabrica¢do de um coproduto. Uma fruta supermadura
pode virar suco concentrado”. A empresa também faz
a reembalagem. Produtos “solteiros” sio exemplos. “O
alho, que as vezes se desprendeu dos ‘colegas; é reem-
balado e oferecido para o cliente com desconto", revela.

Doacao / Coproduto / Reembalagem

© —o RACAO ANIMAL

© ——o COMPOSTAGEM

Se o alimento néo serve mais para o consumo humano,
vai para o segundo estagio, que é a producio de racao
animal. E o terceiro estagio é a compostagem. “Os ali-
mentos vdo para um parceiro que faz esse processamento.
Hoje, o composto ja estd integrado como produto nosso
de jardinagem. A terra vegetal, de origem orgénica, serve
para hortas de familias e produtores de hortifriati, no que
chamamos de agricultura regenerativa", detalha Lucio.

A economia circular também envolve os residuos nio
alimentares, como papelio e pléstico, retirados das emba-
lagens secundédrias. Esse material volta para a cadeia em
nova embalagem. Segundo o diretor, “o papelao represen-
ta 70% das caixas destinadas ao e-commerce. A parceira
Klabin reprocessa novas caixas de embalagens secunda-
rias e devolve pra gente. Isso diminui a extragao de novas
matérias-primas e reduz as despesas na compra de novos

produtos” 4
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GESTAO

Cuidados e deveres na hora de

MANIPULAR ALIMENTOS

Quase 70% dos brasileiros preferem consumir alimentos frescos;
Atacarejo busca a cada dia melhorar a eficiéncia neste setor

Por Diego Antonelli

arantir alimentos frescos e de alta

qualidade aos consumidores é uma

das preocupacgdes do setor de Ataca-

rejo de todo o pais. Para isso, algumas

redes apostam na pratica de mani-
pulacdo de alimentos, especialmente nos setores de
hortifrati e de agougue. Porém, esse trabalho requer
treinamento dos colaboradores, cuidados higiénicos
e planejamento logistico a fim de minimizar as per-
das de produtos.
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Essa prética vai ao encontro dos resultados obti-
dos em pesquisa realizada pela Nielsen em 2017, que
apontou que os consumidores estdo cada vez mais
preocupados com problemas de satde e, por isso,
buscam alimentos locais e organicos. Os nimeros
revelaram que 68% dos brasileiros optam por pro-
dutos frescos. A andlise ainda mostrou que iniciati-
vas de saude ja sdo prioridade em algumas empre-
sas. Ou seja, as empresas devem estar preparadas
para atender as novas necessidades do consumidor.

Imagens: Divulgagao
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Ao optarem por fazer a manipulacio
dos alimentos, as redes devem atentar para
tomar medidas que ndo impactem o custo
operacional para que a produtividade ndo
seja afetada. Outra opgéo é nao realizar
manipulacdo no interior das préprias lo-
jas. Pensando nessa possibilidade, o Grupo
Muffato inaugurou em junho do ano passa-
do o Muffato Foods, considerado um dos
mais modernos centros de processamen-
to de alimentos do Parand e que recebeu
investimento de R$ 170 milhdes. O setor
comecgou atuando na manipulacdo de pro-
teinas animais e deve expandir a atuagao
da rede nos préximos anos.

“Este é um divisor de dguas na questao
da seguranca alimentar. Esse complexo traz
uma assepsia, um nivel rigoroso de contro-
le de bactérias e inagdes, que garante um
grau de qualidade e seguranca ao consumi-
dor ainda ndo visto no setor supermerca-
dista brasileiro’, explica o diretor do gru-
po, Everton Muffato. No Muffato Foods, os
produtos sdo manipulados por méquinas,
com embalagens de dltima geragdo em at-
mosfera modificada, que garantem mais
controle na qualidade e maior durabilidade
dos alimentos. A estrutura atende a todo
o Grupo Muffato, que conta com 71 lojas
entre varejo (Super Muffato) e Atacarejo
(Max Atacadista).

IM
/.

Pesquisa realizada
apontou que 68% dos

produtos frescos

|
Principais cuidados

Para Marcio Mendes, diretor de operagdes do Rolddo Atacadista, quan-
do se trata de manipulacdo de alimentos, “os principais cuidados rela-
cionados a qualidade do produto final e, principalmente, a seguranga
do alimento ofertado aos clientes sdo higiene ambiental, asseio do co-
laborador e boas praticas de manipulacdo. Os produtos mais manipu-
lados na rede sdo, em geral, produtos fracionados em bandejas, como
frios e laticinios, embutidos, pertences para feijoada e produtos car-
neos expostos em balcdo de agougue e autosservico”

Segundo ele, ao manipular os produtos das lojas, pereciveis ou ndo,
é necessdrio ficar atento a algumas questdes, como minimizar as perdas
e atender a legislacdo. “Para isso, deve-se manter orientagdes e treina-
mentos constantes aos colaboradores sobre as boas praticas de mani-
pulacdo, higiene pessoal e ambiental, armazenamento, exposi¢ao, am-
plo controle integrado de pragas e, principalmente, um departamento
de qualidade ativo para gestdo de todas as atividades envolvidas nos
processos’, salienta Mendes.

Afinal, ter todo esse cuidado ajuda a atrair os consumidores e au-
mentar a confianga de quem compra. “O consumidor estd cada vez
mais exigente e munido de informacdes de facil acesso. Aqui no Rol-
dao Atacadista temos que garantir basicamente que o consumidor ad-
quira um produto seguro e de qualidade, fatores fundamentais para
sua fideliza¢ao’, ressalta. <

abaas.com.br

pela NielseniQ em 2017

brasileiros buscam por

55



COMITE

E MELHORES RESULTADOS

ABAAS quer aperfeigoar

o relacionamento com o
cliente e ampliar o combate
ao racismo

Por Diego Antonelli

56 | Revista ABAAS

abordagem correta ao cliente
reflete diretamente na ima-

gem que a empresa passard

ao mercado e, assim, vai gerar

ais resultados. Ciente dessa

realidade e cada vez mais preocupada em
garantir um atendimento adequado ao pt-
blico, a ABAAS criou, em marco de 2021,
um comité especifico para tratar deste
tema importante chamado de “Aborda-
gem Correta de Clientes e Antirracismo”.
Um dos principais objetivos é justamente
incentivar e educar todos os colaboradores
sobre as préticas antirracistas, observan-

do a linguagem e a postura usadas para se

dirigir aos consumidores. “E um cuidado
muito importante, uma vez que o racis-
mo se manifesta principalmente em ex-
pressoes e gestos’, afirma a presidente do
Comité, Sueli Moraes, que estd no posto
desde maio de 2021, e trabalha no setor
de Recursos Humanos do Tenda Atacado.

Essas preocupagdes tornam-se a cada
dia mais relevantes, sobretudo na era con-
temporanea, quando as pautas sobre ra-
cismo e discriminagéo social e sexual, por
exemplo, ganham cada vez mais espaco
no debate social. “Todo visitante de loja,
independentemente de sua classe social,

raga, vida pregressa e religido, deve ser

Imagens: Shutterstock



considerado cliente e ser bem recepcionado
e respeitado. Nao podemos ter atitudes que
reforcem preconceitos e estereétipos e, por-
tanto, temos a missdo de formar e sensibilizar
nossas equipes’; enfatiza Sueli.

O Comité Abordagem Correta de Clientes
e Antirracismo funciona por meio de reunides
bimestrais e é composto por representantes
das dreas de recursos humanos, preven¢io de
perdas, juridica, dentre outras das empresas
associadas. “Sdo discutidas novas legislacoes
que irdo afetar o setor, boas praticas, formas de
abordagem dos clientes e o antirracismo, tema
de grande importancia e com pauta prioritaria
em nossas reunioes, reforcando o nosso com-
promisso social e empresarial no combate ao
racismo’, explica Sueli.

«“«

Todo visitante de loja, independentemente de sua classe social,
raca, vida pregressa e religiao, deve ser considerado cliente e ser
bem recepcionado e respeitado. Nao podemos ter atitudes que
reforcem preconceitos e estereotipos e, portanto, temos a missao
de formar e sensibilizar nossas equipes

Sueli Moraes, Presidente do Comité e Gerente
de Recursos Humanos do Tenda Atacado

)

MANUAL DE BOAS PRATICAS

A maior preocupacio do Comité é a formacao e a sensibili-
zagdo de todas as equipes das redes de Atacarejo associadas
a ABAAS. Para isso, estd sendo desenvolvida uma “Carti-
lha de Boas Préticas’, chamada previamente de “Manual de
boas praticas na abordagem correta dos clientes”. Esse do-
cumento tem como um dos principais objetivos assegurar
uma abordagem adequada e antirracista, com o foco prin-
cipal no letramento e na educagio para a diversidade e o
combate ao racismo.

“Nesse material, também falamos sobre os diversos grupos
de diversidade e de praticas para uma abordagem correta, a
fim de evitarmos transtornos e constrangimentos aos clien-
tes’, revela a presidente do Comité.

Dentro desse contexto, ter um grupo multidisciplinar,
através de um comité dedicado a tratar especificamente de
temas tdo caros e relevantes para a comunidade, é funda-
mental para garantir que as legislagdes sejam atendidas e
que todo ser humano seja respeitado.

“Esse é um espaco também para que os membros do Co-
mité possam compartilhar e discutir davidas, trocando ex-
periéncias, além de dicas de estudos sobre as pautas levan-
tadas. Por meio das reunides que promovem o letramento
sobre as praticas de combate ao racismo, o grupo contribui
para uma cultura e uma educacgio antirracistas em suas em-
presas’, finaliza Sueli. €

abaas.com.br |
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ARTIGO

Nota de repudio ao aumento
de taxas da MASTERCARD

estes tempos dificeis, em que todos os segmentos da ativi-
dade nacional se esfor¢cam para a retomada da economia, as
22 empresas associadas da ABAAS foram surpreendidas, em
abril do corrente ano, com a comunicagdo de que a empresa
MASTERCARD Brasil Solugdes de Pagamento majorou, sig-
nificativamente, o custo de utilizagdo dos cartdes de crédito de sua bandeira.

Essa majoracdo, em média de 30% a 50%, que afetou severamente os cus-
tos de operacdo de todas as nossas Associadas, é inaceitdvel, abusiva, exor-
bitante, desproporcional e, de todo, danosa, indo no sentido oposto dos es-
forgos de todos, no caminho da retomada da economia.

A base de crescimento do setor de Atacarejo vem do grande esfor¢o na
gestdo de custos, com operacdo enxuta para possibilitar a entrega dos me-
nores precos do mercado a seus clientes.

Essa majoracgéo foi imposta unilateralmente, sem a possibilidade de
negociagdo.

O “Atacarejo” é uma forma moderna de comércio, que une caracteristi-
cas das duas mais conhecidas e tradicionais formas de comercializacdo: o
atacado e o varejo. O setor € o que mais cresce no pafs, pelas vantagens que
oferece aos consumidores do atacado e do varejo. Sdo mais de duas mil lojas,
espalhadas por todo o territério nacional, com penetracdo em cerca de 67%
dos lares brasileiros, atingindo 45% das vendas do varejo moderno, segundo
informacoes divulgadas pelo Instituto NielsenIQ no tltimo ano. O segmento
¢é, também, importante empregador, com mais de 400 mil empregos diretos.

Inclusive, sempre houve resisténcia a utilizagdo dos cartdes de crédito
no segmento, porque o custo dessa utilizacdo impacta o prego dos produ-
tos. Apenas recentemente o setor aderiu a utilizagdo de cartdes, a custa de
redugdo de suas margens, tornando possivel o uso para seus clientes — pes-
soas fisicas e juridicas.

Essa majoracdo, imposta pela MASTERCARD, estd impactando a forma-
¢do dos custos. Desta forma, e para dar ciéncia aos Procons do Brasil e aos
consumidores, em nome de nossas Associadas, REPUDIAMOS a inaceita-
vel, abusiva, exorbitante, desproporcional e, de todo, danosa majoracéo das
taxas de utilizacdo dos cartdes de crédito MASTERCARD.4

Paulo Roberto Alves
Associagao Brasileira dos Atacarejos
por seu Superintendente Executivo
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A IMPORTANCIA DA
EXECUGAQ NO CHECKOUT

Os itens de Checkout sdo aqueles que ficam expostos nos méveis junto ao caixa da loja e podem otimizar

os resultados do negécio. Se executados corretamente (com o sortimento correto, posicionamento adequado
e disponibilidade de itens), 50% dos consumidores’ compram no checkout. Por ser uma atitude influenciada
pela LEMBRANCA, apenas 17% verificam precos. Além disso, quanto MAIOR O TEMPO DE FILA em uma loja,
MAIORES AS VENDAS no checkout.

Para isso, a estratégia de posicionamento das categorias
faz a diferenca, ja que a intera¢do é 2x maior quando
itens sdo expostos do mesmo lado da esteira do caixa
— podendo aumentar as vendas em até +20%?.

<©>100%

ﬁ ™ :
<> 50%

Com isso, lojas com CHECKOUT crescem 5x MAIS*.

Em um teste realizado de janeiro a junho de 2020,

a Categoria teve um crescimento de 9% nas lojas de controle,
enquanto nas lojas com novos moéveis de checkout executados,
no mesmo periodo, obteve 48% DE CRESCIMENTO.

No caso da Categoria de Laminas, por se tratar de

uma categoria de LEMBRANCA para o lojista e para

o consumidor final, 40% da venda ocorre no checkout
e pontos extras®. Além disso, se executada com o espaco
recomendado, pode trazer 35% de crescimento

nas vendas em valor.

Vendas em valor Rentabilidade

40% 44%

volume, itens nao 80%

a|imentares, como as Allmentar Alimentar AI|mentar

laminas, entregam mais H

rentabilidade para a loja, 0 (O

e representammaior = U AEe- WA AP W -
parte das vendas

do checkout. 20% 0% 6%

N&o-alimentar N&o-alimentar N&o-alimentar

Vendas em volume
Mesmo com menos

Para alavancar AINDA MAIS a

rentabilidade da area da sua
loja, anunciamos uma grande
novidade: as maiores industrias
presentes no checkout das lojas,
estdo atuando em conjunto na
producdo de moveis e solugdes
que comportam as diversas
categorias que podem alavancar
o seu resultado no checkout.

(it

"Fonte: Global Checkout P&G 2017 | 2Fonte: Estudo Nielsen
“eye tracker” 2017 | *Fonte: DATAHUB - dado interno P&G
“Fonte P&G: Mirror (Sell out T.Categoria) e Datahub
(Lojas com novos Checkouts) | Periodo: JASO'21vs YA

Todas as decisdes de precos, promocgdes e distribuicdo sao critérios
do revendedor. A P&G néo determina, concorda, nem mede o

lucro tampouco a margem dos clientes. Os mesmos sdo determinados
apenas pelo cliente. As medidas de lucro e margem em qualquer
relatério tem a intencdo somente de entender como o cliente

esta avaliando a performance dos produtos P&G por categoria.
Todas as projecdes apresentadas sdo apenas estimativas,

sem quaisquer garantias de realizacdo por parte da P&G.



CHEIRINHO DE BONS
NEGOCIOS NO AR

ESCOLHA A LINHA INSPIRA ETENHA
MUITO MAIS VANTAGENS.
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GIRO RAPIDD & FRAGRANCIAS PREMIUM
% Categoria em fase de crescimento no mercado. o Qualidade e perfume duradoure para o togue
Alta penetracao e volume de vendas. < final de limpeza do vaso sanitarip.
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