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Com penetragcao em 69% dos lares brasileiros e 50%
market share, canal cresce no pais e tem o desafio de‘atraw
e fidelizar consumidores cada vez mais eX|gentes -

WORKSHOP ABAAS ESPECIAL PERFIL
Evento movimenta o Os patrocinadores do Prata da casa!
Atacarejo trazendo Workshop Anual ABAAS Conhega Marco Oliveira,
dados relevantes sobre o e sua relevancia para 0 novo presidente
crescimento do canal o setor do Atacadao
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EDITORIAL

Motores do

CRESCIMENTO

y

com muita honra que apresentamos mais um Workshop

Anual ABAAS, consolidando um ano de muito traba-

lho e dedicacgao de todo o canal. Nessa edi¢do, como

em todas as outras, pudemos contar com a participa-

¢ao dos principais players do mercado, uma parceria
muito importante, e também com todos os presidentes e mem-
bros da diretoria dos atacarejos associados.

Continuamos crescendo e fortalecendo nossa parceria com
inddstrias e com nossos consumidores, que viram em nosso ca-
nal uma opgéo de precos mais baixos, e isso proporcionou uma
forte economia para os lares brasileiros, que certamente usaram
essa economia em saude e lazer.

Estd sendo uma fonte de crescimento e durante esse Workshop,
pudemos apresentar, em parceria com a NielsenIQ e a Advan-
tage, dados importantes do nosso setor. Dados que revelam que,
do comeco do ano pra cd, houve uma grande movimentacgéo:
saimos de 45% de market share e 66% de penetracao nos lares
brasileiros para em torno de 48% de market share em outubro
e 69% de penetracdo nos lares brasileiros.

Além disso, o faturamento de mais de R$ 230 bilhdes* é resul-
tado do trabalho de mais de 2000 lojas* de Atacarejo hoje exis-
tentes no Brasil. O que reforca que estamos no caminho certo.

*Quero agradecer a todos os envolvidos, a nossa industria for-
necedora, em especial aquelas que sdo nossas patrocinadoras.
Agradeco também a toda a diretoria e aos associados da ABAAS,
que participam de forma constante e engajada, compartilhando
a nossa ascensdo e moldando o nosso futuro.

Forte abracgo!

Virgilio Villefort
Presidente da ABAAS
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SEGUNDO OS
CONSUMIDORES,ANOVA
EMBALAGEM ESTA MAIS
MODERNAEATRATIVA,
TRANSMITINDO A
MUDANCADO PRODUTO

ADEQUAR NOVA _
ESPAGO NA COMUNICACAO
NA SECAO EM LOJA

Tudo isso para entregar uma op¢ao
acessivel e nutritiva para o consumidor,
além de uma nova experiéncia de compra.

Contamos com vocé, varejista, para nos
ajudar a transformar a categoria. Bora?
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\J Uma empresa de familia,
trabalhando por um mundo melhor
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A MARCA REFERENCIA EM DESINFECGCAO NO BRASIL TRAZ MAIS
INOVACOES QUE VAO SEGUIR IMPULSIONANDO AS VENDAS DO SEGMENTO

LYSOFORM LIiQUIDO 2L

= Fragrancias que mais giram:
Original e Suave Odor.
= Mata 99% dos virus e bactérias.

= Mata virus que pode causar a gripe.

LYSOFORM 5L

= |deal para B2B - Bares, Restaurantes,

h&.ﬂ:ﬁrﬂ] Hotéis e locais de alto trafego.

drﬁﬂFﬂHr s Embalagem ideal e nova fragrancia

para consumidores fiéis a marca.

Leia atentamente o rétulo antes de usar o produto. Conserve fora do alcance das criancas. Dados de vendas de acordo com Nielsen Retail Index 2020
* Virus e bactérias testados: SARS-CoV-2, aureus, i, Vibrio cholarae tipo Ogawa. 3. Com base em pesquisa feita
no RJ/SP em jul/ago de 2020.
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A VOZ DO SETOR

Com a palavra,

NOSSOS ASSOCIADOS

Como o Atacarejo garantiu o abastecimento e os menores pregos
aos consumidores em meio ao aumento da inflagao, as dificuldades
geradas pela pandemia, a guerra na Ucrania e as demais questoes
que afetaram a economia mundial?

16

JOSE RODRIGUES DA COSTA NETO
Costa Atacadao

¢

"Tendo um estoque regulador que ajudou a amortecer
o impacto, também o mix com op¢des do premium,

marcas lideres, custo-beneficio e, complementado
pelo item de entrada, temos conseguido dar opgoes

aos clientes de acordo com o share de bolso."

SULIVAN COVRE
Atacadista Super Adega

"O maior 6nus ficou para os empresarios do Atacarejo:
diminuindo despesas, reduzindo quadro de funciona-
rios e, por exemplo, limitando verba com marketing. A
inddstria aumentou significativamente os pregos dos
produtos pelos fatores que competem a ela, além de
ter limitado a quantidade possivel para compra. Nao
houve alternativa, além de termos que diminuir nos-
sas margens e cortar na prépria carne.”

| Revista ABAAS

VIRGILIO VILLEFORT
Villefort Mais Barato Todo Dia

“O que se percebe ao longo dos anos é que o Ataca-
rejo se ajusta muito rapidamente a cada adversida-
de, por maior que ela seja. O segmento trabalha com
grandes volumes, operagdes simples e custos baixos,
o que garante o abastecimento rapido, e ainda com
menores pregos.’

FILIPE MARTINS
MartMinas Atacado e Varejo

"O segredo do Atacarejo continua o mesmo de dez
anos para cd, é o baixo custo operacional que favo-
rece a aplicacdo de uma margem menor, o que se re-
flete em maior estabilidade nos momentos de crise.
Mesmo com a pressao de crises como a inflagdo, o
Atacarejo se sobressai como melhor opc¢éo, pois con-
segue manter os precos acessiveis, e é isso que o con-
sumidor quer nesses momentos: preco baixo aliado
a qualidade de produtos."

Imagens: Fernando Mojo / Divulgagéo



SEBASTIAN LOS
Cencosud Brasil

“A inflagdo trouxe um cendrio complexo para toda a ca-
deia de abastecimento, inddstria e Atacarejo. Resumin-
do as principais a¢oes adotadas, temos: melhor alinha-
mento com a industria nos processos de incremento das
tabelas, prazos de implementacao e revisio detalhada
de cada produto; refor¢o do mix, garantindo produtos
de primeiro preco, proporcionando um desembolso
menor para familias e comerciantes; seguir buscando
eficiéncia em despesas, que ja é um pilar do formato,
para investir em margem e manter a competitividade.

HELIO CLARO GLORIGIANO
Comercial Esperanga

"O Atacarejo percebeu rdpido a movimentagéo de pre-
¢os, com a chegada da pandemia, e agiu reforcando o
estoque de produtos - principalmente basicos - para
poder estar bem competitivo nas ofertas para os clien-
tes. Tal processo de trabalho foi um aprendizado e com
a guerra da Ucrania direcionou-se do mesmo modo,
antecipando-se nas compras para evitar rupturas,
sempre de olho no bom atendimento para os clientes."

EDIS AMARAL (BRANC

Atacadao Dia a Dia

"O setor de Atacarejo manteve uma performance po-
sitiva, e vem ganhando cada vez mais o gosto dos bra-
sileiros. Muito desse sucesso se deve ao aumento do
poder de compra das pessoas. Nosso foco foi e con-
tinua sendo o consumidor, acompanhando seus hébi-
tos e principais exigéncias. Democratizar o poder de
compra é um de nossos maiores objetivos, e o Ataca-
rejo surgiu para possibilitar isso."

EULER FUAD NEJM
Apoio Mineiro

"O setor de Atacarejo alimentar atua em um mercado
extremamente competitivo. Estamos vivendo em um
momento de inflagdo alta e escassez, gerada princi-
palmente pelo desbalanceamento da cadeia produtiva,
quer seja pela Covid ou pela guerra na Ucrania. En-
tretanto, o Atacarejo tem como politica postergar ao
mdaximo o repasse dos aumentos de precos, em fun-
¢do do poder de compra em escala. Para garantir o
abastecimento, muitas vezes sacrificamos a margem
de contribui¢do em detrimento do volume de vendas.
Acredito que o periodo mais critico ficou para tras. O
legado positivo tem sido o fortalecimento do canal
com ganhos de participacdo de mercado."

BELMIRO DE FIGUEIREDO GOMES
Assal Atacadista

"Em todos os momentos dificeis que o Brasil passou
nos ultimos anos, o Assai sempre esteve ao lado da
sociedade gerando economia nas cestas de alimen-
tos dos(das) brasileiros(as). Mantivemos nossas lojas
abertas, abastecidas e seguras em meio a pandemia.
Perseguimos rigorosamente o baixo custo operacio-
nal para entregar sempre o melhor preco a populagao,
buscando ainda as melhores negociagoes comerciais.
Também temos feito ajustes constantes de sortimen-
to para que os(as) nossos(as) clientes encontrem os
produtos e as marcas que desejam para economizar
e agregamos mais facilidades de pagamento, como o
parcelamento das compras. Além disso, no Assai te-
mos liderado uma grande transformacao ao levar as
nossas lojas cada vez mais para dentro dos bairros de
grandes centros urbanos do Brasil, reduzindo a ne-
cessidade de amplos deslocamentos e beneficiando
tanto o(a) cliente PF quanto PJ."

abaas.com.br |

17



A VOZ DO SETOR

JOAO ALBERTO PEREIRA DANIEL LUIZ _GUERRA COSTA,
Fort Atacadista Novo Atacarejo

I’

N

“Passamos por um periodo muito delicado durante a O modelo de Atacarejo no Brasil seguiu firme no pa-

pandemia em relagdo ao abastecimento, houve uma pel de servigo essencial 4 populagdo mesmo coma pan-

. . demia e a guerra na Ucrania, mantendo uma parceria
ruptura acentuada em algumas categorias, ocasio- g U g P

. . . for m as inddstrias, n ian randes volum:
nando aumento de precos. Ainda assim, consegui- otte comas indiistrias, negociando grandes yolumes

] - mer ri m pr mai mpetiti n
mos dar aos nossos consumidores opgdes de marcas de mercadorias e com pre¢o mais competitivo, sendo

. - melhor a mpra com embalagen r
em parcerias com vérios fornecedores. Quanto aos a melhor op¢ao de compra com embalagens e precos

. ”
precos, tivemos que abrir mao de parte da margem exclusivos para o canal
para garantir a acessibilidade de nossos clientes aos

produtos, principalmente aos itens da cesta basica”

JOVINO CAMPOS REIS

Bahamas Mix

EVERTON MUFFATO
Max Atacadista "Tivemos problemas com rupturas e procuramos por

marcas alternativas para atender a demanda de com-
“O setor de Atacarejo € o grande abastecedor das pras no Atacarejo. Também aumentamos nosso nivel
familias no Brasil, por exigir grandes estruturas e de estoque e passamos a negociar maiores volumes
grande volume de estoques. Isso trouxe seguranca com nossos fornecedores”

no abastecimento, mesmo com todas as adversida-
des enfrentadas!”

VALDEMAR MARTINS DO AMARAL

RICARDO ROLDAO ABC Atacado e Varejo

Roldao Atacadista

"O formato Atacarejo tem evoluido muito com os for-

"O Atacarejo consegue transitar bem no cendrio macro- necedores em produtos que trazem agressividade no
economico. Pela questio de volume, o setor sempre é primeiro preco, e também desenvolvendo marcas nas
muito rapido nas questdes de abastecimento, contan- quais o cliente tem vantagens em 'leve + e pague me-
do também com o trabalho de nossos fornecedores. nos' ampliado para varias categorias."

No caso do Rolddo, como temos um CD, isso ajuda
bastante em casos de produtos em falta e possiveis
rupturas. A gente vem fazendo um trabalho forte para
equalizar demanda, oferta e mix de produtos. Claro
que ninguém conseguiu segurar a inflacdo de alimen-
tos e, com a guerra da Ucrénia, houve um aumento,
principalmente, das commodities, que fazem 30% do
faturamento dentro dos atacarejos, e isso, obviamente,
gerou um impacto grande no setor, que sofreu nesse
ultimo trimestre com a questdo da deflagdo."

/

18 | Revista ABAAS
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A VOZ DO SETOR

JOSE EVALDO KOCH
Komprao Koch Atacadista

"Em tempos de instabilidade na economia mundial,
para continuar garantindo o abastecimento e os
menores precos para nossos clientes do atacarejo,
tivemos que reduzir o custo operacional, aumentar
o volume de estoque, trabalhar com margens redu-
zidas e fazer parcerias com nossos fornecedores."

ANTERO FILIPPO
Makro Atacado

“O abastecimento deu-se em funcao da parceria que
todo Atacarejo tem com a industria, o que possibi-
litou a manutenc¢ao de uma 6tima cadeia de abaste-
cimento, ndo permitindo que faltasse produto nas

CLEBER DENIS GOMEZ

Spani Atacadista

"O impacto da pandemia e da guerra da Ucrénia na
economia mundial foi muito forte, principalmente
para o setor alimentar, pois houve uma mudanca no
perfil e nos habitos de compra dos consumidores.
Muitas pessoas passaram a buscar no Atacarejo as
vantagens de comprar em maiores quantidades para
economizar e manter o essencial. Além disso, a in-
dustria também precisou se adaptar para atender a
essa nova demanda. E, por fim, acredito que temos
a facilidade de tratar melhor com os fornecedo-
res, j4 que compramos em maior quantidade para
toda a rede e temos mais margem para negociar."

ALLAN SALEH

Akki Atacado

“O Atacarejo tem como umas das premissas ne-
gociagoes em grandes volumes para assegurar os
menores custos de mercadorias. Desta forma, per-

gondolas. Com relacdo ao preco, a gestio de custo mitiu o abastecimento dos seus clientes. Associa-

operacional baixo, que é a tendéncia e o conceito
do nosso formato, colaborou muito na manuten-

do a despesas baixas, deixou seus clientes com os
menores precos do mercado e bem abastecidos.”

¢do dos pregos baixos e na alta competitividade”

JESUINO MARTINS

CARLOS EDUARDO SEVERINI Mix Mat

Tenda Atacado —
“A instabilidade gerada por esses fatores afetou toda

a cadeia economica: do pequeno produtor ao gran-

“Em primeiro lugar, é importante lembrar que os
trés fatores mencionados acima acabam por refor-
car a necessidade dos consumidores de economizar

de atacadista. Foi necessario reduzir custos para
nao comprometer tanto a margem, ter ainda mais
assertividade na escolha do mix de produtos, além
de muita flexibilidade na negociagdo junto as in-
ddstrias para garantir precos competitivos e um es-

e, como consequéncia, reforcaram a proposta de va-
lor do Atacarejo. O caminho para garantir o abaste-
cimento e os precos competitivos passou por uma
aproximagdo maior com os fornecedores e, no con- toque variado, diante da mudanca dos hdbitos dos
texto interno, pela implementagéo de projetos que

buscaram maior produtividade e reducéo de custos

consumidores. Agora, vivemos um momento de
deflacdo, mas acredito que essa gindstica de ajus-
te de gastos e diversidade de marcas va se manter
devido ao novo comportamento do cliente”

operacionais."

20 | Revista ABAAS



Uma empresa de familia
rabalhando por um mundo melhor
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Marlon Amaral, José Rodrigues Costa Neto, Edis Amaral (Branco), Jonathas Mateus Rosa, Antero Filippo, Ricardo Rold&o, Hélio Claro Glorigiano, Thulio Martins,
Ana Fioratti, Filipe Martins, Roberto Butragueiio, Virgilio Villefort, Matheus Neves, Rodolfo Nejm e Sulivan Covre

conteceu no dia 30 de setembro,

na cidade de Padre Bernardo, em

Goids, um encontro especial da

ABAAS. A reunido contou com

parte dos associados e convida-
dos para discutir dados importantes do setor
que refletem o mercado, além de defini¢cdes do
Encontro Anual da ABAAS.

Na ocasido, a Diretora da Advantage, Ana
Fioratti, e o Diretor Retail Service da NielsenIQ,
Roberto Butragueno, puderam apresentar as pes-
quisas mais recentes sobre habitos de consumo,
market share, gestdo colaborativa, tendéncias
globais, colaboragdo da industria e crescimen-
to do canal. 4

De pé, Roberto Butraguefio (NielsenlQ)
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RADAR

AMSTEL

ULTRA

PURO MALTE COM BAIXAS CALORIAS
E SEM GLUTEN

Buscando consumidores antenados com um estilo de vida
mais sauddvel e que ndo querem abrir méio do sabor de uma
cerveja, chegou a Amstel Ultra. Uma cerveja refrescante,
com poucas calorias, sem glaten, com poucos carboidra-
tos, disponivel nos formatos long neck 275 ml e lata 269 ml.
Amstel Ultra endereca a megatendéncia de sadde e bem-
-estar e tem potencial para atrair novos consumidores, no-
vas ocasides e premiunizar a cesta do shopper.

ACAO SOCIAL

TRANSFORMANDO O DESPERDICIO

O programa Unidos pela Comida foi idealizado em abril de 2021 por
funciondrios de diversas dreas da Unilever, incomodados com a rea-
lidade da fome se agravando no Brasil. O time de Hellmanns, marca
que tem como propdsito combater o desperdicio de alimentos, liderou
conversas para encontrar uma solugéo que atacasse dois problemas: a
fome e o desperdicio de alimentos no pais. Essa iniciativa voluntéria
abre caminho para diversas marcas doarem alimentos préximos ao
vencimento para serem transformados em refei¢des.

A INFINEAT, responsavel logistica do projeto, leva os produtos para
a ONG Sefras transforma-los em refei¢oes para pessoas em situacdo
de vulnerabilidade social. O projeto comegou com 10 parceiros e hoje
ja conta com 17. A meta é alcancar um milhao de refeicoes doadas até
dezembro de 2022; até agosto deste ano, foram arrecadadas cerca de
545 toneladas, totalizando mais de 905 mil contribui¢des em refei¢oes
e colocando a companhia muito préxima da meta.

Revista ABAAS
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l* RADAR

LIMPEZA

Spray Antimofo

5em 1

Referéncia nos segmentos de limpeza seca, quimicos
e perfumacdo para o lar, a Limppano amplia os
produtos de sua linha Inspira lancando o Spray
Antimofo, que tem acdo imediata e segura no combate
aos microrganismos que tanto impactam o sistema
imunolégico e a satde do brasileiro.

Desenvolvido com tecnologia antiodores, o spray
limpa, previne e neutraliza o mofo reunindo em
um sé produto atributos como agao desinfetante,
bactericida e fungicida. Resultado? Elimina 99,9% de
germes e bactérias em tecidos, cortinas, almofadas,
estofados, gavetas e armadrios, roupas e calcados,
além de banheiros, cozinhas e automéveis.

ﬁaw

ANTIMOFD

LANCAMENTO

EISENBAHN
UNFILTERED

O PRODUTO QUE VAI VIRAR O MERCADO PILSEN DE

CABECA PARA BAIXO

ol LIS B I
.il o Lk i )

A marca Eisenbahn apresenta ao mercado brasileiro seu ultimo langamento:

Eisenbahn Unfiltered. Uma cerveja Puro Malte, feita por meio de um pro-

cesso diferenciado e nio filtrado, que garante a retencdo dos sabores e aro-
L ' mas caracteristicos da cerveja artesanal sem perder o frescor da sua cerveja
? pilsen de sempre.

IEEHE AH Através de uma embalagem invertida, brincamos com o fato de que a ex-
1 periéncia de sabor fica ainda melhor ao girar o produto antes do consumo.
|

‘ : Di ivel em 1 k e lata. U rveja par iad tod
BT isponivel em long neck e lata. Uma cerveja para ser apreciada com todos

os sentidos.

TR

oy
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DEPOIS DA PROVA
DE RESISTENCIA.
ADIVINHA QUEM
GARANTIU A
LIDERANCA?

--------

PROTESTE |

proteste.arg.br/selos
Teste 04,2022 - 07/2023

NO NOSSO REALITY. A LIMPPANO DA SHOW.

Proteste elegeu a Esponja Multiiso Limppano como MELHOR DO TESTE apds varias
analises comparativas entre as ocito principais marcas do mercado. Foram avaliados aspectos
como resisténcia, retengdo de liquido, agao bactericida. E o mais importante: o teste foi feito

por consumidores que experimentaram os produtos e deram suas notas, garantindo o primeiro
lugar para a Limppano. Garanta vocé também essa confianga para os seus clientes

ESPONJA MULTIUSO LIMPPANO. USOU, APROVOU, FICOU.



T WORKSHOP ABAAS

WORKSIHOR ANUAL

ABAAS 2027

EVOLUGAO DAS RELAGOES DA
INDUSTRIA COM O ATACAREJO

A tematica deste ano
traz painéis importantes
sobre o futuro do
Atacarejo, o crescimento
do canal, as tendéncias
globais e a relagdao com
a industria

Por Natu Marques

| Revista ABAAS

o dia 26 de outubro de 2022,
no WTC - Centro de Conven-
¢oes em Sao Paulo, acontece
o Workshop ABAAS, evento
que movimenta o setor com
muitas novidades e uma programacao re-
cheada de informacdes sobre o canal dos
atacarejos. O Workshop traz participagoes
especiais, como a Diretora da Advantage
Ana Fioratti, o Presidente da NielsenIQ,
Alfredo Costa, o Diretor Retail Service da
NielsenlQ, Roberto Butraguefio, e o CEO
Global JBS, Gilberto Tomazoni. Os espe-

cialistas trazem dados do setor, que cresce
exponencialmente, por meio do trabalho
intenso de seus associados e da parceria
com a inddstria e seus fornecedores.
“Esse Workshop j4 se tornou uma tra-
dicdo, e a cada ano conseguimos realizar
algo ainda mais grandioso e que traz mui-
to contetdo para todos os envolvidos no
segmento. Nesta edi¢do, ndo poderiamos

deixar de oferecer uma atencdo especial a

industria, que, durante este ano de crise,
esteve ao nosso lado, impulsionando, numa

ponta, o crescimento do canal’, afirma pre-




sidente da ABAAS, Virgilio Villefort, do
Villefort Mais Barato Todo Dia.

Para elaborar a programacao, a ABAAS
focou em trazer os numeros do setor,
apresentados no primeiro Ranking ABA-
AS, realizado em marg¢o de 2022, com a
presenca de quase quinhentos convida-
dos, entre empresarios, dirigentes das
empresas associadas e diretores de di-
versas industrias. O Ranking (inédito
do setor no Brasil) trouxe informacgoes
relevantes sobre o faturamento do canal
em 2021, que é superior a R$ 230 bilhoes;

a quantidade de lojas, que hoje supera a
marca de duas mil no pais e coloca o se-
tor como responsével por quase 2% do
valor do Produto Interno Bruto (PIB) do
Brasil; e sobre a geracgdo de cerca de 400
mil empregos pelo pais.

“As informagdes coletadas no Ranking
balizaram os temas que deveriam ser
aprofundados no Workshop, como o
futuro do canal, o seu crescimento, as
principais tendéncias e a participacao
da industria. Para isso, contamos mais

uma vez com a parceria da NielsenIQ, da

Advantage, de empresarios do setor e de
nossos associados e parceiros’, explica o
presidente da ABAAS.

Virgilio conta que, no evento, a ideia
é estreitar relacionamentos, fazer ne-
tworking, especialmente entre os lideres
das inddstrias e das empresas associadas
a ABAAS, e comemorar, ja que o Ataca-
rejo segue em franca expanséo, aumen-
tando cada vez mais a sua base de con-
sumidores - que hoje corresponde a mais

de 2/3 dos lares brasileiros comprando

regularmente no canal. >
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Programeceo Werkshop ABAAS

EVOLUCAO DAS RELACOES DA INDUSTRIA COM O ATACAREJO

0 segmento estd atingindo neste ano 50% do faturamento do varejo moderno
com penetracdo em 69% dos lares brasileiros

Data: 26 de outubro de 2022

Local: Instrucdes para os convidados
WTC Events Center
Avenida das Nacdes Unidas, 12.551
Golden Hall
5° andar (Elevador Laranja)
(Havera manobrista na recep¢do)

CAFE DA MANHA Koyl

Bate-papo dos convidados com os associados da
ABAAS (networking)

ABERTURA [Rletsly]

EXECUCAO DO HINO NACIONAL BRASILEIRO

® Participacdo dos Associados da ABAAS no palco

¢ Fala do Presidente da ABAAS, Virgilio Villefort
(Villefort - Atacado e Varejo)

¢ Fala do 2° Vice-Presidente da ABAAS,

Marco Oliveira (Atacadao)

PAINEL 1 [0Sl P10

COLABORA(,'I\O INDUSTRIA E ATACAREJO
Apresentacdo:

Ana Fioratti — Advantage (15 minutos)

® Principais gargalos e as oportunidades
Acdes da industria focadas no Atacarejo; JBP;
Pedidos derrubados gerando rupturas;
Prioridade em abastecimento; Promotor

e Reposicdo e Controle de produtos para
evitar perdas

Debate com Associados da ABAAS

(30 minutos)

® Moderador: Belmiro de Figueiredo Gomes
(Assai Atacadista)

® Participacgdo: Ricardo Rolddo (Rold&o Atacadista);
Thulio Martins (ABC Atacado e Varejo);

José Koch (Kompréo / grupo Koch);

Edis Amaral — Branco (Atacadado Dia a Dia)

Debate com Industria (25 minutos)
0 que as industrias estdo fazendo de
positivo para o Canal ?

Participacdo empresas:
® Aurora ® SC Johnson ® Limppano
® Unilever ® Totvs

Abertura para perguntas dos participantes
do evento (20 minutos)

g =
abc Arcio CASSaT

PREMIUM

R ot D dm Grex £

MASTER:

\ Nestle

# ATACADAO
oo = Minas

VISITA AOS ESTANDES [Rame 3K}

Café com Bate-papo (networking)

NS4 ¢ 11h10

TENDENCIAS GLOBAIS E BRASIL DO

SEGMENTO DE ATACAREJO

Informacdes, nimeros e dados

inéditos do Atacarejo.

Apresentacdo:

Alfredo Costa - Presidente NielsenlQ e

Roberto Butraguerio - Diretor Retail Service NielsenlQ
(15 minutos)

Gilberto Tomazoni - CEO Global JBS

(20 minutos)

Debate com os associados ABAAS

(30 minutos)

® Moderador: Ricardo Rold&o (Rolddo Atacadista)
® Participacgdo: Everton Muffato (Max Atacadista);
Cleber Gomez (Spani Atacadista);

Antero Filippo (Makro)

Debate com Industria (25 minutos)
Melhores prdticas que a industria estd adotando para
contribuir com os resultados do Atacarejo

Participacdo empresas:
® Seara ® Ypé ® McCain ® Cargill

Perguntas dos participantes do evento
(20 minutos)

\HY[eJael © 12h50

Visita aos estandes e networking

BN « 14n20

COMPETITIVIDADE E SORTIMENTO NO
ATACAREJO

Apresentacao: Roberto Butraguefio - Diretor Retail
Service NielsenlQ (15 minutos)

® Competitividade ® Sortimento

® Precificacdo

Debate com Associados da ABAAS

(30 minutos)

® Moderador: Everton Muffato (Max Atacadista)

® Participagdo: Belmiro Gomes (Assai Atacadista),
Edis Amaral - Branco (Atacaddo Dia a Dia)

NOS5056 ASSOCIADDS:

ATACADAO
DIA:DIAFY

J ATACADISTA
"

Vinirrss ATACAREJO

PATROCINADORES

"HEINEKEN

P

Yelmem  @r01V5

APOIADORES

NielsenIQ Advantage_ [liMecaMpia

. BAHAMAS
ATACADISTA m aauamas
miX U9 Roldao ol

Debate com Indistria (20 minutos)

Como as empresas estdo planejando suas acdes para
o0 Atacarejo, com foco nas informacées disponiveis
para o crescimento do canal e também para ganho de
market share.

Participacdo empresas:
® Heineken ® Condor ® GTEX
® Mondelez

Perguntas dos participantes do evento
(20 minutos)

NSy © 16h

FUTURO DO ATACAREJO (15 minutos)

0 Shopper do futuro e o Atacarejo como canal
preferencial de compra

Apresentacdo: Alfredo Costa - Presidente NielsenlQ
e Roberto Butraguefio - Diretor Retail Service
NielsenlQ (15 minutos)

Debate com Associados da ABAAS
(30 minutos)

® Moderador: Belmiro Gomes (Assai Atacadista)
® Participagdo: Jesuino Martins (Mix Mateus);
Jovino Campos (Bahamas Mix);

Jose Koch (Kompréo / grupo Koch)

Debate com Indiistria (25 minutos)

Como as empresas estdo planejando suas acées para
acompanhar o crescimento do Atacarejo e ndo perder
market share

Participacdo empresas:
® Coca-Cola ® Danone ® JDE
® P&G ® DM

® Comentérios:
Ana Fioratti - Advantage (3 minutos)

Perguntas dos participantes do evento
(20 minutos)

(@o[elV5EER © 17h30 -20h

PREMIAQKO DAS EMPRESAS QUE SE
DESTACARAM NESTE ANO NAS RELA(;ﬁES
COM 0 ATACAREJO

Nossos associados estardo até o final do coquetel
para interagir com os fornecedores

‘ Ay | "
ATACADIST.
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Condor é a marca
lider em volume
de vendas nos
supermercados
do pais®

Numero 01 emvendas
de vassouras e no coracao
dos brasileiros

Deixe o seu consumidor
se apaixonar pelas
vassouras Condor.

Com estampas e Cores que Sequem

as principais tendéncias, modelos criados
para diferentes situagdes e tecnologia
superior a concorméncia, as vassouras
Condor revolucionam a hora da limpeza.

ﬁ Siga a Condor nas redes socials:

'ﬂ fmundocondor Acondoriimpeza
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PICKERS

by

CONHECA A NOSSA
NOVA LINHA DE APERITIVOS

Pickers f | PICKERS réﬂpnufns

Confira a linha completa no site:
www.mccainbrasil.com.br

mccainbrasil



' CAPA

O FUTURO
DO ATACAREJO

Canal tera o desafio de atrair e fidelizar
um consumidor cada vez mais exigente
enquanto mantém a competitividade

“O dilema crucial para o futuro do
Atacarejo: conquistar o volume de
pessoas que ainda nao compram no
canal e tornar-se a preferéncia de um
consumidor que demanda cada vez
mais a experiéncia de compra”

Por Rafael Costa

Roberto Butragueno, Diretor Retail Service
da NielsenlQ




Imagens: Shutterstock

conjuntura macroecondmica

e os movimentos de merca-

do do Atacarejo brasileiro fa-

vorecem previsoes positivas

para o setor no curto prazo.
Com inflagdo ainda alta e um cronograma
acelerado de abertura e converséo de lojas,
é possivel estimar que o canal continuara
crescendo em um ritmo similar ao atual
pelos proximos dois anos.

Com penetragdo em 69% dos lares
brasileiros, ha muito espago para crescer.
Além dos 31% que ainda ndo compram
no Atacarejo - com oportunidades ainda
maiores na regido Sul e em Minas Gerais —,
segundo a NielsenIQ, o canal tem o de-
safio de aumentar o consumo dos que ja
compram, pois essa parcela ainda concen-
tra apenas 25% de seus gastos com varejo
alimentar — um reflexo da diversifica¢do
dos canais de compra visitados regular-
mente pelos brasileiros, que passaram de
trés para nove entre 2006 e 2022.

Esses mesmos numeros também im-
poem um dilema crucial para o futuro do
Atacarejo: tornar-se a preferéncia de um
consumidor que demanda cada vez mais
a experiéncia de compra sem perder o
seu principal atributo diferencial, que é
a operacgdo de baixo custo.

Para o Diretor Retail Service da NielsenIQ,
Roberto Butraguefio, as empresas que me-
lhor resolverem essa equacio serdo as de
melhor desempenho no futuro. “Como o
canal e cada uma das operadoras se adap-
tardo ao desafio de continuar oferecendo
uma experiéncia cada vez mais completa
aos consumidores, mantendo um custo
operacional baixo o suficiente para pro-
porcionar pregos baixos, é o que definird
quais empresas sairdo mais fortes desse
processo”, prevé.

DADOS
DO SETOR

APENAS 31% DOS LARES
BRASILEIROS AINDA NAO
COMPRAM NO ATACAREJO

A TAXA E MAIOR
NO SUL (40%)

NA AREA DE MINAS GERAIS,
ESPIRITO SANTO E INTERIOR
DO RIO DE JANEIRO (39%)

MISSOES DE COMPRA

O diretor da NielsenIQ lembra que a
diversificacdo dos canais acompanha
o surgimento de novas necessidades
de consumo, classificadas pela em-
presa em seis diferentes objetivos de

compra:

= BASICO:

Pequenas compras de emergéncia

= IMEDIATO:
Ready to go, produtos frescos ou para
consumo imediato

= CONVENIENCIA:
Facilidade de encontrar o que deseja

= EXPERIMENTAGAO:
Ambiente agradavel e com portfd-
lio premium

= REPOSIGAO:
Eficiéncia e variedade de produtos
para reposicao

» VOLUME:
Abastecimento com bons descontos

"O Atacarejo, contudo, ndo tem a
predilecdo do consumidor em suas ou-
tras ‘missoes”; refor¢a Roberto. Mesmo
assim, o consumidor sinaliza que quer
cada vez mais conveniéncia, qualidade
e oferta de experiéncia no canal. “Hoje,
o consumidor brasileiro compra regu-
larmente tanto no hiper quanto no su-
per, na conveniéncia, no e-commerce,
no aplicativo, na perfumaria, na loja
de pet, na distribuidora, na padaria, no
sacoldo e na loja de departamento. Ha
muitas alternativas de compra’; lembra.

"O caminho para o Atacarejo aumen-
tar os gastos do consumidor no canal
seria justamente conseguir atender as
outras missdes sem perder a fortaleza
que tem na missao de compra de volu-
me gragas ao preco competitivo", indi-
ca Butraguerio. “E um grande desafio
conquistar esse consumidor, pois ele
compra em outros canais em busca de
experiéncias. Por outro lado, o Atacarejo
que ndo oferece experiéncias tem o dife-
rencial competitivo de oferecer precos
mais baixos’, pondera. P
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CAPA

NOVO CONSUMIDOR DO ATACAREJO

Roberto Butragueno explica que o con-

sumidor do Atacarejo ja se acostumou a
fazer compras completas no canal, mas
demanda cada vez mais outros atributos
além do prego. Os dados de tendéncias
do consumidor da NielsenIQ para 2022
mostram que a proximidade da loja lidera
o ranking das demandas para os consu-
midores, seguida por preco, pereciveis
de alta qualidade, loja limpa e higiénica,
servicos e promogoes atrativas.

“A conveniéncia é o principal, mas os
alimentos frescos de alta qualidade ja
sdo o terceiro atributo, e o servico e a
experiéncia do consumidor ganharam

40 | Revista ABAAS

muita relevancia’, ressalta. Os dados
também mostram que ha oportunidade
de crescimento na venda de categorias
que sdo menos procuradas no canal.
“Alguns lares compram mercearia doce
e salgada, mas ndo outras categorias,
como limpeza’, lembra Roberto.

Para o Diretor da NielsenIQ, a me-
lhoria progressiva do desempenho das
lojas baseada em melhor sortimento,
posicionamento estratégico de precos,
melhor experiéncia e compras com-
pletas vem contribuindo para o cres-
cimento do canal — e seguird como
fator importante no médio prazo.

“Claramente, o canal estd avancando
em oferecer aos consumidores outras
coisas que ele demanda, mas tudo isso
impacta diretamente o posicionamen-
to de preco’, avalia.

O sucesso em implementar essa
melhorias e manter a competitividade
definird, segundo Butragueno, o cresci-
mento do canal daqui para frente. "Ha
muitas oportunidades. O espago para
crescer é gigantesco, tanto para chegar
aos lares que ainda ndo compram no
Atacarejo quanto para conseguir que
gastem mais no canal em comparagdo
com os outros’, conclui.



Na avaliacdo do presidente do Roldao

Atacadista, Ricardo Rold&o, o principal

caminho para o crescimento do canal no
curto prazo esta em concentrar mais os
gastos dos consumidores que ja compram
no setor. “O desafio é aumentar o ticket
de consumo desses quase 70% de lares no
Atacarejo. Se a cada R$ 4, apenas R$ 1 é
gasto no Atacarejo, temos uma avenida
muito grande a explorar’, aponta.

Para Roldao, o canal deve ter cautela
ao ofertar servicos ou aumentar o mix
de produtos, j4 que o custo da operagio
necessariamente se refletird nos precos.
“Isso pode se tornar um problema para
o consumidor que se identifica com o
Atacarejo em relacdo a preco’, diz. “O
modelo cresceu por uma relagio de pre-
co-beneficio’, completa.

Filipe Martins, Diretor Comercial e de
Marketing do Mart Minas, avalia que o
canal estd entrando em uma “zona cin-
zenta’, com diferentes players chegan-
do ao setor com diferentes propostas.
Ele avalia que o modelo de baixo custo,
com Zero ou poucos servicos, é o mais
eficiente para entregar a melhor relacao
custo-beneficio — para Martins, o prin-
cipal atributo buscado pelos consumido-
res no canal. “E o modelo que originou o

canal, e 0 modelo em que acreditamos.
Os dados mostram que hd espaco para
crescer nesse modelo, replicando o que
estd dando certo’, analisa o executivo. “O
desafio é escolher a melhor localidade.
Todos estdo crescendo rédpido, e o de-
safio estd em descobrir a melhor regido,
cidade e talvez o melhor bairro’, orienta.

Virgilio Villefort, presidente da rede
Villefort Atacado e Varejo e da ABAAS,
diz que o Atacarejo ja passou por trans-
formagdes profundas e vem cedendo cada
vez mais em relacdo ao modelo “puro” para
ofertar servicos. “Até poucos anos, meu
negdcio ndo aceitava cartéo de crédito’,
lembra. “A partir dai, muitos foram ce-
dendo e colocando mais servigos’, explica.

Roberto Butragueno especula que o
setor podera ver novos modelos hibri-
dos de Atacarejo e varejo ou, ainda, re-
presentar uma porta de entrada do mo-
delo discounter no pais. J4 para Villefort,
os impactos de tantas transformacoes
no custo da operacdo podem fazer com
que o modelo dé a volta completa para
recuperar a competitividade. “E dificil
falar sobre o futuro. Mas pode reapare-
cer uma loja mais simples, sem nenhum
servi¢co, com foco em prego novamente’,
especula. <

“_

Conveniéncia na
localizagao, preco,
alimentos frescos
de alta qualidade
e servigos sao os

atributos mais

relevantes para o

consumidor
no Atacarejo

NielsenlQ

)
9)
9} ..................

Nos ultimos 15 anos,
o numero médio de
canais visitados pelos
lares brasileiros subiu
de trés para nove.

Atacarejo torna-se maior destaque no varejo brasileiro, sendo
o Unico canal alimentar com crescimento em volume

Imp.

Valor 22,8 21,2 180

24,6

M Var % Valor

116 90 80 40 27

M var % Volume

121

25 09

-85 73
-134
T.BRASIL AS INDEP. c&C BAR SUPER TRAD. HIPER SUPER FARMA FARMA PERFUMARIA
GRANDE PEQUENO CADEIA INDEP.
Var% Preco
14,5 16,7 180 11,3 146 159 136 155 76 80
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GARANTA NAS LOJAS 0 MIX RECOMENDADD
DE PRODUTOS YPE DAS CATEGORIAS:

AGUA SANITARIA, DESINFETANTES E MULTIUSO.




YPE ESTA PRESENTE EM 94%
DOS LARES BRASILEIROS*.

POROUE 05 BRASILEIRDS CONFIAM EM YPE
e CONFIAM EM SEU PODER DE LIMPEZA, CONFIAM
= EM SUA SEGURANCA

E SEYPE TA EM CASA.
TEM QUE ESTAR NAS LOJAS
TAMBEM!
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IMPULSIONAM ATACAREJO NO BRASIL

Melhores pregos e sortimento dao grande competitividade ao canal, que precisa
manter o foco na precificagao, fator que continua sendo o seu diferencial

Por Eduardo Sganzerla

om o forte avango do Atacarejo no Brasil, nos al-
timos anos, um dos principais fatores de sucesso
do canal foi o grande crescimento das compras
de familias. Em 2014, eram cerca de 14 milhoes
de domicilios e, neste ano, chegaram a aproxima-
damente 38 milhoes de lares compradores. Essa transformacao
do canal implicou ofertar cada vez mais produtos aos consumi-
dores finais, de forma a oferecer uma solugao de compra mais
completa, com maior amplitude e profundidade de sortimento.
Esse é, ao menos, um dos destaques da andlise feita durante
o evento da ABAAS deste ano, no painel Sortimento e Com-
petitividade do Atacarejo no Brasil, apresentado pelo Diretor
Retail Service da NielsenIQ, Roberto Butraguefo. Segundo
Roberto, acompanhando a evolugdo dos tltimos trimestres, é
possivel verificar que, no final de 2019, o Atacarejo tinha em
média uma oferta de 6.500 itens por loja; ja no fechamento do
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primeiro semestre de 2022, esse numero se aproximava dos
7.200 itens, o que sugere uma alta, se comparada aos hiper-
mercados, em que houve uma queda de patamar, baixando de
9.850 em 2019, para 9.230 em 2022.

Tais numeros mostram que o sortimento do Atacarejo se-
gue um aumento constante e muito eficiente. Quando com-
parado aos autosservicos, o canal trabalha com quase 53% de
itens em comum entre ambos, mas que representam 96% do
faturamento. Isso quer dizer que o modelo, embora siga com
menos opgdes de itens, disponibiliza aqueles que sdo os mais
importantes e buscados pelos consumidores. “O Atacarejo
vem aumentando sua base de produtos e, com isso, atenden-
do a segmentos e nichos de consumo que antes faziam ape-
nas a compra bdsica no canal e que, agora, ja encontram itens
que antes ndo faziam parte do sortimento’; explica o executi-
vo da NielsenIQ. P

Imagens: Shutterstock






INOVACAO

O Atacarejo continua aproximando-se do numero de itens por loja do hiper. Ja em

vendas, os itens ofertados pelo Atacarejo representam 96% do faturamento do AS

NUMERO MEDIO DE ITENS POR LOJA

M HIPER M cac

Q4'19 Q4'20

Q4'21

Q2'22

Fonte: NielsenlQ Total Store | Nimero médio de itens por loja no AS Hiper e CBC | Até PER06 2022
Cobertura do sortimento em faturamento comparado com o AS - YTD até PER 7 22

PREGO, FACILIDADE E CONVENIENCIA

Até o final de 2020, o item preco era prin-
cipal fator de decisdo do consumidor
para a escolha do Atacarejo. “Os brasi-
leiros sdo muito sensiveis a preco. Em
um ranking regional, o Brasil aparece em
primeiro lugar por ser o pafs mais elasti-
co, ou seja, que mais sente as variagdes
de precos. Historicamente, o Atacarejo
sempre conseguiu entregar pregos mais
atrativos do que os demais formatos. Por
exemplo, em 2015, o diferencial de precos
versus o autosservico chegava a casa dos
15%. No entanto, com o passar do tempo
e a evolucdo do canal, esses diferenciais
diminuiram, mas ainda flutuam na casa
dos 10%’, analisa o Diretor, que também
refor¢a que a manutencio desse patamar
¢é fundamental para o crescimento do
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modelo, visto que, no pior momento de sua
performance, a competitividade foi de ape-
nas 8% mais barato do que os supermercados.

De l4 para cd, mesmo sendo ainda o preco
um critério importante, entraram também
em cena as questoes da facilidade e da con-
veniéncia, e o sortimento, que passou a ser
mais diversificado, apesar de ainda oferecer
menos itens em relacdo a outros formatos.

“O Atacarejo demorou quinze anos para
inaugurar 314 lojas; depois, quatro anos
para abrir mais 726 lojas, totalizando mais
de mil e trezentas unidades espalhadas por
todo o Brasil’; aponta Butragueiio.

Diante dessas mudangas no mercado, as
empresas tém buscado maior aproximagéo e
parceria com os principais fabricantes, seus
fornecedores, de modo a encontrarem, jun-

»96%

é quanto os itens em
comum fazem no total
do faturamento do AS

m 97,4% Alimentos

m 97,0% Bebidas

m 98,2% Pereciveis Ind.
m 98,1% Limpeza
m97,6% H&B

tos, novas formas e melhores condi¢oes
para os consumidores. Em resumo: prego,
conveniéncia e facilidade de acesso as lojas
sdo os diferenciais do momento.
Considerando essas questoes, Butra-
guefio afirma que a abertura de lojas é ain-
da o principal motor de crescimento do
canal, porém, é importante entender que
esse fator tem um determinado limite de
exploragdo: “O que comegamos a monito-
rar é a maior procura por ferramentas que
ajudam no acompanhamento de perfor-
mance (exemplo da parceria com a Niel-
senlQ), além das ferramentas de gestdo de
espaco na loja, que permitem otimizar o
sortimento de forma a gerar uma melhor
experiéncia para o shopper e rentabilizar

a categoria”
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INOVACAO

O Atacarejo continua com um crescimento expressivo na penetragao dos lares

brasileiros, reforcando a posicao de lideranga

PENETRAGAO DOS CANAIS NOS DOMICILIOS

M + 3 pontos penetragao -
maior aumento anual
desde 2016

B Maior aumento de
penetragao sobretudo em
lares NSE AB

B Comprador do Atacarejo
aumenta frequéncia de
compra e ticket médio

l..-__ W > 1/3 compradores
—— compraram em uma loja
Eo) nova/diferente de Atacarejo
no ultimo ano

S L 20T o s rparial S HOEE
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Fonte: NielsenlQ Homescan - Total Tickets

Existe correlagao entre a competitividade de prego do Atacarejo

vs autosservigos e a performance do canal (mesmas lojas)

COMPETITIVIDADE C&C VERSUS AS

ATACAREJO BRASIL
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Fonte: NielsenlQ Scantrack | Competitividade C&C vs AS | Mercado ponderador: AS + C&C, ponderado pela gtdade de itens | Até PERO7 22
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CAFE PRESENTE EM
TODOS OS MOMENTOS DO DIA.

Com sua histaria de continua evolugdo e dedicagao, Pildo conquistou respeito e tradicdo
no mercado @ na casa dos brasileiros, estabelecendo uma relagdo de confianga, sempre
presente, seja em ocasides importantes ou naquelas do dia-a-dia.

O Shopper tem percebido essa evolucdo e cada vez mais buscado um mix maior de segmentos
no mamento da compra.,

Em nossa Gltima pesquisa, realizada em 2021, vimos que a tendéncia da compra ultissegmento
esta cada vez maior, sendo que em média o comprador opta por 2 categoria diferentes.

De forma geral, quem compra capsulas, soldvel, cappuccino e gréo leva uma maior variedade
de segmentos na mesma ocasido de compra. 89% dos shoppers afirmam comprar Capsulas e
T&M, sendo que na categoria de Capsulas a compra contempla até 2,7 segmentos diferentes
e em Solavel essa combinacdo e de 2,4 segmentos.

Por iss0 garantir uma exposi¢do com a presenga do portfdlio completo tanto no espaco
primario quanto no espago secundario & fundamental para atender a necessidade do shopper.

EXEMPLO EXPOSICAO ESPACO SECUNDARIO
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PERFIL

PRATA DA CASA

Aos 52 anos, Marco Oliveira chega a presidéncia do
Atacadao. Sao 30 anos dedicados ao varejo e com
atuagao no Grupo Carrefour Brasil

Por Rafael Costa

e Vérzea Grande (MT) a

Alagoinhas (BA), no iti-

nerdrio de interiorizacido
que integra o acelerado
plano de crescimento da
rede Atacaddo nos tltimos anos, uma
figura foi-se tornando o rosto principal

da empresa a cada cerimonia de inaugu-

racgdo: Marco Oliveira, "prata da casa" do
Grupo Carrefour Brasil, que assumiria o
comando da rede em 2021.

Aos 52 anos, o administrador de em-

presas, paulista de nascimento, integra
o quadro do Carrefour desde a década
de 1990, assumindo um papel central
na aposta do grupo de consolidagdo do
cash&carry, isso tudo muito antes de se
tornar presidente do Atacaddo. Em 2006,

ocupando a posicdo de controller finan-

ceiro, ele liderou o projeto de aquisigao
da rede pelo Carrefour, tornando-se
responsavel pelo controle de financas
e operacdes e, em seguida, ocupando o
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cargo de Chief Financial Officer (CFO).
Dez anos depois, o Atacadao passa-
ria a sustentar uma expansao ao ritmo
de cerca de 20 lojas por ano e, com isso,
Oliveira foi alcado a diretoria, como Vi-
ce-Presidente de Business, cargo que pas-
sou a ocupar em 2019, passando a dividir
o comando da empresa com o ex-CEO
Roberto Miissnich. Iniciava-se ali um pro-
cesso de transicdo que seguiu até julho
de 2021, quando assumiu a presidéncia.
Durante o periodo de transicdo, o en-
tao futuro presidente refor¢ou sua marca
liderando a conversao de 29 lojas compra-
das do Makro, em 2020, numa operagio
de R$ 1,9 bilhdo, concluida com seis me-
ses de antecedéncia ao prazo estipulado.
“Marco esteve comigo desde o dia 1 do
Grupo Carrefour no Atacadio e foi peca
fundamental na manutencéo da cultura
e no processo de crescimento continuo’,
declarou Miissnich ao passar o bastéo
em 2021 para o novo CEO.

Marco Oliveira,
CEO do grupo Atacadao

Imagem: Eugénio Goulart



ESTILO

No comando, estampando uma imagem

jovial de dinamismo e inspiragdo, Mar-
co Oliveira passou a ser porta-voz de
uma filosofia de mobilidade e retencdo
de talentos da casa. “E um dos nossos
principais diferenciais, pois acreditamos
que as pessoas que tém conhecimento
da casa podem transmitir o seu apren-
dizado aos mais jovens’, disse, em uma
publicagdo da empresa em junho de 2022.
Outros pontos fundamentais para o
CEO sdo a potencializagdo do processo
consistente de expansdo do grupo e a
politica de promogdes da empresa, algo
tratado como prioridade para Oliveira,

que compartilha pessoalmente os cases
de sucesso em espagos como o Linke-
dIn. “Nao deixe que nada tire seu foco.
Pessoas de sucesso sdo disciplinadas e
nio deixam se abalar por fraqueza de
pessoas e situagoes’, comentou ao pa-
rabenizar um colaborador recém-pro-
movido de frente de caixa a gerente.
Essas motivacdes diretas aos cola-
boradores faz de Oliveira um CEO que
enxerga o Atacaddo como uma grande
familia. “Tentamos gerenciar a empre-
sa com espirito de familia, de colabo-
racgdo e contribui¢io, sendo que quase
100% dos lideres vém da base do préprio

Atacadao. Sdo pessoas que comecgaram
em loja, como repositores, caixas, auxi-
liares, e foram progredindo ano a ano’,
destaca, com orgulho.

O CEO também personificou os prin-
cipios da administracio da rede, base-
ada em uma estrutura enxuta e em um
controle rigoroso de custos operacio-
nais, para viabilizar o modelo low cost.
E, como se define, um executivo que

“coloca a mdo na massa’, cultura que,
segundo ele, estende-se a toda a dire-
toria: “Tudo o que acontece na empre-
sa estd o tempo todo sendo gerenciado
por nés” P
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Formado em Administracdo de Empre-
sas com MBA Executivo pelo IBMEC
(Instituto Brasileiro de Mercado de Ca-
pitais), Oliveira comegou a carreira na
area de Recursos Humanos, em 1991.
Foi de analista a diretor financeiro no
Carrefour, passando pelos cargos de li-
der de setor, gerente e diretor de pre-
¢os. “Foram 12 anos atuando nas lojas
do grupo Carrefour, uma experiéncia
que defino como uma grande 'escola’ de
operacdo de rede e dindmica de varejo.
Posteriormente, durante os cinco anos
seguintes em que estive na matriz do
grupo, fui desenvolvendo uma visdao
de macrogestdo, com aprendizados
que trago até hoje’, conta.

Foi no Atacadéo, contudo, que o ad-
ministrador de empresas desenvolveu
suas ideias para o cash&carry, marca
da rede desde os anos 1980. A primeira
loja de Atacarejo do Atacaddo foi criada
em 1984, pouco mais de 20 anos depois
do nascimento da empresa, que come-

¢ou como um pequeno negdcio para

SOBRE O ATACADAO

atender a lavradores de café da regido
de Maring (PR), em 1962, e tornou-se
atacadista ainda naquela década.

Apds quase 15 anos de experiéncia
dentro da rede, o executivo estava pron-
to para o comando. “O amplo conheci-
mento que Marco Oliveira detém sobre
o modelo de negécios do Atacadao sera
um ativo valioso para assegurar a ex-
pansdo e o crescimento continuos da
Companbhia’, declarou o entao CEO do
Grupo Carrefour Brasil, Noél Prioux,
ao comunicar ao mercado a criagdo
da posicdo de Diretor Vice-Presiden-
te Operacional Geral (COO) na rede.

Sobre a cultura de trabalho, Marco
lembra com grande orgulho que dedi-
cou todos os esforcos para o plano de
expansio do Atacaddo. “Quando en-
trei, em 2007, eram 34 lojas. Estamos
hoje com mais de 250. O que espera-
mos para os préoximos 60 anos é ainda
mais crescimento, e faremos isso com
a mesma forma de trabalho que temos
feito até hoje’, afirma.

Mais de 250 lojas distribuidas em 180 cidades em todos os estados

brasileiros, com mais de 30 atacados voltados para entrega e 60 mil

colaboradores. Plano de expansao: 22 lojas por ano
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FUTURO

O forte investimento do Grupo Carre-
four no cash&carry por meio do Ata-
cadio baseia-se na agenda estratégica,
assumida por Oliveira, de expansdo da
rede, fortalecimento do e-commerce,

digitalizacdo e adaptagdo as mudancas

do segmento, com destaque para um
consumidor final cada vez mais inte-
ressado na variedade de sortimentos
e precos do modelo.

Para o presidente, os dados nao
deixam didvida de que o sistema do
Atacadio é o “modelo vencedor dos
préoximos anos’, e que o Atacarejo se
perpetuard. “Somos a primeira op-
¢do para aqueles consumidores que
querem fazer suas compras a precos
mais vantajosos. Os consumidores
finais ‘descobriram’ este modelo e ha
espago para o crescimento do formato
no pais’, finaliza, comprometendo-se
a honrar a alcunha de “Parceirao” ja
incorporada pela empresa. 4




SUPERMERCADISTA;
A TOTVS E PARA VOCE 4

A sua rede teve um aumento de ruptura
de estoque nos Ultimos meses?

Com a TOTVS, isso pode mudar. A nossa
tecnologia especializada em supermercados
vai do ERP ao WMS, passando por apps

que permitem o controle de toda a operacao
das lojas na palma da mao.

S&o sistemas completos que automatizam
do backoffice ao checkout, com foco

em prevenir a tio temida falta de produtos
na géndola e aumentar a sua margem.

Faca como centenas de supermercadistas:
conte com a tecnologia lider no setor para
crescer em meio aos desafios trazidos pela
pandemia.

0800 70 98 100

totvs.com/varejo/supermercados




MIX PERFEITO

Como apresentar o balanco entre
valor e variedade em sua loja?

O Cash&Carry é o canal no qual todos os tipos de consumidores vao para
se abastecer. E o0 objetivo é encontrar um bom balanco entre valor e variedade,
ou seja, também encontrar itens de valor agregado com melhor preco.

MAS COMO ADAPTAR MEU PORTFOLIO DE SERVICO
AO QUE O CONSUMIDOR ESPERA ENCONTRAR NA LOJA?

Ter um mix perfeito ndo | ITENS CORRETOS
€ so ter um sortimento ‘ Priorize os itens que fazem
correto cadastrado, mas sim 90% das vendas de cada marca;

executa-lo perfeitamente com: I Garanta os lancamentos em primeira méo.

PARAMETRO CORRETO

I Garanta um volume digno para seus herdis;

I Revise os paramétros de loja com certa frequéncia;
I DEIXE APARECER O QUE VENDE.
. Reflita a representatividade das vendas
no espaco da géndola (levar em consideragdo
nio s6 o volume, mas o valor vendido,
faz com que a categoria e o ticket médio
se desenvolvam com mais naturalidade);
k -_—

Q=04 J I Garanta a visibilidade dos langamentos.

COM P&G, LOJAS QUE EXECUTAM COMPOSIGAO DO MIX PERFEITO

0 MIX PERFEITO CRESCEM ATE v

17% A MAIS QUE OUTRAS. 4%
METADE DESSE CRESCIMENTO VIRA ok S
PELA MANEIRA COMO OSITENS .

CSTADEXECUTADOSNALOJA (COM | 9%
PARAMETRU E GONDULA CURRETOSJ Itens corretos Parametro correto Gondola correta Crescimento




ATEGORIA DE AMACIAN ey A

O Brasil tem muitas roupas lavadas, mas poucas roupas incrivelmente perfumadas

1 Garanta que tenha as principais marcas, As versdes mais vendidas
aquelas que impulsionam o crescimento da das principais marcas devem
categoria (menos marcas, mais produtividade) ter pelo menos 2x o volume

e que tenha as versdes de maior giro. das demais versoes.

—50% CONCENTRADOS ——— 50% DILUIDO —— ORDEM DE

PREFERENCIA NA

0“‘0&0‘ o

Visibilidade e espaco
para os motores de
crescimento da categoria
= estimulo de consumo

APQS TESTE REALIZADO EM UM DOS MAIORES ATACAREJOS DO BRASIL,
COM 0 AUMENTO DE 10% DO ESPAGO DE CONGENTRADOS NA GONDOLA (DE 40%

PARA 50%), A CATEGORIA DE AMACIANTES CRESCEU 18% NESSAS LOJAS,
PUXADA PELO CRESCIMENTO DE PRODUTOS CONCENTRADOS (+24%).

5 motivos para aumentar seu espaco de gondola para concentrados

100 ¢

Maior faturamento Cresce acima Share ponderado (50% Aumenta o ticket Embalagens maiores
por m? da categoria valor/volume) de da categoria de concentrados
concentrados ja é maior que ganham representatividade,
35% em todas as regides do portanto precisam
Brasil (em algumas ja é >50%) de mais espago

2




ENTREVISTA

Crescimento
ACELERADO

Atacarejo segue como o canal com melhor
crescimento do varejo, com perspectivas
de aceleragdo. Confira a entrevista
exclusiva sobre o tema com Roberto
Butragueno, da NielsenlQ

Por Rafael Costa

resente desde o primeiro Workshop

ABAAS, em 2016, a NielsenIQ vem pro-

duzindo indicadores especificos sobre

o setor de atacado de autosservico des-

de a década passada, acompanhando a
constante ampliacdo do canal ao longo dos tltimos
anos. Em 2022, a mais recente pesquisa de tendéncias
globais da empresa de inteligéncia voltou a confirmar
esse movimento ao revelar um market share de 50%,
com perspectivas de aceleracéo.

A avaliacdo é do Diretor Retail Service da NielsenlQ,
Roberto Butraguefio. Em entrevista a Revista ABAAS,
ele afirma que a tendéncia deve seguir em alta, im-
pulsionada pelo aumento da oferta para os consumi-
dores. “Essa dindmica de aberturas de lojas tem sido
claramente um acelerador do crescimento do canal,
e a expectativa é de que continue a contribuir dessa
forma nos préximos anos, uma vez que nio parece
haver um abrandamento no nimero de aberturas no
curto prazo’, analisa.

A seguir, Butragueiio comenta os principais indi-
cadores da nova pesquisa, avalia o cenério brasileiro
para o Atacarejo e aponta as principais mudangas re-
lacionadas ao comportamento do consumidor, suge-
rindo estratégias para as empresas do setor. Confira!
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O Atacarejo é um canal que sempre mostrou um
crescimento positivo em tempos macroeconomicos
dificeis devido a sua proposta de valor de baixo prego, que
ajuda os consumidores a economizar

Roberto Butragueno,
Diretor Retail Service da NielsenlQ

Revista ABAAS - Qual € a tendéncia geral revela-
da pela pesquisa?

ROBERTO BUTRAGUENO - O Atacarejo continua sen-
do o canal com melhor crescimento do varejo brasileiro
em 2022, reforcando sua lideranca e maior penetracio
nos lares brasileiros. Sdo mais de 69% dos lares visitan-
do o canal. Também aumentaram tanto a frequéncia
quanto o ticket médio de cada visita as lojas. Esse mo-
vimento positivo reforc¢a a lideranga no varejo moder-
no alimentar, atingindo 50% de market share nos meses
de junho e julho. E a perspectiva é de aceleracdo até o
final do ano com as conversoes de lojas Extra Hiper em
Assai Atacadista e Big em Atacadao, além de aberturas
de outras bandeiras.

RA - O que esta contribuindo para a continuidade
dessa expansao?

RB - O Atacarejo é um canal que sempre mostrou um
crescimento positivo em tempos macroeconémicos di-
ficeis devido a sua proposta de valor de baixo preco, que
ajuda os consumidores a economizar. Em um momento
no qual a alta inflacdo dos ultimos dois anos afetou cla-
ramente o poder de compra, os atacarejos foram favo-
recidos e continuardo a atrair novos consumidores. Adi-
cionalmente, um dos grandes impulsionadores do canal
tem sido a maior oferta ao consumidor com a abertura
acelerada de novos pontos de venda do formato, com
uma expansdo muito mais aquecida do que qualquer
outro formato de variedade de alimentos.

RA - Qual é a dimensao dessa expansao?
RB - Somente nos ultimos 18 meses encontramos um

aumento de mais de 20% no numero de lojas de Ataca-
rejo no Brasil, com regides como Sul, Centro-Oeste, Rio

de Janeiro e Minas Gerais com altas de mais de 30%. Essa
dinimica tem sido claramente um acelerador do cresci-
mento do canal, e a expectativa é de que continue a con-
tribuir para o crescimento nos préoximos anos, uma vez
que ndo parece haver um abrandamento no nimero de

aberturas no curto prazo.
RA - O crescimento é consistente em todo o pais?

RB - O Brasil sempre apresenta diferengas regionais. Po-
rém, uma tendéncia comum é o crescimento do Atacare-
jo em todas as regides do pais nos ultimos anos — todas
com niveis de penetragdo acima de 60% dos domicilios.
Em Sao Paulo e no Centro-Oeste, por exemplo, 80% dos
domicilios ja visitam regularmente o canal. O nivel de
penetracdo ainda é menor na regidao Sul e em estados
como Rio de Janeiro e Minas Gerais, mas as taxas de
crescimento sdo muito expressivas e o ritmo de abertu-
ra de lojas, muito acelerado.

RA - As tendéncias do setor no Brasil acompa-
nham as globais?

RB - O Atacarejo brasileiro é inico no mundo por suas
caracteristicas diferenciadas em relacdo a outros mode-
los de C&C ou atacado nos EUA, Europa ou paises da
América Latina. Ha uma tendéncia global de crescimento
em formatos de varejo com oferta de baixo preco, com
exemplos como o crescimento exponencial de lojas de
descontos na Europa nos dltimos anos e, mais recente-
mente, em paises da América Latina, como a Colémbia.
Ela se reflete no Brasil com o crescimento expressivo do
canal, que tem ocupado o espaco de 'prec¢o baixo' na ca-
beca do consumidor. A grande diferenca é que esse preco
baixo é oferecido com marcas de fabricantes, diferente-
mente do modelo de marcas préprias, que caracteriza
o modelo discounter. P
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RA - Que mudangas no comportamen-
to do consumidor se consolidaram?

RB - O consumidor de todas as partes do
mundo — e o Brasil ndo é excecdo — estd
cada vez mais conectado e com maior
acesso & informagdo para encontrar as
melhores alternativas de forma rdpida e
direta. Vemos um consumidor cada vez
mais inteligente no sentido de buscar o
melhor custo-beneficio, complementando
a opcdo de economia com uma boa ex-
periéncia de compra, atendimento, sor-
timento e até proximidade e comodidade
da loja. Esse consumidor mais exigente
e focado no melhor custo-beneficio veio
para ficar, e todos os varejistas terdo que
competir com cada vez mais eficiéncia
para entregar a melhor proposta de valor.

RA - Que tendéncias merecem maior
atencao das empresas?

RB - As empresas devem ser cada vez
mais assertivas na andlise das tendéncias
de consumo para reagir de forma rapida e
eficiente a essas novas demandas. Os va-
rejistas, cada vez mais, precisardo fazer
o uso eficiente da grande quantidade de
informacdo a disposi¢do para definir as
estratégias mais eficientes para entregar
a proposta de valor ao consumidor, ofere-
cendo eficiéncia de preco (com foco nos
produtos com maior elasticidade e ima-
gem de preco) e sortimento (para oferecer
uma alternativa de compra completa sem
criar dificuldade de escolha por exces-

so de oferta ou dificuldade operacional).

RA - Quais serao os principais de-
safios em relagao a precificagao e
sortimento?

RB - O consumidor sempre entendeu
que o Atacarejo era o formato que ofe-
recia o pre¢o mais barato, e esse atributo
deve ser mantido para garantir o cresci-
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mento e o desenvolvimento futuro do ca-

nal. Paralelamente, houve uma evolugao
importante no aumento do sortimento
disponivel, respondendo a demanda dos
clientes por uma alternativa completa de
compra e acompanhando a estratégia da
industria de complementar sua politica de
langamentos e inovagdo. Esse movimento
gerou significativa complexidade opera-
cional para o canal, com impacto direto
na estrutura de custos, que, juntamente
com outros movimentos do canal on-line
para oferecer uma melhor experiéncia de
compra, foi o que criou o maior desafio
para o Atacarejo: manter um posiciona-
mento estratégico de preco baixo em um

cendrio cada vez mais complexo.

RA -Qual pode ser o papel da indus-
tria nesse cenario?

RB - A relagio cada vez mais préxima e
colaborativa com a inddstria terd um pa-
pel muito importante no crescimento fu-
turo do canal. Nesse ambiente desafiador,
a colaboracgdo é cada vez mais importan-

te para alcangar uma estratégia de cresci-

mento ‘ganha-ganha-ganha': a indastria
ganha entendendo o Atacarejo como um
motor fundamental de crescimento; os
atacarejos ganham entendendo que a
colaboragdo com a industria pode ma-
ximizar o crescimento e a eficiéncia; e
o consumidor ganha com a melhor en-
trega de valor com base na colaboragao
e no uso das melhores ferramentas de

ambos os lados.

RA - Que estratégias estao disponi-
veis para agir nesse cenario?

RB - As empresas devem acelerar ain-
da mais o desenvolvimento de ferra-
mentas de inteligéncia competitiva para
maximizar o potencial das informagdes
disponiveis, tanto internas quanto ex-
ternas, com o cuidado de filtrar dados
incorretos ou incompletos. Nesse sen-
tido, a parceria com empresas de inte-
ligéncia, como a NielsenlQ, pode ter
um papel fundamental e refor¢a a im-
portancia da cooperacdo estratégica da
NielsenIQ com a ABAAS e com todos
os seus associados. €4
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» MERCADO

A competitividade

DO CANAL

Ana Fioratti aponta os
desafios do Atacarejo

para manter a
competitividade

Por Eduardo Sganzerla

62

Revista ABAAS

xiste hoje um grande desafio
para o Atacarejo: manter a

competitividade do canal em

um momento no qual tantas

mudangas ocorrem na econo-
mia e no varejo do Brasil. . E num cendrio
em que os limites entre canais estio cada
vez mais ténues gracas a transformacao di-
gital. Portanto, é preciso atuar com foco e
clareza de propdsito; manter uma gestdo
eficaz dos indicadores de resultados; to-
mar todo o cuidado com o sortimento; e
controlar os custos de maneira rigida. S6
assim o Atacarejo vai continuar proporcio-
nando uma excelente relacdo custo-bene-
ficio para o consumidor.

Esses sdo alguns dos indicadores prin-
cipais da analise da diretora do grupo Ad-
vantage para o Brasil e América Latina, Ana

Fioratti, para o Workshop ABAAS no
painel “Colaboracao Industria e Atacarejo”
A Advantage tem sede no Canada e atua
em mais de quarenta paises com foco na
Gestao Colaborativa, medindo anualmen-
te o relacionamento entre a industria e os
canais, como o Atacarejo.

Em sua exposicdo, Ana Fioratti deu uma
visdo panoramica sobre os fatores que mais
influenciaram nas relagdes entre o canal e a
inddstria nos tltimos dois anos. “O Ataca-
rejo torna-se cada vez mais relevante para
o negdécio das industrias, e uma parte im-
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Ana Fioratti
Diretora do grupo Advantage para o
Brasil e América Latina

portante das empresas estd revendo suas
estruturas e prioridades para o canal, diante
da relevéincia do préprio Atacarejo’, disse.

Ela pontuou que é bastante generaliza-
da a demanda por maiores investimentos
da industria no Atacarejo. Existe também
a demanda por mais promotores, alids, um
dos temas que foi bastante afetado no peri-
odo da pandemia. Elementos como o tra-
balho dos promotores no chéo de loja, para
organizar a exposicao, o controle de prego,
o shelf life e a prevencado de rupturas sio
vistos como criticos pelo varejo.

“A pandemia aproximou as liderancas e
mudou o padréo de relacionamento entre
as empresas. Hoje, especialmente, as dre-
as comerciais apostam no modelo hibrido,
com o retorno das reunides presenciais para
discussoes mais relevantes sobre o negdcio.
As reunioes virtuais tiraram o ‘olho no olho;
visto como essencial especialmente pelos co-
merciais’; explicou a Diretora da Advantage.

Ao mesmo tempo em que rompeu um
paradigma - o de que ndo seria possivel fa-
zer bons negdcios sem a presenca fisica -, a
pandemia mostrou a importancia do con-
tato pessoal para os negdcios. “O Brasil é
um dos paises em que o relacionamento é
um tema critico para o andamento dos ne-
goécios. Ha uma visdo cada vez mais con-
solidada da importancia do planejamento
conjunto e do alinhamento dos propésitos

entre os dois segmentos”

ATACAREJO, PROTAGONISTA
DA ECONOMIA BRASILEIRA

Ana Fioratti também respondeu a algumas perguntas da reportagem
da Revista ABAAS.

REVISTA ABAAS - O Atacarejo é um modelo de loja de varejo
no qual o shopper tem condigées de comprar produtos

de consumo a pregos mais em conta, geralmente quando
adquire maiores quantidades. Analisando esse modelo de
negodcio, como a situagao econémica atual afetou o setor?

O Atacarejo é o canal que continua crescendo jus-
tamente pela aderéncia a0 momento econémico. E, na verdade, um
protagonista da economia brasileira, ajudando o consumidor final e
o CNPJ a fazer bons negécios. O Atacarejo se consolida como uma
das melhores op¢des para todas as classes sociais e regides geogra-
ficas. Embora a queda de poder aquisitivo de fato ocorra, o consu-
midor busca e encontra no Atacarejo oportunidades para comprar
em boa relagdo custo-beneficio, especialmente nas suas compras de
abastecimento. O consumidor quer compor os seus gastos de for-
maa economizar e poder alocar uma parte de sua renda em temas
como educacdo, lazer, reformas do lar e aquisi¢do de bens duraveis. P
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MERCADO

RA - O Atacarejo é o setor que mais cresce no
pais. Sao mais de 2 mil lojas espalhadas por todo
o territorio nacional, com faturamento anual que
ultrapassa os RS 230 bilhées. E também um im-
portante empregador, com mais de 400 mil pos-
tos de trabalho diretos e outros milhares indire-
tos. O setor nao estaria chegando ao seu limite
de competitividade?

E um setor que ainda nio estd maduro, ainda tem
potencial para crescer e a abertura de lojas continua ocor-
rendo. Mas o mercado como um todo passard por uma
‘acomodacdo' pautada pelos hébitos do novo shopper e
pelas diferentes ocasides de consumo que emergem nos
ultimos anos. Estamos em um momento de competitivi-
dade acirrada e os melhores vencerdo — os que tiverem
clareza de proposito para os seus negdcios, trabalharem
focados no shopper, tiverem uma forte agenda colabora-
tiva e seguirem buscando a exceléncia e a diferenciagao. E
ndo podemos nos esquecer dos outros perfis de clientes
do canal, os 'clientes CNPJ'. A volta do consumo fora do
lar é excelente oportunidade para a industria e o Atacarejo.

RA - Como preservar os ganhos atuais de mercado?

Para preservar a competitividade, faz-se necessario
trabalhar com foco nos pilares criticos que diferenciaram
o canal e o levaram a esta situacdo de protagonismo no
mercado brasileiro: preco competitivo, relagdo custo-be-
neficio e eficiéncia x baixo custo.

RA - Como o quadro gerencial e o corpo funcional
podem favorecer a racionalidade da gestao, a eco-
nomia de recursos e o aumento da produtividade?

Propésito claro; foco no shopper do canal. Segui-
mento dos processos mais criticos e plano de melhoria
continua: toda a empresa envolvida. Gestdo pautada em
informagoes e seguimento dos indicadores criticos para
o sucesso. Agenda colaborativa com a industria buscan-
do a eficiéncia dos temas prioritarios e o desenvolvimento
dos negdcios; buscar sinergias e focar as necessidades do
consumidor final. Treinamento e capacitacio da equipe de

forma continua. Uso de tecnologia — ganho de eficiéncia.
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Ana Fioratti

QUATRO PONTOS DA GESTAO
COLABORATIVA QUE PODEM
MELHORAR A COMPETITIVIDADE
DO ATACAREJO

1

S G R

Um dos temas prioritarios é a
estabilizacdo do abastecimento do
canal, diminuindo rupturas em loja
e focando itens relevantes para os
shoppers do Atacarejo.

Investimento nas lojas: promotores,
packs, acdes voltadas para os distintos
perfis de shoppers.

Planejamento e prioriza¢do conjuntos/
com seguimento dos planos.

Foco no shopper/ocasides de consumo:
compartilhamento de informagdes
para gestdo. 4
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COFFEECREATIONS

A EXPERIENCIA DE CAFETERIA
EM FORMATO DE BARRA DE CHOCOLATE

-‘*.- CHOCOLATE AO LEITE EXTRA CREMOSO
\{ SABOR CAFE CARAMEL MACCHIATO,
armanteigado e caramelizado com pedacos de café
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CHOCOLATE MEIO
AMARGO SABOR
CAFE ESPRESSO:

o equilibrio perfeito
entre chocolate,
pedacos de cafee o
amargo na medida certa

S wiwd J
INTENSIDADE DO SABOR DE CAFE
UMA EXPERIENCIA COMPLETA DE 3 SABORES

0 Q REF

Com pedacos | Ingredientes ik et
de CAF = CERTIFICADOS DUPLA EXPOSICAO na gondola de cafés

89 % dos entrevistados afirmam
que o sabor entrega o conceito;

87 % afirmam que é inovador*.

*Fonte: PESQUISA DE DEGUSTACAO COM MINDMINERS - FEV’21



ESPECIAL

PARCEIROS DE PESO

Conheca as empresas colaboradoras e patrocinadoras

do Workshop ABAAS 2022

Por Diego Antonelli

A Aurora nao para
de se renovar

A presenca dos produtos Aurora, Nobre e Peperi em pratica-
mente todas as regides brasileiras é possivel, entre outras estra-
tégias, pela parceria com os atacarejos. Esse moderno e dina-
mico canal de autoatendimento, caracterizado pela agilidade e
praticidade, vem, cada vez mais, conquistando os consumido-
res. Acompanhando essa tendéncia, a Aurora Coop estd pre-
parada para crescer junto com os atacarejos de todo o Brasil,
tendo na sua capacidade de producéo, a inovacgio, uma equipe
comercial robusta e marcas fortes, condi¢des ideais para satis-
fazer e surpreender os consumidores.

COCA-COLA BRASIL

O Sistema Coca-Cola Brasil atua em cinco grupos de bebidas:

colas, sabores, hidratagéo, nutri¢do e emergentes, com uma linha
de 260 produtos, entre sabores regulares e versdes sem agticar
ou de baixa caloria. Desde o inicio da sua trajetéria, a compa-
nhia atua em parceria com o setor de Atacarejo. No inicio de
2018, foi estruturado um Joint Business Plan com os principais
clientes do segmento, alicercados em trés pilares: melhorar a ex-
periéncia de compra do shopper; desenvolver novos produtos
e avenidas estratégicas; e realizar agdes/promogoes de valor. A
companhia também estabeleceu didlogos com a ABAAS visan-
do perpetuar o crescimento do setor por meio de uma agenda

colaborativa com nossos parceiros varejistas.
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' "HEINEKEN
#INSIDE THE STAR

Em 11 anos de Brasil, o Grupo Heineken tem construido uma

histéria consistente de crescimento e destaque para o merca-
do nacional de cerveja. “Com a evolugdo do canal Atacarejo e

incremento de compras pelo consumidor final, também temos

atuado proporcionando a experiéncia do shopper no ponto de

venda com tailor mades exclusivos, produtos gelados e agdes

diferenciadas ao consumidor. Seguimos investindo e apos-
tando no potencial do mercado nacional como um dos mais

promissores, fortalecendo nossa troca constante com todos

os pontos de vendas para maximizar ainda mais nosso cresci-
mento conjunto’; afirma Ricardo Sabatine, diretor de off trade

do grupo Heineken.

Imagens: Divulgagéo

#Ta na cara que é Seara

H4 mais de 60 anos, a Seara trabalha para oferecer produtos

alimenticios que levam praticidade, confianca e inovagao
para a mesa dos clientes. Sempre investindo em tecnologia

e qualidade, a Seara cresce ano apds ano e hoje ja é um dos
maiores produtores de alimentos do Brasil e do mundo. To-
dos os produtos passam por processos que garantem a mais
alta qualidade e procedéncia. Desde 2013, a Seara Alimentos
passou a ser controlada pelo Grupo JBS, lider mundial em
processamento de carnes bovina, ovina e de aves, além de

forte participa¢do na produg¢io de carne suina. P
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CANAL DE
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Uma plataforma completa de comunicagdo desenvolvida para divulgar e alinhar
a comunicacdo da ABAAS com seus associados, fornecedores e com ¢ mercado,
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j Cargill

Cuidado e informagao
por meio da alimentagao

A Cargill oferece servigos e produtos alimenticios, agricolas, fi-

nanceiros e industriais ao mundo todo. A empresa, que tem mais
de 155 anos, conta com 155 mil funciondrios em 70 paises. A
Cargill fornece aos fabricantes de alimentos e bebidas, empre-
sas de foodservice e varejistas produtos e ingredientes de alta
qualidade, carnes bovinas e aves, sistemas de ingredientes e que
promovem a saudabilidade. A Cargill também atende aos usu-
arios de produtos industriais energéticos, salinos, de amidos e
sidertrgicos. A empresa ainda desenvolve e comercializa itens
sustentdveis a base de matérias-primas agricolas.

5 Danone

Danone - One Planet, One Health

O Grupo Danone é um dos lideres mundiais no setor de ali-
mentos e redne no Brasil duas divisoes: produtos licteos e
bebidas a base vegetal e o Danone Nutricia. Presente ha 50
anos no Brasil, a Danone revolucionou os hbitos de consumo
e conquistou os brasileiros, consolidando-se como sin6nimo
ndo sé de iogurte, mas também de nutricdo, saude, qualida-
de e inovagdo. No Brasil, o portfélio Danone é composto por
marcas de sucesso, como Activia, Danoninho, Sustain, Sou-
venaid, Milnutri, FortiFit e Nutridrink, dentre outras.

| Revista ABAAS

CONDOR

A Condor vem investindo em uma estratégia alinhada ao per-
fil de compra do shopper do canal. Além dos materiais de PDV
exclusivos e da forte equipe de merchandising, o grupo lancou
uma nova marca para o segmento de limpeza: a Limpaki. Os in-
vestimentos geraram um crescimento de mais de 20% no setor
para a empresa. “Conquistamos muito espago no canal Ataca-
rejo nos ultimos anos, o que representa o resultado de uma es-
tratégia muito bem desenhada e conduzida. Criamos uma po-
litica de canal alinhada com a proposta de valor dos players de
Atacarejo com um sortimento adequado de produtos e, o mais
importante, sem renunciar a qualidade’, destaca Lahyre Cardo-
50, diretor comercial da Condor.

Toda historia merece
cridito

DM

A DM nasceu em 2002 como uma administradora de car-

toes de crédito private label (o chamado “cartdo de loja”) e
hoje atua como um grupo de produtos financeiros voltados
para a concessdo de crédito. Sao mais de 20 anos de experi-
éncia promovendo o varejo e ampliando o acesso ao crédito.
A empresa ja ultrapassou a marca de 4,2 milhoes de cartdes
emitidos e 1 milhdo de cartdes ativos. Atualmente, estd pre-
sente em mais de 3,6 mil pontos de venda espalhados por
todo o Brasil. P
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familia

GTEX

A GTEX é uma empresa especializada em trazer praticidade e
qualidade de vida para a familia brasileira, oferecendo ampla
gama de produtos de limpeza para a sua casa. A combinacdo de
conveniéncia, variedade e preco, aliada as constantes inovagdes
em servicos e, principalmente, em sustentabilidade, colocaram
o setor do Atacarejo na linha de frente do comércio no Brasil. A
GTEX manifesta seu orgulho de ter presenca nacional nos ata-
carejos. Tanto em propdsito quanto em estratégia comercial, a
GTEX pretende estar cada vez mais préxima desse importante
setor, compartilhando a busca constante pela evolucdo das so-
lugdes para o consumidor.

Casa limpa que renova
A Limppano tem 60 anos de histéria e durante a nossa trajetoria

vimos o setor de Atacarejo ganhar relevincia para o consumidor
e, consequentemente, para 0 nosso negocio. “Sao esses canais que

levam os nossos produtos até as pequenas cidades do interior,
fazendo chegar as maos dos empreendedores mercadorias que

passam a ser disponibilizadas nos pequenos comércios’, detalha

o diretor comercial da Limppano, André Luis Felipone. Segundo

André, esse é um mercado em expansio e que ainda tem muitas

possibilidades de crescimento, muito impulsionado pelas ofer-
tas, uma vez que o cendrio atual tem estimulado as compras em

volumes maiores também pelos consumidores finais.
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¥ . JMondelez,

International

MONDELEZ BRASIL

A empresa ¢é lider ou colider nas categorias em que atua, como:
chocolates, gomas, balas, biscoitos, bebidas em p6, sobremesas
em po e queijos. Estd presente em mais de 700 mil pontos de
vendas, entre eles o setor de Atacarejo, no qual atua de forma ex-
pressiva. Com investimentos significativos no pais ao longo dos
ultimos anos, a Mondelez expandiu suas fabricas para Curitiba,
no Paran4, e Vitdria de Santo Antdo, em Pernambuco, sendo
que em todas elas o uso de energia limpa, proveniente de bio-
massa, ¢ mandatdrio. A industria é detentora de marcas como
Lacta, Amandita, Trident, Oreo, dentre outras.

LAIN s
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McCain

A empresa foi criada formalmente em 1914, no Canadd. Em 1957,
ocorreu a abertura da primeira fabrica de batatas pré-fritas con-
geladas, em Florenceville, também no Canadd. Chegou ao Brasil
em 1992, onde adquiriu, em 2018, 49% da empresa Forno de Mi-
nas. Hoje, a McCain conta com 51 fbricas de alimentos conge-
lados, mais de 20 mil colaboradores e um faturamento mundial
de 7 bilhoes de ddlares. A empresa é lider mundial em processa-
mento e vendas de batatas pré-fritas congeladas, criando milha-
res de empregos e alimentando familias ao redor do mundo. P
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Acelere suas vendas com Ninho e Molico.
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NESTLE

A Nestlé tem feito um trabalho diferenciado e muito préximo dos

clientes de Atacarejo, atuando numa agenda de relacionamento,
por meio de encontros frequentes e um robusto Join Value Crea-
tion (JVC). "Temos equipes dedicadas ao canal por regio, tanto

em vendas, trade marketing e customer facing, todos obstinados

por ruptura zero, visibilidade e campanhas promocionais. Além

da forte agenda de inovagao exclusiva para o shopper do canal

com vdrias embalagens, formatos e marcas que enderecam 'va-
lor'. Sao esses movimentos que refletem a confianga dos nossos

clientes e consumidores na Nestlé, que estd presente em 99%

dos lares brasileiros’, afirma José Alexandre Gongalves, diretor

de vendas de atacados e atacarejos da Nestlé Brasil.

Produtos que tornam a
vida um pouco mais facil
A gigante Procter & Gamble atua desde 1988 no Brasil, nos

segmentos de higiene pessoal, beleza e satide. E considerada a
maior empresa de bens de consumo do mundo, servindo apro-
ximadamente 5 bilhdes de pessoas nos mais de 180 paises onde
suas marcas sdo vendidas. “Na P&G enxergamos o Atacarejo
como ndo sé o canal fisico que mais cresce, mas também como
um lugar de crescimento das categorias de forma acelerada. O
canal tem um profundo conhecimento do brasileiro e, como a
P&G, cria valor levando marcas superiores a precos acessiveis.
Ao mesmo tempo, o canal passa por uma transformacio, buscan-
do levar um portfdlio mais completo para atrair todas as classes
sociais. Por isso, a P&G é muito intencional na jornada junto
ao canal, trazendo o desenvolvimento das categorias e a acele-

racdo do consumo." André Felicissimo - Presidente P&G Brasil.
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SC JOHNSON

A SC Johnson é uma empresa familiar, originada nos Estados
Unidos, e que estd presente no Brasil desde a década de 1930. E
uma industria quimica que fabrica produtos de higiene e limpeza.
Algumas das principais marcas da SC Johnson séo Glade, Kiwi,
OFF!, Pledge, Mr Musculo, Pato, Baygon e Raid. Representando
cerca de 20% do negécio da SC Johnson, o canal Atacarejo vem

sendo o drive de crescimento nos ultimos anos.

TOTVS

Lider absoluta em sistemas e plataformas para gestao de empre-
sas, a TOTVS entrega produtividade para 70 mil clientes por
meio da digitalizagdo dos negécios, indo muito além do ERP.
Para o Atacarejo, a TOTVS oferece um portfélio robusto, com
solugdes de tecnologia que garantem alto nivel de eficiéncia de
ponta a ponta, da retaguarda ao PDV, passando por gestdo de
estoque, controle de custos e experiéncia do cliente. Sdo mais
de 170 supermercadistas usando os sistemas TOTVS Varejo
Supermercados, o que representa mais de duas mil lojas. Para
a TOTVS, é uma honra participar do evento da ABAAS e con-
tribuir com a evolu¢io do setor. »




3le){e§ Cuidar é tudo

MNa Flora, frabalhamos para produzir as melhores
solucOes em cuidados: para a sug casa, para sua
familia e para voce. Nosso proposito e ajudar
cada pessoqa a se cuidar melhor,




ESPECIAL

JDE
A JDE é uma subsidiaria da JDE Peet’s, companhia global espe-

cializada em cafés e chds com sede na Holanda. H4 mais de 265
anos, a empresa inspira-se na crenca de que ¢ incrivel o que
acontece ao redor de uma xicara de café. Hoje, a JDE desperta
as possibilidades de café e chd em cerca de 100 paises, por meio
de um portfélio de mais de 50 marcas, incluindo L'OR, Jacobs,
Senseo, Tassimo, Douwe Egberts, OldTown, Super, Pickwick e
Moccona. E conhecida no Brasil pelas marcas LOR, Pilao, Café

do Ponto, Damasco, Café Pelé, Caboclo, dentre outras.

HERSHEY'S
HERSHEY'S

A Hershey’s ¢ uma marca centenaria que nasceu em 1898 na Pen-
silvania, nos Estados Unidos, e que chegou ao Brasil em 1998. A
empresa busca estar cada vez mais conectada com o consumidor,
investindo para isso na atuagédo de diferentes pontos de contato,
entre eles o setor do Atacarejo. “Em todos os nossos canais de
vendas, atuamos buscando o melhor servigo e um sortimento
adequado, o mesmo acontece no Atacarejo, que é um formato
que tem ganhado cada vez mais relevancia no pais e alcangado
um numero maior de lares brasileiros’, afirma Yakara Biancala-
na, diretora de vendas da Hershey's do Brasil.
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YPE

A Ypé é uma empresa 100% brasileira com mais de 70 anos de
histdria e cerca de 6 mil colaboradores. A empresa atua forte-
mente no canal atacarejista com uma linha de produtos voltada
para a limpeza da casa, roupa e louca. Sdo mais de 300 produ-
tos das marcas Ypé, Atol, Assolan e Perfex, divididos em 15 ca-
tegorias. Alguns desses produtos destacam-se como lideres de
mercado, como detergente liquido, sabdo em barra, sabdo em

p6 e amaciante tradicional.
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UNILEVER

A Unilever estd comprometida em fornecer produtos e servigos

de marcas que oferecam consistentemente valor em termos de
preco e qualidade e que sejam seguros para o uso pretendido.
“Queremos estreitar cada vez mais nossa parceria com esse im-
portante setor varejista, para estarmos conectados com os no-
vos habitos dos consumidores, e assim desenvolver solugoes e
estratégias efetivas que levem os nossos produtos aos lares bra-
sileiros’, afirma Paulo Chavarelli, diretor de estratégia de ven-
das da Univeler. 4
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Aumente suas vendas
com o melhor cartao
de loja do Brasil!

Sao 20 anos de experiéncia mudando historias
em todo o Pais por meio de credito descomplicado
para compras no atacado e varejo.

O metodo de pagamento que mais rende para
O seu negocio

= O dobro de Frequencia de compra

ticket medio 55% maior

[ )

Operagao descomplicada de ponta a ponta

Ca tacao 100% online via WhatsAp? e suporte
do melhor atendimento do Brasi
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POR DENTRO DA INDUSTRIA

JDE CONSOLIDA
SUAS MARCAS

NO ATACAREJO

O consumidor mudou a sua forma de comprar, por isso, a gigante
do segmento de cafés traz novas tendéncias ao canal, focada no
comportamento do shopper em seus diferentes pontos de contato

tualmente, os consumidores podem ser definidos

como multiformato, ou seja, adequam-se a dife-

rentes canais de comunicagdo ou venda, desde que

suas necessidades sejam atendidas. O crescimen-

to do Atacarejo demonstra como a estratégia de
se preparar para atender as necessidades do shopper brasileiro
em variedade, sortimento, marcas fortes e vantagens economi-
cas torna esse canal um dos mais relevantes.

Em 2022, o formato de lojas do canal cresceu cerca de 25%
em valor no Brasil. Para a categoria de cafés, esse movimento
nio foi diferente: o crescimento foi em torno de 54% em valor.

Diversas companhias estdo apostando as fichas nessa frente,
buscando entender cada vez mais aos shoppers para se consoli-
darem com estratégias que entreguem sortimento e custo-bene-
ficio. AJACOBS DOUWE EGBERTS (JDE), detentora no Brasil
das marcas L’OR, Pilao, Café do Ponto, Damasco, Café Pelé e
Caboclo, é uma delas.

“A estratégia da JDE é oferecer ‘um café para cada xicara; o que
consiste em comercializar cafés que atendam a todas as realida-
des dos consumidores’, afirma André Maurino, presidente do
grupo no Brasil. “Por isso, estamos crescendo também no cash,
investindo em um plano de negdcios estruturado, que prioriza
investimento e evolu¢do do portfélio, com uma forte proposta
de criacdo de valor para a categoria de café”, acrescenta.
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A estratégia da JDE é oferecer
‘um café para cada xicara’, o
que consiste em comercializar
cafés que atendam a todas as
realidades dos consumidores.
Por isso, estamos crescendo
também no cash, investindo
em um plano de negocios
estruturado, que prioriza
investimento e evolugao do
portfolio, com uma forte
proposta de criagcao de valor para
a categoria de cafe

André Maurino,
Presidente da JDE no Brasil
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ORGANIZAGAO

Gerenciamento de categoria da JDE no canal Atacarejo

A "premiunizacdo” do café no varejo é um dos dife-
renciais entregues pela companhia, que impactou todo
o segmento e trouxe resultados positivos para o merca-
do brasileiro. A JDE Brasil tem impulsionado esse mes-
mo movimento junto aos principais atacarejos do pais,
entendendo que tanto o canal como o shopper ganham
com essa evolugdo.

Maurino destaca outro movimento que a JDE vem tra-
zendo, que ¢ a consultoria feita de forma imparcial, em-
basada e colaborativa, com o objetivo de melhor expor a
categoria de café no ponto de vendas. O objetivo é evi-
denciar ao shopper, durante a navegacdo na géondola, os
segmentos que proporcionam uma experiéncia diferen-
ciada e que entregam maior valor agregado a categoria.
E o caso das capsulas, que nio existiam no varejo, por
exemplo, até esse movimento de "premiunizacdo” ser
promovido pelas marcas da companhia. P

abaas.com.br | 79



POR DENTRO DA INDUSTRIA

A busca por produtos de qualidade,
que tragam uma experiéncia diferenciada
para a casa, é hoje um ponto crucial para
os consumidores, que se tornaram mais
exigentes quando a pandemia e o isola-
mento social fizeram com que os brasilei-
ros ficassem mais tempo em casa, o que
impactou o habito de tomar café. Por isso,
os canais de compras precisaram investir
mais na aceleracgdo do portfélio.

“Em uma pesquisa recente, entendemos
que o shopper do Atacarejo busca por so-
lugdes economicas, mas sem abrir mao
de qualidade e das marcas com as quais
ja estd acostumado. Além de encontrar
inovagoes e novidades no momento da
compra, mais de 30% desse publico gos-
tam de comprar no Atacarejo por con-
ta da variedade de produtos e, por isso,
investir na disponibilidade de portfélio
nesse canal é fundamental para garantir
a melhor experiéncia para eles’, comple-
menta Maurino.
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CONSOLIDACAO

A JDE esta preparada para fortalecer a categoria de café no Atacarejo por ser a maior
empresa especializada em cafés e chas do mundo, torna-se mais relevante do que nunca.
Estamos preparados para ajudar o canal a fortalecer a categoria de café da maneira cor-

reta em termos de sortimento, navegagao e execugao e, assim, criar valor numa relagao de
ganho como canal, industria e, acima de tudo, com shopper.

Na pratica, as marcas L'OR e Pildao des-
tacam-se com o compromisso de evolu-
¢do visando ao interesse do shopper. Aos
consumidores que desejam um produto
mais premium, a marca L'OR, que con-
ta com cafés de qualidade superior e esta
presente nas categorias de capsulas de
aluminio compativeis, torrado e moido,
solavel e graos, é a melhor opgéo.

Para aqueles que gostam do “Café For-
te do Brasil’; Pildo vem transformando o
mercado tradicional de café com produtos
de qualidade e um portfélio diferenciado.
Um dos tltimos lan¢camentos da marca,
Pilao Cafeteria, é um café superior, que
oferece novas experiéncias e leva toda a

qualidade das cafeterias para a casa dos
brasileiros. Além disso, Pildo também
oferece sua tradicional linha de torrado
e moido, assim como os produtos nas
versoes solavel e capsulas de aluminio
compativeis.

“A JDE, por ser a maior empresa espe-
cializada em cafés e chds do mundo, tor-
na-se mais relevante do que nunca. Es-
tamos preparados para ajudar o canal a
fortalecer a categoria de café da maneira
correta em termos de sortimento, navega-
¢d0 e execugao e, assim, criar valor numa
relagdo de ganho como canal, industria e,
acima de tudo, como o shopper’, finaliza
André Maurino. 4



HELLMANN’S

SABOR

A TODA HORA

HELLMANN'S TEM TAMANHOS EXCLUSIVOS PARA O
CONSUMIDOR DO CASH&CARRY. APROVEITE!
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COMITE

CONHECA 0S
COMITES DA ABAAS

Sérgio Martins, Assessor Juridico da ABAAS, explica
como funcionam os cinco comités da Associagao

esde a sua fundagdo, a ABAAS tem o cui-
dado de pensar sobre as mais diversas
questdes que balizam o setor atacadista.
Para isso, foram criados os Comités, que
sdo grupos de trabalho que contam com
a gestdo de um presidente e a participacdo de especialis-
tas indicados pelos associados. As reunides ocorrem em
datas previamente determinadas no calendério anual e
nelas sdo discutidos os mais variados assuntos de inte-

resse dos associados.

A ABAAS POSSUI CINCO
COMITES DE TRABALHO:

m Comité de Abordagem de Clientes e Antirracismo
m Comité Institucional

m Comité de Prevencio de Perdas

m Comité de Seguranca Operacional

m Comité Tributario
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COMITE DE ABORDAGEM
DE CLIENTES E
ANTIRRACISMO

Tem como presidente a Dra. Sueli Gomes de Moraes, perten-
cente ao quadro funcional da Associada Tenda Atacado. Neste
comité, sdo estudadas formas de abordagem que evitem o cons-
trangimento de clientes. Atualmente, o Comité estd preparando
uma cartilha, que vai ser distribuida a todas as empresas do setor,

ap6s aprovagdo da Diretoria. P




Conheca a linha de produtos
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» COMITE

COMITE
INSTITUCIONAL

Tem como presidente o Dr. Sérgio Martins, Assessor Juridico
da ABAAS. Sao estudadas as novas leis editadas para regular o
setor, bem como projetos de leis em tramitacdo nas Camaras
Municipais, nas Assembleias Legislativas Estaduais e no Con-
gresso Nacional, além de situagoes vividas pelas lojas. Alguns
temas abordados pelo Comité Institucional sdo:

m Deliberar como evitar o fechamento de lojas — tema muito

comum na época de maior contdgio da pandemia de Covid-19;

® Avaliar a participacdo da ABAAS no Conselho Nacional de
Protecdo de Dados Pessoais e da Privacidade;

m Discutir sobre passaporte vacinal;

m Discutir sobre a forma de fiscalizacido dos Procons, bem como
sobre o valor das multas aplicadas - questdo que foi levada a
apreciacdo do Conselho da ABAAS, iniciando-se também as
gestodes junto ao 6rgao correspondente em Sdo Paulo, com ob-
jetivo de pleitear mudangas na forma de aplicacdo das multas.
Gragas a atuacdo da ABAAS, o Procon acatou as sugestoes do
Comité e hoje as multas ndo sdo mais aplicadas na primeira
visita, e sim caso haja reincidéncia e o ndo cumprimento das
melhorias sugeridas;

m Discutir a questdo dos rétulos nutricionais, com novas regras
previstas para entrar em vigor a partir de outubro/2022. Tam-
bém foi alvo de discussdo no Comité e resultou em uma Cartilha
sobre Rotulagem Nutricional, que foi distribuida as Associadas;
m Discutir o Projeto de Lei n° 1774/2019, que dispde sobre a
venda de MIPS (Medicamentos Isentos de Prescri¢do) pelos
supermercados e atacarejos;

m Avaliar a utilizagdo das empilhadeiras durante o funciona-
mento das lojas;

mElaborar comunicados institucionais de interesse das Associadas;
m Atuar em virios estados, sempre que surge algum problema
juridico/institucional;

m Definir e impetrar agdes juridicas em nome da ABAAS, na

defesa das Associadas em todos os estados;

m Atuar junto a 6rgaos publicos e de fiscalizagio.
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COMITE DE

PREVENGAO
DE PERDAS

Tem como presidente Ronald Afonso, do quadro funcional da

Associada Assai Atacadista. Neste comité, sdo discutidas, estu-
dadas e propostas formas de atuagdo com relagdo a prevencao

de perdas no Atacarejo. Alguns temas tratados sdo:

m Treinamento sobre diretrizes da empresa junto as terceiri-
zadas de seguranca;

m Estabelecimento de um estilo padrdo para o fardamento
dos vigilantes;

m Foco na contratacio de vigilantes femininas;
m Conferéncia de mercadorias;

m Acompanhamento da atuacdo da Prevencdo de Perdas no

processo de inventario geral e rotativo;

m Discussdo sobre confinamento das picanhas no balcio, de-
vido ao alto indice de furtos;

m Proposta para aumentar verbas junto a industria/fornecedo-
res para cobrir perdas, principalmente de produtos pereciveis;

m Propostas e iniciativas para diferenciar Prevencao de Perdas

e Prevencio de Riscos;

m Estudo sobre a possibilidade de criar um setor com as dreas de

Prevencao de Perdas e Prevencdo de Riscos trabalhando juntas;

m Proposta do Comité para criar um manual de boas praticas

de realizacdes de inventdarios rotativos;

m Implementagao de ferramentas e inovagdes para facilitar os

processos e as a¢des na prevenc¢io de perdas. P
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» COMITE

COMITE DE
SEGURANCA
OPERACIONAL

Tem como Presidente interino o Dr. Sérgio Martins, Asses-
sor Juridico da ABAAS. E um comité que discute, estuda e

propde formas de atuagéo na drea, e sdo também analisados

casos de boas priticas e questdes que afligem as Associadas.
Conheca alguns temas tratados:

m Cultura de Seguranca;
m Estrutura de porta-paletes;

m Possibilidade de credenciamento de prestadores de servico,
para realizar inspec¢oes e manutencdo de porta-paletes, defi-
nindo critérios e requisitos de credenciamento;

®m Tempo de permanéncia de colaboradores no interior das

camaras frias;
m Cuidados com trabalho em altura;

m Operacio de checkout - normativas, bases, padroes mini-
mos, treinamentos;

m Ergonomia no PGR (AEP X AET) - melhores padroes para
o0 negocio;

m Insalubridade em operagoes de loja (frio, calor, umidade e
risco biolédgico);

m Periculosidade - operagdes elétricas, geradores a diesel, ma-

nuseio de combustiveis, motociclistas e servigos de seguranca
armada, dentre outras demandas;

Este Comité conta com o assessoramento do Centro Tec-
nolégico de Controle de Qualidade Falcao Bauer e de empre-
sas fornecedoras de equipamentos, como Fast Ariam, Stihl,
Pintepoxi.

Revista ABAAS

COMITE

TRIBUTARIO

Tem como presidente o 1° Vice-Presidente da ABAAS, se-
nhor Belmiro de Figueiredo Gomes, CEO da Associada Assai
Atacadista, com assessoramento da Diretora Tributéria, Dra.
Carla Hamada. Neste comité, sdo analisados casos de boas
praticas e questdes que afligem as Associadas. Alguns temas:

m Alteragdo das regras atinentes ao ICMS-ST no Rio de Janeiro;
ICMS DIFAL;

m Nao incidéncia do IRP] e CSLL sobre a SELIC na repeticéo
do indébito (Tema 962 do STF);

m Portaria CAT n° 42/18 — Procedimento de ressarcimento
e complemento do ICMS-ST, em Sao Paulo;

m Estorno de crédito de ICMS no Calculo do ICMS-ST, na
Hipétese de Revenda com Redugéo de Base de Calculo do
Imposto;

m Inclusdo do valor do frete pago pelo adquirente, mediante
a cldusula FOB, na base de célculo do ICMS-ST;

m Lei Complementar n° 194/22, que determinou como bens
essenciais combustiveis, gas natural, energia elétrica, servigos
de comunicacdo e transporte coletivo;

®m Exclusido do ISS da base de calculo do PIS e COFINS;

Incidéncia da Contribui¢io Previdencidria sobre 1/3 de férias.

Além das atividades desenvolvidas pelos comités, a ABAAS
envia as Associadas um Clipping Tributario mensal, com al-
teragdes legislativas em dmbito federal e estadual; solugdo de
consultas, precedentes administrativos e judiciais, proferidos
nas esferas federal e estaduais e pautas do STFE.

Dentro do espirito associativo, a fungio precipua de todos
os comités é a troca de informacgdes e de ajuda mutua de seus
integrantes nos assuntos de interesse comum. Para todos os
comités existe um grupo especifico no WhatsApp, no qual,
permanentemente, sdo trocadas informacdes e boas praticas.
As atas das reunides sdo postadas nos grupos dos Comités e
enviadas, também, as Associadas, para que todos acompa-
nhem os trabalhos. 4

Por Sérgio Martins - Assessor Juridico da ABAAS



A sua empresa esta preparada para a revolucao que esta
acontecendo no mundo dos negocios e no Atacarejo?
Conte com a Advantage para ajuda-lo a decifrar novas oportunidades.
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ARTIGO

Contra fatos

NAO HA ARGUMENTOS

A verdade esta nos dados

udo na vida é uma caminha-

da, uma evolu¢do. Assim

também ¢é no setor dos ata-

carejos, um canal que a cada

ano ganha mais relevancia no
cendrio econdémico do pais. Comecamos
em locais pontuais, atendendo a deman-
das especificas de pequenos comercian-
tes e empreendedores, logo ganhamos as
familias e crescemos em numero de cida-
des, abrangéncia, marcas, share, ptblico e
solucdes. Hoje, apds anos de trabalho no
escuro, temos algo fundamental: dados
do nosso setor.

Por meio desses dados, coletados e
mensurados pela nossa parceira NielsenIQ,
temos uma gama de informagdes nunca
vistas, que nos apontam as direcdes do
sucesso e dos desafios, clareiam-nos sobre
nosso proprio dimensionamento, mostran-
do o impacto real que os atacarejos tém na
vida dos brasileiros. Pelos dados, sabemos
que hoje nossa participagao de mercado
alcangou 48% (més de outubro) do con-
sumo moderno; sabemos que sdo mais de
69% dos lares brasileiros visitando o ca-
nal; sabemos onde crescemos e como, em
cada estado, cada cidade, e em cada uma
de nossas lojas.

Por meio dos dados, também sabemos
tudo sobre o nosso relacionamento com a
industria, inclusive visualizando pontos de
melhoria com esse importante parceiro do
nosso negdcio. Por isso, é fundamental que
aindustria também esteja atenta aos nossos
nuimeros e observe a grande fatia que ela
pode ganhar sendo justa e também ficando
ao nosso lado e que, com isso, reflita sobre
a politica de pregos aplicada (muitas vezes
erroneamente) ao nosso negocio.
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Somos o canal que mais cresce, e a ra-
zd0 desse crescimento é 0 nosso preco bai-
x0. Nossos produtos sdo 12% mais baratos,
pois temos um custo operacional menor,
entdo, qual é a vantagem de a industria que-
rer equiparar valores na ponta, aumentan-
do a tabela dos produtos que vendem para
nos? Percebemos em avaliagdo na nossa as-
sociagdo que algumas industrias seguem
nesse movimento que ndo achamos justo.
Isso reduz a nossa competitividade e faz a
roda girar mais lentamente. Com isso, so-
mos obrigados a trocar marcas e a redu-
zir sortimento, um movimento que nao é
vantajoso para ninguém.

Reforco para que a industria olhe para
os nossos numeros. Hoje estd tudo posto a
mesa, ndo hd como esconder. N6s conse-
guimos saber quando cada um de nés esta
perdendo competitividade e as razdes para
isso. Sabemos também que a industria que
ndo fizer o movimento para o nosso setor
perdera participagdo. A realidade é que a
meta de cada industria deve ser 50% do seu
negdécio do consumo moderno (medido por
NielsenlIQ), a fim de nio perder mercado,
ou seja, a industria deve trabalhar com ra-
ciocinio de 50%, pois sera esse nimero que
vamos atingir até o final deste ano.

E qual a vantagem de a industria ceder
as pressodes do mercado varejista, quando
os dados mostram o impacto que o nos-
so modelo tem na vida das familias brasi-
leiras? Por que aumentar valores que cer-
tamente vdo impactar a vida do pequeno
empreendedor que precisa do preco baixo
para fazer o seu negdcio girar?

Nao ha razdo para isso, o jogo a ser
jogado é para todos. Por isso, realizamos
anualmente o Workshop ABAAS, para

reforcar a parceria com nossos fornece-
dores e, neste ano, com a atualizacdo dos
numeros coletados pela NielsenIQ, con-
seguimos oferecer um panorama ainda

mais assertivo. €

Por meio dos dados
sabemos tudo sobre o
nosso relacionamento

com a industria, inclusive
visualizando pontos
de melhoria com esse
importante parceiro do
nosso negocio

Por Virgilio Villefort
Presidente da ABAAS

Imagem: Daneil Estevéo
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é’@%no album da Panini.

LRSS WL, e,

"~ PROMOGRO EXCLUSIVA
COCA-COLA SEMAGHCAR
15L,2L E2,250* COM

#AMagiaDeAcreditar i

= W

Periodo de participagdo: estimado de 12/09/22 a 30/11/22. A ac&o podera ter inicio em datas diferentes conforme regido e distribuicéo dos Prodii®s Participantes nos pontos de venda. *Produto icipantes: Coca-Cola Sem Aglcar nos tamanhos

1,5 Litros, 2 Litros e 2,25 Litros, desde que estejam com o rétulo com propaganda da agdo (sujeito a disponibilidade por ponto de venda e regi&o). 08 (oito) figurinhas com o tema Copa do Mu da FIFA Qatar 2022™ com imagem de um jogador,
sendo 01 (uma) figurinha por embalagem participante. Leia o regulamento completo no site www.coca-cola.com.br/descolaecola.El aso de duvidas ligue para CRC (21) 4002-2121 (tayif cal). Imagens meramente ilustrativas.



CHEGOU AURORA PREMIUM
CHURRASCO COM UM TOQUE A MAIS.
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WerIE - LINGUICAS ESPECIAIS, CORTES NOBRES JA TEMPERADOS E PRONTOS
Jfadt PARA CHURRASQUEIRA. VEJA DICAS, RECEITAS E MUITO MAIS PELO
mtet*e (R CODE OU PELO SITE AURORAALIMENTOS.COM.ER



