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CARTA AO LEITOR

MUDAR PARA NAO FICAR
PARA TRAS

setor varejista ¢ conhecido

pela agilidade em reagir

as mudancas do mercado.
Desde sempre foi assim: na subs-
tituicdo do escambo pelas relacdes
monetarias, na grande expansdo
comercial do século XIV e na acele-
racao do processo de globalizacdo
no fim dos anos 1990. No entan-
to, nunca houve um processo de
transformacédo téo radical e ace-
lerado como o que estd em curso
nos ultimos 20 anos. A chamada
revolucdo tecnoldgica chegou im-
pondo a quebra de paradigmas,
Novos conceitos e a remodelagem
de todas as transacdes comerciais.
A correria para O empresario se
adequar aos novos tempos é glo-
bal e impde sacrificios. E mudar
para nao ficar para tras.

Pensando nesse quadro, a Va-
rejo s.a. deste més leva aos seus
leitores o resultado de uma pes-
quisa inédita que investigou como
0s empresarios brasileiros do va-
rejo estdo lidando com essa transi-
cdo. Conduzido em conjunto pela

de Diri-
gentes Lojistas (CNDL), Servico
de Protecdo ao Crédito (SPC Bra-
sil) e Servico Brasileiro de Apoio

Confederacdo Nacional

as Micro e Peqguenas Empresas
(Sebrae), o estudo mostra que o
varejista brasileiro estd atento as
transformacdes, se considera um
inovador, mas encontra dificulda-
de frente a conjuntura macroeco-
nomica do pais e novos habitos
dos consumidores.

O assunto combina com outra
matéria que trazemos em nos-
sas paginas: trés entrevistas com
expoentes da inovacdo no Brasil
- 0 publicitario Samuel Norman-
do, diretor de Criacdo da Publicis
Brasil; o executivo-lider da area
de solucdes para mercados de
varejo da IBM, Enio Garbin; e o
especialista em inovacao da pla-
taforma Distrito, Daniel Quandt.
Eles estardo presentes no IV Fo-
rum Nacional do Comércio, que
serd realizado em Brasilia, entre
os dias 17 e 18 de setembro, e nos
adiantam um pouco do gue vao

apresentar as maiores liderancas
do varejo no Brasil

Na secdo Inova, seguimos fa-
lando de tecnologia, tratando da
volta do QR code.
rejeitada pelos brasileiros, hoje a

Inicialmente

tecnologia € utilizada mundo afo-
ra para realizar pagamentos entre
consumidores e comerciantes por
meio da geracdo e leitura instan-
taneas. No Brasil, o uso de aplica-
tivos de pagamento deve passar
dos atuais 15% para 31% em 2021.

Nesta edicdo, também aborda-
mos uma boa oportunidade que
se abriu para o comércio no més
de setembro. Trata-se da Semana
do Brasil, uma iniciativa da Secre-
taria Especial de Comunicacdo
Social da Presidéncia da Republi-
ca (Secom), que ocorrera entre os
dias 6 e 15 de setembro e pretende
unir o sentimento de patriotismo
da Semana da Patria a uma acéo
promocional do comércio.

Boa leitural

Humberto Viana
Editor
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PALAVRA DO PRESIDENTE

INOVACADOQ,
DESBUROCRATIZACAOQO

E TRANSFORMACAQO: A
TRILOGIA DESAFIADORA

empresario ndo vé crise, vé oportunidade. Oportunidade de ino-
var e crescer. A inovacao, mais do que um projeto, tornou-se um
modelo cultural de trabalho a partir do qual pequenas mudancas

promovem grandes transformacoes.

Inovacao, alids, tem sido um dos grandes obstaculos para os em-

presarios de comércio e servicos. Acompanhar as mudancas

que o mercado impde € desafiador. Processos que envol-

vem a automacdo, a inteligéncia artificial e as tecno-

logias disruptivas sdo cada vez mais necessarios
para garantir ganhos efetivos ao setor.

O estudo Desafios do Varejo, conduzido
em conjunto pela Confederacdo Nacional
de Dirigentes Lojistas (CNDL), Servico de

Protecao ao Crédito (SPC Brasil) e Servi-

co Brasileiro de Apoio as Micro e Peque-

nas Empresas (Sebrae), nos apresenta
o universo de aplicacdo de tecnologia
e inovacdo nas empresas do comeércio
varejista e servicos, bem como as bar-
reiras para a sua implementacao.

A pesquisa Nos permite entender o
cenario atual do empresario brasileiro e
onde devemos atuar para possibilitar ao
Sistema CNDL g, consequentemente, ao
setor de comércio e servicos acdes con-
cretas para o seu crescimento.

Uma confluéncia de fatores positi-
vos de clima e mercado tem acenado
para o desenvolvimento econdmico.
Contamos com um governo e um Con-
gresso Nacional alinhados aos nossos
ideais, favoraveis ao nosso setor e as
nossas demandas. Mas o momento
ainda é de instabilidade, uma vez que

as politicas publicas para a retomada
da economia estdo em andamento.
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Por isso, sdo cruciais acdes estratégicas de expansdao do setor va-
rejista. O caminho para o avanco econdmico do Brasil passa pelo
aumento do consumo, pela melhoria do crédito e pela diminuicdo
do desemprego.

As medidas aprovadas recentemente pelo Congresso Na-
cional, como a reforma da previdéncia e a Medida Provisoria da
Liberdade Econdmica, nos mostram esse cenario animador. A
reducdo dos gastos com a maquina administrativa, a desburo-
cratizacdo e a simplificacdo do sistema tributdrio nos trazem um
novo horizonte de crescimento, além de melhorar a confianca de
empresarios e consumidores.

Estivemos recentemente com o ministro da Justica e Seguranca
Publica, Sergio Moro, para discutir sobre o comércio ilegal, as feiras
itinerantes e o combate ao contrabando, que trazem incontaveis
prejuizos ao setor varejista. Somente com acdes efetivas do poder
publico, alinhadas a uma mudanca cultural em nossa sociedade,
teremos resultados reais contra esse problema que alimenta crimes
como lavagem de dinheiro, sonegacao de impostos e corrupgao.

Fomos protagonistas e auxiliamos todo o Sistema CNDL na Se-
mana do Brasil, que acontecerd entre os dias 7 e 15 de setembro,
data do aniversario da independéncia do pais. Trata-se de uma
campanha comemorativa de estimulo ao consumo e ao patriotismo,
iniciativa que promete movimentar positivamente o varejo. Desde
o lancamento da campanha, a CNDL esteve ao lado da Secretaria
Especial de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica, con-
tribuindo com acdes e estratégias para o sucesso do projeto.

Para fomentar a discussao sobre a economia brasileira, a fim de
submeter ao poder publico propostas que redirecionem a politica
econdbmica para assegurar maior competitividade as empresas do
setor de comeércio e servicos, receberemos, em Brasilia, nos dias 17
e 18 de setembro, representantes do setor varejista, empresarios e
representantes do setor publico no IV Férum Nacional do Comeércio.

Com o tema central “A forca do setor que movimenta o Brasil”,
debateremos experiéncias e acdes para melhorar a articulacdo ins-
titucional e revigorar o setor em todos os cantos do pafs.

Unindo esforcos do setor varejista, de atores publicos e priva-
dos, conseguiremos elevar o Brasil ao patamar econdmico e social
que o pais merece.

Boa leitura!

Um abraco,
José César da Costa
Presidente da CNDL

A REVISTA VAREJO S.A.
QUER OUVIR A SUA
OPINIAQ!

\arejo SQ.

OMOVIMENTQ
BILIONARIO D

Envie suas criticas,
comentarios e sugestoes
para a nossa redacao e nos
ajude a construir uma
publicacao
cada vez melhor.
Estamos de ouvidos e bracos

abertos para vocé, leitor!

Participe! Entre em contato:

humberto.viana@inpressoficina.com.br

(61) 3213 2006
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FATOS E DADOS

INOVAR PARA NAO GASTAR

A BRF, uma das maiores empresas de alimentos do mundo, implementou uma
nova solucdo de gerenciamento de energia do Microsoft System Center em cer-

ca de 12 mil computadores da empresa e, com isso, reduziu em 45% o consumo
brF de energia utilizada para abastecer as maquinas. A tecnologia monitora quan-
_ do o equipamento esta ocioso e reduz automaticamente o seu consumo. Em

numeros, hd uma reducdo de 1,6 milhdo de kWh, o que gera uma economia de
aproximadamente R$ 720 mil ao ano. Para efeito de comparacédo, essa energia é

suficiente para abastecer cerca de 850 residéncias durante um ano. Fica a dical!

A Associacdo Brasileira das Industrias de Biscoitos, Massas Alimen-

ticias e Paes & Bolos Industrializados (Abimapi) divulgou os dados

referentes ao desempenho das exportacdes do primeiro semestre
de 2019. Juntas, as trés categorias representadas pela entidade
atingiram um total de 32,9 mil toneladas de produtos e US$ 60,3
milhdes em vendas, representando um aumento de 2% em fatura-
mento e retracdo de 6% em volume quando comparado ao mesmo
periodo de 2018. O resultado é consequéncia das acdes promo-
vidas pelo projeto setorial Brazilian Biscuits, Pasta and Industriali-
zed Breads & Cakes, mantido pela associacdo em parceria com a
Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e Investimentos
(Apex-Brasil) e formado por 60 empresas brasileiras gue
anualmente exportam para mais de 80 paises.

NAQUELA MESA

Em um periodo de recuperacdo gradativa da economia, 0 mercado
de mesa posta acende um sinal verde para lojistas e demais profis-

sionais que desejam atuar no setor. Uma pesquisa realizada pelo ». \
Clube da Mesa Posta revelou que mais de 50% dos lojistas 4

qgue atuam na area tiveram um aumento igual ou _—
superior a 30% no ano passado em relacdo aos :
anteriores. O estudo, feito no més de junho com
profissionais de diversos ramos, constatou que a
maior parte dos empreendedores, empresarios e
lojistas que atuam no segmento trabalha nas are-
as de decoracdo, locacdo ou vendas de artigos e

produtos para mesa posta.
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Um estudo compilado pelo site Cuponation revelou gque o Brasil esta na lista das dez nacdes

com mais usuarios no Twitter. O pais estd em sexto lugar na lista, com 8,28 milhdes de usuarios
ativos. As duas primeiras posicdes ficam com Estados Unidos e Japao, que apresentam 48,65
milhdes e 36,7 milhdes de participantes, respectivamente. Além do nimero de usuarios ativos

na rede social, o estudo revelou quais s&o as contas com mais seguidores. A cantora Katy Perry

| encabeca a lista, com 107,47 milhdes de seguidores, enquanto Barack Obama, ex-presidente

dos Estados Unidos, fica no segundo lugar, com 106,42 milhdes. Justin Bieber vem na terceira

posicao, apresentando 105,7 milhdes de pessoas que acompanham suas publicagdes.

A TecBan, gestora do Banco24Horas, anunciou recentemente o Saque Digital, tec-

nologia que permitira sacar dinheiro no caixa eletrénico utilizando apenas o celular,

sem a necessidade do uso de um cartao ou de biometria. A empresa diz que a pla-

taforma viabilizara envio imediato de dinheiro a qualguer pessoa, mesmo gque Nao

tenha conta bancaria. A tecnologia comecarad a ser operada até o fim do ano. Para

utilizar o servico, o cliente devera usar o aplicativo e selecionar a opcao “Saque Di-

gital” para informar o valor desejado.

v

f | 'M."J..’ﬂ

Acessar o sistema de saude ainda € um proble-

-

ma para grande parte da populacdo, mas nao
por falta de interesse de futuros profissionais em
atuar na area. A quantidade de novos alunos que
ingressaram nos primeiros anos de cursos como
Medicina, Enfermagem, Fisioterapia, entre outras
carreiras da saude, cresceu bem acima da média
ao longo dos ultimos anos. Levantamento feito
pelo Quero Bolsa, plataforma digital que oferece
vagas e bolsas de estudo em faculdades de todo
o pals, constatou que o total de ingressantes em
cursos de saude avancou 104,45%, contra 48,20%
No ensino superior em geral.

LER PARA CRER

Os latino-americanos estao lendo cada vez mais
os rotulos e, quando se trata do consumo de pro-
dutos carneos, estao analisando melhor os ingre-
dientes para evitar agueles que entendem como
prejudiciais a saude. A Kerry, lider mundial em
taste & nutrition, mostrou em um estudo recente,
produzido na América Latina, que 90% dos en-
trevistados consideram importante os produtos
serem fabricados com ingredientes aceitaveis
(de origem natural ou com substancias organicas

na formula, além de frutas e legumes). O Brasil

esta entre os maiores consumidores de carnes no
mundo, com o consumo de 78,6 quilos per capita.
Estados Unidos (98,6 kg), Austradlia (94,6 kg) e
Argentina (88,7 kg) lideram o ranking.

Y  www

e

peam—_——" =
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VAREJO EM NUMEROS | ANDREA GIARDINO

PAGAMENTO COM CADERNETA,

PAPEL E AGENDA

Atraldos pelas facilidades de parcelar as compras e conseguir prazos
mailores, brasileiros ainda recorrem a modalidade no dia a dia

1 Mmbora venha perdendo forca com a popu-
== |arizacdo de outras modalidades de crédito,
A1 em especial, nos grandes centros urbanos,
o credidrio continua presente na vida do brasi-
leiro. Um levantamento realizado nas 27 capitais
pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojis-
tas (CNDL) e pelo Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil) aponta que trés em cada dez brasilei-
ros (30%) fizeram uso de carné, boleto ou cartéo
nos ultimos 12 meses.

O principal motivo para se recorrer ao crediadrio
foi a falta de condicdes em realizar o pagamento a
vista em dinheiro, principalmente entre a populacéo

INADIMPLENCIA EM QUEDA

com renda mais baixa. Além disso, 30% das pes-
soas ouvidas optaram pela modalidade de crédito
para parcelar o valor das compras e 15%, para con-
seguir prazos maiores.

Em média, os entrevistados possuem crediario
aberto em duas lojas, sendo que 43% solicitaram
ativamente e outros 40% foram convencidos a
abri-lo apos receber ofertas dos lojistas. Os dados
também mostram que seis em cada dez (61%) tém
cartdo de loja e 49%, carné ou boleto. Os itens
mais adquiridos s&o artigos de vestuario, como
roupas, calcados e acessorios, eletronicos, ele-
trodomeésticos e eletroportateis. @

A pesquisa constatou ainda que oito em cada dez entrevistados (81%) ga-
rantem estar com as parcelas em dia, enquanto apenas 10% pagam com
atraso. A baixa inadimpléncia no crediario tem relacdo com a responsabi-
lidade de parte significativa dos consumidores por acompanhar de perto
suas financas. Sete em cada dez (69%) afirmaram controlar o pagamen-
to das compras realizadas pelo crediario, por meio de caderninho, agen-
da, papel, planilha de computador ou aplicativo do celular. Ainda assim,
30% nao costumam fazer esse tipo de controle.

Por outro lado, 44% dos usuarios de crediario ja estiveram negati-
vados por ndo pagar as parcelas. A boa noticia é que esse numero
caiu 15% em relacdo ao ano anterior e 31% ja conseguiram regula-

rizar sua situacdo, muito embora 12% ainda permanecam com o
nome sujo. @
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MOVIMENTO VAREJO | CAROLINA LAERT

Diav cle Cliende:

UMA DATA PARA CHAMAR DE SUA

1 ntre as inumeras datas importantes para o
== varejo, ha uma dedicada especialmente ao

Al grande impulsionador do setor: o cliente, ce-
lebrada no Brasil no dia 15 de setembro. Criado em
2003, no Rio Grande do Sul, com a ideia de dedicar
uma data diferenciada em que os clientes pudes-
sem ser homenageados - ajudando a desenvolver
uma relacdo de fidelidade entre os comerciantes -,
o Dia do Cliente hoje é percebido por muitos va-
rejistas com enorme potencial para o seu negdcio.

A primeira vista, vocé pode até pensar que j& co-
memorou a data no dia 15 de marco, Dia do Consu-
midor, porém, muitas vezes vistas como sindnimas,
as palavras “cliente” e “consumidor” ndo apenas
diferem, como também fazem toda a diferenca na
hora de tracar uma estratégia para movimentar as
vendas, principalmente no més de setembro, identi-
ficado como “devagar” no comércio.

O especialista com mais de 30 anos em varejo e
fundador da empresa Varese Retail, boutique de es-
tratégia de varejo, Alberto Serrentino, explica que a
data ainda ndo tem tanto peso no comércio, mas de-
veria ser vista com mais atencdo pelos varejistas por
se tratar de uma oportunidade para inovar e agitar os
negocios. E ndo se preocupe! Ainda ha tempo se ndo
tracou uma estratégia para a data na sua empresa.

De acordo com Serrentino, o primeiro passo €
identificar a diferenca entre consumidor e cliente e,
dessa forma, direcionar mais assertivamente suas
acoes. “"Essa distincdo é bastante sensivel aos olhos
do varejo. O cliente cria vinculo com a marca e com-
pra repetidas vezes e o consumidor efetua uma com-
pra e se restringe ao atendimento de suas necessi-
dades. Enguanto o primeiro ¢ fiel a empresa, o outro
estd mais atento as promocodes, além de ndo estabe-
lecer um relacionamento com a marca”, explica. Mas
vocé deve estar se perguntando: o consumidor, ent&o,
n&o gera lucros? E claro que também gera, mas a ren-
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tabilidade pode ser muito maior quando se entende a
diferenca entre um e outro e se foca mais no cliente e
na transformacdo do consumidor em um.

HORA DA VIRADA
Se este més é analisado como fraco para as ven-

das, de acordo com uma pesquisa recente realizada
pela Opinion Box, 76% dos brasileiros se conside-
ram fiéis a alguma marca ou servico, ou seja, apenas
34% se dizem consumidores. Diante dos bons nu-
meros, o Dia do Cliente pode se tornar uma grande
oportunidade de negodcios para a sua empresa, &
sO saber aproveitar com estratégia a data, sempre
analisando o cenario para escolher a melhor forma
de atuacdo. Veja algumas acdes para ndo deixar o
dia passar em branco:

Lancamento de uma campanha nos seus
g canais digitais proximo ao Dia do Clien-
‘\—) te. Os seus verdadeiros clientes estao

atentos a eles.
(%” Acdes exclusivas para quem ja

é cliente. O dia é dele, certo?

Entdo, uma otima forma de

impulsionar as vendas é

oferecer vantagens ex-

clusivas para quem

ja é seu cliente.

Cupons de des-

contos ou incenti-

VoS, como brindes

e condicdes especiais,

também valem a pena.

Agradecimento personalizado. E
@ muito importante que o seu clie

sinta reconhecido e valorizad

fianca e lealdade a marca. M

e promogdes, esta abor

via e-mail ou carta, nu




DADOS PARA FIDELIZAR
Investir em um servico pods-venda € uma das es-

tratégias na hora de fidelizar. Mesmo com bons pro-
gramas no mercado, que geram dados e informa-
cHdes sobre os seus clientes ou consumidores e
possuem baixo custo de investimento, um es-
tudo feito pelo Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) apon-
tou que 85% das empresas brasileiras nun-
ca mantiveram contato com o consumidor
apods uma compra. Outro dado preocu-
pante: se o relacionamento pds-venda sé

i € possivel se a empresa tem armazenados
os dados dos clientes, a pesquisa mostrou
gue apenas 30% dos entrevistados possuem
essas informacdes. I
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DESENVOLVENDO VAREJO | MARINA BARBOSA

PP 4.0 DEBATE DESENVOLVIMENTO
E POLITICAS PUBLICAS EM

VITORIA

N Liderancas do Sistema CNDL se reinem em Vitcria

itéria recebeu, no dia 15 de agosto, o segun-

do encontro no estado do programa Politi-

cas Publicas 4.0 (PP 4.0), projeto firmado
entre a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojis-
tas (CNDL) e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Peguenas Empresas (Sebrae). Cerca de 50 pessoas,
entre liderancas do Sistema CNDL, empresarios, au-
toridades e representantes politicos das esferas mu-
nicipal, estadual e federal, se reuniram para debater
o setor varejista.

Os convidados discutiram o panorama econdmi-
co da regido e itens fundamentais para o varejo. O
presidente da Federacdo das Camaras de Dirigen-
tes Lojistas do Espirito Santo (FCDL-ES), Geraldo
Magela, conduziu a abertura do evento e realizou a
entrega aos parlamentares presentes da Agenda de
Propostas de Politicas Publicas para o Varejo do Es-
pirito Santo.

O documento traz a consolidagéo de acdes
identificadas pelas Céamaras de Dirigentes Lojistas
(CDLs) do estado durante o Programa Nacional de
Desenvolvimento do Varejo (PNDV), outro projeto
da CNDL, em convénio com o Sebrae, que realizou
por dois anos, em todo o pais, acdes e atividades
com o Sistema CNDL de identificacdo, proposicao e
disseminacdo de politicas publicas e fortalecimento
das liderancas do setor.
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“Nossa funcao ¢ de extrema importancia nédo so-
mente nas decisdes politicas das nossas cidades, mas
também em todo o estado e pais”, afirmou Magela.

Os especialistas Marcos Lima e Angelo Roncalli
conduziram o evento, que teve como objetivo o fo-
mento e o desenvolvimento local e regional por meio
da articulacdo das liderancas do varejo e elaboracdo
de propostas de politicas publicas.

“Precisamos nao sé mobilizar as liderancas, mas
também conscientiza-las a contribuir para uma melhor
organizacdo interna do setor varejista, que € tdo funda-
mental para a economia nacional”, pontuou Lima.

A representante da equipe de Relacdes Institucio-
nais e Governamentais (RIG) do Sistema CNDL, Bianca
Robles, falou sobre a importancia do acompanhamen-
to das pautas do setor junto as Casas Legislativas: “E
fundamental que o trabalho de acompanhamento das
pautas e de relacionamento com os parlamentares seja
continuo. O resultado da atuacdo é muito mais efetivo
quando os projetos, por exemplo, sdo discutidos pelas
liderancas desde o inicio da tramitacdo”.

Participaram do evento os deputados Marcelo
Santos e Lorenzo Pagolini, os vereadores Rennan
Bragatto, Renata Fiorio e Mazinho e a secretaria de
Estado, Lenise Loureiro.

Pernambuco - Os especialistas Eduardo Fayet e
Murilo Mori conduziram, no dia 24 de julho, em Gra-
vatd (PE), um evento de qualificacdo de liderancas
para acdes de RIG com foco no estimulo as arti-
culacdes locais. O encontro fez parte do programa
PP 4.0 e reuniu mais de 60 pessoas de 27 CDLs
pernambucanas.

O presidente da FCDL-PE, Eduardo Catéo, rece-
beu os lideres varejistas e falou sobre a relevancia
da iniciativa para o Sistema CNDL: “As informacodes
debatidas nesse encontro sdo fundamentais para
conseguirmos trabalhar as politicas publicas de inte-
resse do setor em nossas cidades, o que fortalece as
acdes da CNDL em Brasilia”. 1B
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ESTUDO | MARINA BARBOSA

COMO OS5 JOVENS
UTILIZAM A
TECNOLOGIA

A chamada geracao Z nasceu e
cresceu em um mundo conectado
a internet; em poucos anos, sera

0 maior publico consumidor do
planeta

| stimado em dois bilhdes de pessoas, o0 gru-
== 0 de jovens nascidos entre 1995 e 2010 em

Al poucos anos serd o maior publico consumi-
dor do planeta.

A chamada geracdo Z ndo apenas testemunhou
as inovacdes e transformacdes tecnoldgicas, mas
nasceu em um novo ambiente mundial, conectado a
internet, em gue novas relacdes sociais, de trabalho
€ consumo surgiram.

N&o ha duvidas de que o uso da tecnologia € es-
sencial nas experiéncias de compra e de consumo.
Pesquisa conduzida pela Confederacado Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servico de Prote-
cdo ao Crédito (SPC Brasil), em parceria com o Ser-
vico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empre-
sas (Sebrae), analisou o comportamento e a relacdo
desses brasileiros com a tecnologia.

De acordo com a analise, nove em cada dez jo-
vens (87%) acessam a internet todos os dias, ma-
joritariamente via smartphone (81%).

“A geracdo Z ndo estad apenas crescendo cer-
cada pela tecnologia, mas sua visdo de mundo
e a maneira como constroéi relacionamentos
e interage com o meio a sua volta parecem
passar cada vez mais pelo uso de apare-
Ihos moveis conectados. Eles ndo estdo
apenas ‘imersos’ no ambiente virtual,
mas suas proprias vidas sdo, em par-
te, digitais”, destaca o presidente da
CNDL, José César da Costa.
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A constante conectividade mostra que a relacdo
dos jovens com a tecnologia vai muito além das re-
des sociais. A pesquisa indica que praticamente oito
em cada dez jovens que possuem um smartphone
sentem que a vida seria prejudicada de alguma for-
ma se ndo tivessem o aparelho (77%). Nesse caso,
as areas mais afetadas seriam lazer/entretenimento
(39%) e estudo/trabalho (39%).

CONSUMO E INTERNET

O ambiente on-line é o preferido da geracdo Z,
Nn&o apenas para buscar todo tipo de informacéo,
mas também para estar em dia com as relacdes
sociais e ampliar o circulo de amizades, bem como
para aprender e lidar com compromissos financeiros.

De acordo com o estudo, a internet € o meio mais
frequentemente utilizado para ficar informado sobre
as noticias em geral (87%) e buscar informacdes so-
bre produtos e servicos (82%).

No que diz respeito as compras feitas pela internet,
0s meios mais utilizados sdo os sites (61%), os aplicati-
vos (52%), as redes sociais (31%) e o WhatsApp (26%).
Nesse caso, os itens mais frequentemente adquiridos
sd0 roupas, sapatos e acessorios (51%), eletronicos
(45%), livros (35%) e jogos eletronicos (32%).

“S3o jovens que vivenciam 0s espacos virtuais e
fisicos ao mesmo tempo. Apesar de estarem conec-
tados, com acesso a muitas informacdes simultane-
amente, tendem a desenvolver fortes conexdes com
as marcas. Por isso, € fundamental que o mercado
entenda essa geracdo para criar suas estratégias”,

acrescenta Costa. I




EMPREENDEDORISMO JOVEM

DESAFIOS DO VARE]O

uem cresceu no meio do comércio certamente ja deve ter vi-

venciado inumeras fases de transformacédo do varejo. A bola da

— Vvez é a tecnologia. Quando falamos em cultura digital ouvimos:

qguanto custa? Como a sociedade vai sobreviver com o trabalho huma-

no sendo substituido por maguinas? Como o cliente se comporta? Por
onde eu comego?

O inicio pode parecer facil e acessivel, pois atualmente contamos
com redes free, como Instagram e Facebook, entre outras. Porém o
maior erro estd em achar que uma marca é apenas um Instagram bem
montado e um nome bonito. Ela tem que ter propdsito para justificar o
valor agregado do produto.

Tudo isso estd conectado a tecnologia, pois a trajetdria do cliente
comeca antes de ele passar o cartdo. Geralmente, o primeiro contato
é sempre digital e, nesse momento, vale atentar para o posicionamen-
to da marca. O consumidor do século XXI é onipresente; portanto, se
chegou a entrar em nossas lojas, ele ja estd ciente de qual produto ira
comprar, quanto estd disposto a gastar e qual experiéncia gostaria de
vivenciar. O desafio do varejo é compreender que a mudanca ja chegou!
O gargalo é: qual € o seu diferencial?

Quando decidimos criar o Nous, pensamos em uma marca que des-
pertasse a vontade do cliente de se identificar ou fazer parte de um
movimento. Estamos em uma cidade tradicional e, quando falamos em
atendimento totalmente digital, vimos caras e bocas. Contudo, come-
camos uma onda em nossas redes sociais mostrando a mudanca de um
mundo em que o mais legal é se conectar e estar aberto ao novo! Assim,
criamos um ponto de encontro onde é possivel comer, dancar, encon-
trar os amigos, comprar obras de arte e interagir com nossos colabo-
radores. A tecnologia ndo substituiu pessoas, porém agiliza processos.

Do outro lado, o empresario tem em suas maos informacdes como o
controle de estoque e o mapeamento do produto mais vendido, hora-
rios de pico etc. O mais importante: passamos a ter acesso ao cliente de
maneira consensual, formando uma rede de dados que pode ser usada
a favor do negdcio em alguma acéao futura.

O digital veio para agregar. O custo pode ser alto, mas existem for-
mas de reduzi-lo associando-se a start-ups ou participando de mento-
rias realizadas por entidades como a CDL Jovem, que tem como pilar
um varejo inovador. Cabe a nds decidir se iremos mais rapido ou de-
vagar nessa revolucdo tecnoldgica. O pulo do gato é entender que a
disrupcédo j& comecou e gue, como empresarios e consumidores, preci-
samos nos readaptar. @

AMANDA PINHEIRO
Diretora da CDL Jovem de Goiania

GABRIELA MOREIRA
Presidente da CDL Jovem de Goiania

Fundadoras

da marca @
weare.nous
relatam os
desafios do
varejo em uma
operacao 100%
digital.
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AS CINCO REGRAS DE OURO PARA
O CONTROLE DE ESTOQUE

Gestao é fundamental para
a estabilidade financeira das
micro e pequenas empresas

gestdo do estoque possui impacto
direto na saude financeira da em-
presa. Muitas vezes, pode parecer
- erroneamente - menos importante, mas
o estoque pode ser a origem de grandes
perdas para a empresa, um obstaculo que
impede o empreendimento de crescer ou o
motivo de uma procura desesperada pelo

crédito.
Por meio do controle de estoque, o em-
preendedor tem condicdes de quantificar o

volume disponivel de cada item dentro da
loja e quanto dinheiro esses produtos va-
lem. Embora seja uma tarefa basica e mui-
to importante, € comum o empresario de
micro e peguena empresa ter dificuldade
para realizar um controle eficaz, acabando
por apresentar “furos de estoque”. A falta
de organizacdo pode trazer diversas con-
sequéncias, como a falha em mensurar se o
consumo dos materiais esta de acordo com
as necessidades, a possibilidade de desvios

e o impacto nas vendas e produtividade de
funcionarios.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Peguenas Empresas (Sebrae) reuniu cinco
dicas para ajuda-lo a controlar o estoque.
Confiral
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Manter um estoque baixo significa otimizacdo dos processos de
compra e exige menos capital de giro imobilizado. Procure manter
sempre apenas o estoque para o periodo/semana/més seguinte.

Caso esteja vencendo uma estacdo ou chegando uma nova li-
nha de produtos, observe o seu estoque. Se o volume de produtos
armazenados estiver alto, faca uma promocéao para vendé-los e, assim,
gerar dinheiro em caixa para adquirir uma nova linha.

Produto em estoque é produto desvalorizando e correndo risco de
perda/roubo/extravio. Evite comprar grandes quantidades apenas
pelo desconto do seu fornecedor. Compre o necessario para a sua
empresa no periodo. Além disso, um grande estoque envolve
um grande espaco de armazenamento, aumentando o seu
custo de aluguel.

Empresas com controles digitais e eletréonicos sdo

mais competitivas e vocé gastard menos tempo fa-

zendo controles manuais. Tenha um software como
aliado nesse processo.

Em datas de maior venda para a sua empre-
sa, aumente o seu estoque para atender a pro-
cura. Nesses periodos, &€ melhor se prevenir e ter
produtos disponiveis para venda, nem que, para
isso, seja preciso fazer adaptacdes temporarias
na sua estrutura (fisica). Tenha ciéncia de que
vocé também precisard de maior capital de giro
para isso, afinal € melhor ter produtos para ven-
der do que perder vendas pelo baixo estoque.
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Foto: Roque de Sa - Agéncia Senado

~ Presidente da CNDL, José César da Costa, e os senadores Davi Alcolumbre (DEM-AP)
e Wellington Fagundes (PL-MT)

ALCOLUMBRE CONFIRMA
PRESENCA NO IV FORUM
NACIONAL DO COMERCIO

Presidente do Senado recebeu convite das
maos do presidente da CNDL

presidente da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas

(CNDL), José César da Costa, foi ao Senado fazer o convite

oficial do IV Férum Nacional do Comércio ao presidente da
Casa, o senador Davi Alcolumbre.

“E uma grande honra trazer em méaos o convite do nosso férum,
gue contara com a participacdo de especialistas para discutir com
todo o setor o desenvolvimento do varejo no pais. Poderemos, as-
sim, submeter ao poder publico propostas que redirecionem a poli-
tica econdmica para assegurar maior competitividade as empresas
de comércio e servicos”, afirmou Costa.

O presidente do Senado agradeceu o convite e confirmou sua
participacdo no evento, que sera realizado nos dias 17 e 18 de se-
tembro, em Brasilia. “Parabenizo a CNDL pela iniciativa do forum,
que possibilitard a discussdo de temas tdo importantes para o de-
senvolvimento do varejo. Aproveito para desde ja confirmar a minha
presenca”, disse Alcolumbre.
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Costa estava acompanhado
pelo senador Wellington Fagun-
des (PL-MT), que também confir-
MOou sua presenca no evento.

“Como comerciante e sa-
bendo da importancia que re-
presenta o encontro, aproveito
para desde ja garantir a nossa
presenca. Quero ainda convi-
dar todos os varejistas do Brasil
para que venham a Brasilia para
gue a gente possa fortalecer o
trabalho tdo bem realizado pela
CNDL”, disse Fagundes. O presi-
dente do Senado fez questdo de
receber o presidente da CNDL
na mesa diretora e parabeniza-lo

pela organizacao do forum.

SOBRE O FORUM

O Férum Nacional do Comér-
cio foi criado pela CNDL e Ca-
mara de Dirigentes Lojistas do
Distrito Federal (CDL-DF) com
o0 objetivo de fomentar a discus-
sdo sobre a economia brasileira
e de submeter ao poder publi-
co propostas que redirecionem
a politica econdmica para asse-
gurar maior competitividade as
empresas dos setores de comeér-
CiO e servicos.

O tema central deste ano é "A
forca do setor que movimenta o
Brasil”, um assunto de extrema
relevancia para os dias atuais e
que sera discutido, em Brasilia,
por todas as cinco regides do
pais, visando a trocar informa-
cbes e experiéncias para me-
lhorar a articulacdo institucional
e revigorar o setor em todos os
cantos do Brasil. I
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O CONGRESSO TEM QUEBRADO

senadora Soraya Thronicke (PSL-MS) preside a Comissdo de
Agricultura e Reforma Agraria do Senado, mas teve papel im-
portante na definicdo da Medida Provisoria (MP) da Liberda-
de Econdmica, uma vez que foi a relatora revisora da proposta. Com
seu trabalho mais centrado nas guestdes do campo, acabou chamando
atencéo pela desenvoltura nos temas econdmicos. A Varejo s.a. con-
versou com ela para saber os desafios do Senado nos proximos meses.

A senhora foirelatora
revisorada MPda
Liberdade Econémica.
Qual é a importdncia
desse projeto?

Qual é a sua expectativa
com relacéio a tramitacéio
dareformada
previdéncia no Senado?

Depois da aprovacéio da
reformada previdéncia
vem a reforma tributdria.
Qual é ograndedesafio
dos parlamentares com
esse tema?

E corretoafirmarque
esta legislatura vem

se mostrando mais
comprometidacomos
temas da modernizacéio?

Foto: JeffersonRudy - sen - NRs

Essa medida ¢ muito importante para a retomada do crescimento
econdmico no Brasil. Ela veio para desburocratizar, simplificar, ba-
ratear e dar seguranca juridica para empresarios, empreendedores
e cidadaos. E o primeiro ato efetivo no cendrio nacional apto a di-
minuir o tamanho do Estado e conferir liberdade para o mercado
trabalhar e se autorregular. Também ataca a burocracia, uma das
mazelas que permitem o crescimento da corrupcdo. Essa medida
de desburocratizacao vai simplificar as relacdes do particular com o
publico, prestigiando a boa-fé.

O Senado aguardou com ansiedade a chegada do texto da reforma
da previdéncia. Nos sabemos a importancia dela, do qudo necessa-
rio € mudar o sistema viciado e anacrénico de previdéncia do Brasil.
Nosso desejo é que nosso pals cresca de forma sustentada e que
as geracdes futuras tenham um ambiente propicio, desenvolvido e
rico. Uma nova previdéncia, com as contas equilibradas, € o caminho
para isso.

Hoje, existem duas propostas sendo discutidas no Congresso e uma
terceira que serd enviada pelo Ministério da Economia. Em entrevista
recente, o presidente Davi Alcolumbre disse que ajustou com o presi-
dente Rodrigo Maia e com o ministro Paulo Guedes a construcdo de
um texto Unico para reformar o modelo de tributacdo no pais. Esse
serd um dos grandes desafios do Senado: a construcdo de uma pro-
posta que equilibre os interesses do governo e da populacao.

A producéo legislativa tem sido grande e a expectativa € que o rit-
mo continue assim. Textos muito importantes foram votados e va-
rios outros ja estdo sendo analisados. O Congresso vem guebrando
paradigmas, imprimindo qualidade no que vem sendo tratado no
ambito das Casas Legislativas. 1B
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Foto: Rafaela paulino

A

~ O ministro da Justica, Sergio Moro, recebe o presidente da CNDL em seu gabinete

Y

- SISTEMA CNDL TRATA DO MERCADO ILEGAL
COM O MINISTRO SERGIO MORO

22

Ministro diz que cooperacao das entidades de classe é fundamental

para o combate ao ilicito

epresentantes do Sistema CNDL se reuniram com O minis-
tro da Justica e Seguranca Publica, Sergio Moro, para tratar

4 do problema do comércio ilegal de mercadorias. O encontro,
realizado no inicio de agosto, contou com a participacdo do pre-
sidente da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL),
José César da Costa, dos diretores da entidade e presidentes da
Federacdo das Camaras de Dirigentes Lojistas de Sdo Paulo (FCDL-
-SP), Mauricio Stainoff, da FCDL-MG, Frank Sinatra Santos Chaves, e
da Camara de Dirigentes Lojistas do Distrito Federal (CDL-DF), José
Carlos Magalhaes Pinto.

O comeércio ilegal de mercadorias tornou-se um dos grandes
problemas econdmicos do pais. O assunto ja foi abordado pelo
ministro da Justica no Il Encontro de Combate a Pirataria e Crimes
Correlatos, realizado em junho. Na ocasiao, Moro ja havia lembra-
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do gue o ilicito esta vinculado a
crimes mais graves, como o tra-
fico de armas e de drogas. Na
ocasido, chamou atencao para o
papel do crime organizado nes-
se tipo de ilicito. “A proporcao
de produtos comercializados de
forma irregular cresce a cada
ano, causando enormes prejui-
zos financeiros ao pais”, disse.
Na reuniao com a CNDL, o mi-
nistro falou sobre a importancia
do trabalho desenvolvido pela
entidade e convidou os presentes



a contribuir com sugestdes para projetos de combate ao comércio ile-
gal. “Sabemos de toda a complexidade que envolve o contrabando e o
comeércio ilegal e temos todo o interesse em desenvolver projetos nessa
area. E fundamental contar com politicas publicas eficientes e com a
cooperacdo de instituicées como a CNDL”, afirmou.

O presidente da CNDL chamou atencdo para a dificuldade de fisca-
lizacdo nas fronteiras do Brasil e para o crescimento das feiras itineran-
tes, que muitas vezes abrigam mercadorias vindas do comércio ilegal:
“Muitas irregularidades sdo cometidas nas feiras que correm o Brasil.
Evidentemente, ndo podemos generalizar, mas temos que ficar mais
atentos a essas praticas que lesam o comerciante e ndo contribuem em
nada para o desenvolvimento do pais”.

Costa também lembrou os prejuizos que a pratica ilegal do comér-
cio deixa nos cofres publicos. Célculos do Instituto Brasileiro de Etica
Concorrencial (ETCO) mostram que, com o valor das perdas registra-
das no ano passado, seria possivel investir na construcdo de 1.520 hos-
pitais, 30 mil Unidades de Pronto Atendimento (UPAs), 96 mil creches,
dois milhées de casas populares, 7,7 mil quildbmetros de rodovias du-
plicadas, 6.655 escolas padrdo CEU, 413 terminais aeroportuarios e 128
terminais portuarios.

“Essa fortuna corre a margem dos interesses publicos e nacionais
e alimenta crimes como lavagem de dinheiro, sonegacdo e corrupcao.
Para coibir esse tipo de pratica, € fundamental que a fiscalizacdo seja

ampliada e as feiras, regula-
mentadas”, afirmou.

FORUM NACIONAL DO
COMERCIO

Durante o encontro, Cos-
ta reiterou o convite para
gue Moro participe do IV Fo-
rum Nacional do Comeércio,
qgue sera realizado nos dias
17 e 18 de setembro, no Royal
Tulip, em Brasilia. O evento
reunira as maiores lideran-
cas do varejo do Brasil e terd
palestras e apresentacdes de
grandes nomes do mercado
e da politica.

O ministro aceitou o con-
vite e confirmou de imediato
a sua participacdo no evento.
Moro devera encerrar o forum
com uma apresentacao para
os participantes. I

CNDL PARTICIPA DE EVENTO CONTRA O

MERCADO ILEGAL

Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) participou do debate “Combate ao crime

ilegal - muito além da repressdo”, organizado pelo site Poder 360 e pelo Instituto Brasileiro de

Etica Concorrencial (ETCO) e realizado no dia 21 de agosto, em Brasilia.

O encontro reuniu especialistas como Luciano Timm, presidente do Conselho Nacional de Combate
a Pirataria; Edson Vismona, presidente do ETCO; André Veras Guimaraes, diretor do Departamento de
Seguranca e Justica do Ministério das Relacdes Exteriores; o superintendente da Policia Federal do Rio
de Janeiro, Ricardo Saad; e o escritor Bruno Paes Manso, autor do livro A guerra - a ascensdo do PCC e
o mundo do crime no Brasil.
Para o presidente da Frente Parlamentar de Combate ao Contrabando, deputado Efraim Filho, que tam-
bém participou do debate, o maior desafio no combate ao comércio ilegal reside no campo cultural.
“Mais importante que qualguer lei ou medida repressiva é travarmos uma guerra cultural contra o merca-
do ilegal, que no Brasil € visto como um crime banal”, disse. “Temos que convencer a populacdo que esse
tipo de crime atinge o mercado formal de trabalho, financia o crime organizado, gera evasao de divisas
e carrega uma nocividade grande para o consumidor”. I
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Entre outros pontos, a MP ins-
titui a carteira de trabalho digital,
agiliza a abertura e fechamento
de empresas e substitui os sis-
temas de escrituracdo digital de
obrigacdes fiscais, previdencia-
rias e trabalhistas (eSocial).

Costa considera a aprovacao
da MP uma vitoria do setor varejis-
ta, que, por meio da CNDL, atuou
junto aos parlamentares em um
trabalho diario de convencimento.
“Marcamos presenca em encon-
porta-voz do setor varejista tros, reunides e diversas liderancas,
sempre levando as demandas dos

CNDL GOMEMORA varejistas e de quem empreende e
APROVA.CAO DA. MP DA emprega no Brasil”, afirmou.

O presidente lembrou que, ha

LIBERDADE ECONOMICA poucos dias da votagcao da MP,

ainda na Camara dos Deputados,

pOs a aprovacdo no Senado Federal da Medida Provisdria esteve, com o Vice-presidente

(MP) da Liberdade Econdmica, empreendedores de micro, da entidade, Ivan Tauffer, em um

peguenas e medias empresas celebraram a decisdao dos café da manh&, em Brasilia, com
parlamentares, que vai por fim as burocracias que reduzem a com- liderancas politicas e empresariais
petitividade da iniciativa privada no pais. O presidente da Confede- que serviu como preparacao final
racdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), José César da Costa, para a apreciacdo da MP. “Aquele
comemorou a Vvitéria no Plenario e elogiou a decisdo do Senado. encontro foi a sintese de como ¢é
“A MP da Liberdade Econdmica atende as expectativas de quem possivel trabalhar com seriedade
clamou pela modernizacdo da economia, condicdo primaria para o € Unido para conseguirmos N0Ssos
estimulo do crescimento econdmico”, disse. objetivos”, lembrou. 1B

SAQUE DO FGTS COMECA EM SETEMBRO COM
APOIO DO SETOR VAREJISTA

etembro marca o inicio do calendario para saques de recursos de contas ativas e inativas do Fundo

de Garantia do Tempo de Servico (FGTS). A medida, que foi anunciada pelo governo no fim de julho,

tem o objetivo de injetar recursos capazes de estimular a economia e foi recebida com entusiasmo
por empresarios e liderancas politicas. A Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) foi uma das
primeiras entidades a manifestar apoio a decisdo do governo federal.

O presidente da entidade, José César da Costa, acredita que a medida vai ao encontro das expectativas
dos varejistas, que esperam que a injecdo de recursos ajude a aguecer os setores do comércio e servicos.
“Além do estimulo ao consumo, a liberag¢do do FGTS vai auxiliar o cidad&o brasileiro a quitar suas dividas”,
diz, citando estudo do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) que indica que o saque, que sera de até
R$ 500, pagaria as dividas de quase 37% dos inadimplentes brasileiros. I
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OS DESAFIOS DO

VAREJO

Pesquisa mostra o retrato de um setor que esta em busca da
Inovacao e da tecnologia

= Doucos segmentos da economia reagem tao rapidamente as transformacdes impostas
pelo tempo quanto o comércio. Afinal, essa é natureza de um negdcio que existe antes

- mesmo da invencdo do dinheiro. No entanto, acompanhar os desafios que o mercado
impde aos empresarios nos tempos de hoje tem sido uma tarefa complexa, uma vez que
nunca houve tantas mudancas quanto as provocadas pela revolucdo tecnoldgica, iniciada
no fim do século passado e que segue firme e forte nesta segunda metade do século XXI.
Expressdes como geracao Y, consumidor 2.0, inteligéncia artificial e business intelli-
gence estdo por todos lados, mas sdo poucos os que realmente conseguem operar a
transicdo de um modelo tradicional para o digital ou mesmo entender minimamente o
proprio cliente, que agora exige, além do bem de consumo, momentos memoraveis em
todas as etapas da compra - o que inclui preco e sugestdo de produtos, ofertas customi-
zadas, facilidade nas op¢des de pagamento e comodidade e agilidade na entrega.
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ACOMPANHA
AS NOVIDADES 87%
DO MERCADO,

PRODUTOS E
ESTUDOS SOBRE
O CONSUMIDOR?

* As informagdes ndo somam

Fonte: CNDL/SPC Brasil

No Brasil, além das dificuldades naturais do varejista de se adequar
ao Novo cenario, existem fatores especificos que impedem a aceleracao
dessa adaptacdo as novas exigéncias do mercado. Em uma conjuntura
macroecondmica sistematicamente em baixa, com ambiente de nego-
cios ruim e um perfil empresarial pouco afeito a métodos profissionais
de tomada de decisdo, se adaptar a um ambiente cada vez mais conec-
tado ndo tem sido facil. E o que revela a pesquisa Desafios do Varejo,
conduzida em conjunto pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lo-
jistas (CNDL), pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pelo
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).

O estudo, que foi realizado com varejistas e prestadores de servicos
de todos os estados da federacdo, mostra o tamanho do desafio do
setor para se adaptar aos novos tempos e registra a compreensdo, por
parte dos empresarios, da necessidade de acompanhar os novos habi-
tos e demandas dos clientes adquiridos com a expansdo digital. Aponta,
por exemplo, gue nove entre dez gestores consultados acreditam que
0 uso da tecnologia traz beneficios concretos para as empresas (94%),
sobretudo capacidade de aumentar as vendas (60%), melhorar a ima-
gem da empresa agregando aspectos de modernidade (45%) e reduzir
custos operacionais no atendimento e suporte a clientes (31%).

Para 89% dos entrevistados, a implantacdo de tecnologias traz desa-
fios no dia a dia, sendo 0s mais mencionados os custos (59%), encontrar
funcionarios capacitados (53%), tempo para aprender e utilizar novas
ferramentas (38%) e tempo para avaliar o custo-beneficio e 0 uso que

INOVACOES,

Novos o Ao

Conversando com Participando de
pessoas do setor congressos, feiras,
encontros, etc.

Acompanhando Com leituras de
noticias de jornais, pesquisas, livros e (curso técnico, faculdade, respostas
revistas, sites matérias relacionadas especializagdo, extensao,
ao tema pos-graduagdo, etc.)

faria da ferramenta (37%).

NAO SEI/PREFIRO
NAO RESPONDER

Realizando estudos

Através dos
sobre o mercado fornecedores
e consumidor

F: d Out
100% por se tratar de azendo cursos utras

respostas multiplas.

O VAREJISTA SE SENTE INOVADOR
Outra analise feita pela pesquisa foi como o varejista vé o processo de

inovacdo de sua empresa. De modo geral, seis em cada dez entrevistados
consideram suas empresas inovadoras ou muito inovadoras (60%). Por
outro lado, 39% pensam ser pouco ou nada inovadoras.

De fato, a grande maioria parece estar atenta ao que acontece de
mais importante em seu nicho de atuacdo. Assim, praticamente nove em

cada dez garantem acompanhar
as novidades do mercado, as ino-
vacdes, 0s novos produtos e es-
tudos sobre o consumidor (87%),
sobretudo em conversas com
pessoas do setor (61%), acompa-
nhando noticias de jornais, sites
(59%) ou participando de con-
gressos, feiras e encontros (47%).

No entanto, ao mesmo tempo
que O empresario se autodeno-
mina inovador, segue adotando
estratégias de gestado ultrapassa-
das, baseadas, sobretudo, na pra-
tica e vivéncia do dia a dia: 65%
orientam-se pela intuicdo e ex-
periéncia profissional e 61%, por
meio da observacao das acdes da
concorréncia. Poucos sdo os que
usam meétodos de gerenciamento
mais sofisticados e fundamenta-
dos no uso de dados e informa-
cbdes da empresa.

A grande maioria parece estar
atenta ao que acontece de mais
importante em seu nicho de atu-
acdo. Por exemplo, praticamen-
te nove em cada dez garantem
acompanhar as novidades do
mercado, as inovacdes, 0S NoVos
produtos e estudos sobre o con-
sumidor (87.2%), principalmente
em conversas com pessoas do
setor (611%), acompanhando no-
ticias de jornais, sites etc. (59,4%)
ou participando de congressos,
feiras e encontros (471%).

SO SEIS EM CADA DEZ
EMPRESARIOS CONHECEM
SOFTWARES DE GESTAO

O estudo apresentou aos
entrevistados uma série de 14
ferramentas e tecnologias vol-
tadas para a gestdo e operacédo
do negdcio, a fim de verificar o
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FERRAMENTAS E TECNOLOGIAS CONHECIDAS E
UTILIZADAS PELA EMPRESA

FERRAMENTAS MAIS
CONHECIDAS

FERRAMENTAS MAIS

RESPOSTAS UTILIZADAS

Novas tecnologias para pagamento (PayPal,

PagSeguro, Mercado Pago, Apple Pay, 85% 41%
Samsumg Pay etc.)

Entrega de produtos por meio de aplicativos/

delivery (iFood, Loggi, Uber Eats, Rappi etc.)

Ferramentas para armazenamento de dados
na nuvem (Google Drive, DropBox, One
Drive, iCloud etc.)

Catalogos virtuais de informagdes que ajudam
os clientes a conhecer melhor os produtos

QR code para agilizar as vendas e fornecer
aos clientes informag&es detalhadas sobre o
produto/servigo

Softwares de gestdo de vendas
Ferramentas para criagdo de loja on-line 9%
(Wix, Magento etc.) °

Assistente pessoal digital (dispositivos com
assistentes pessoais que tém acesso ao e-mail
e informagdes do usudrio, podendo lembra-lo
de reunides e mensagens importantes, como
Cortana, Siri, Google Now etc.)

* As informagdes ndo somam 100% por se tratar de respostas multiplas.
Fonte: CNDL/SPC Brasil

conhecimento e a adoc&o desses dispositivos no dia a dia. Apenas
quatro sdo conhecidas por mais de 70% da amostra, justamente as
tecnologias voltadas para pagamento, as de entrega de produtos por
meio de aplicativos, ferramentas para armazenamento de dados na
nuvem e os catalogos virtuais de informacdes que ajudam os clientes
a conhecer melhor os produtos.

As novas tecnologias para pagamento, como PayPal, PagSeguro,
Mercado Pago, Apple Pay, Samsung Pay etc., que servem para facili-
tar e ampliar a seguranca nas transacdes financeiras entre vendedo-
res e compradores pela internet, sdo conhecidas por 85% da amostra,
embora sejam utilizadas por apenas 41%.

Menos de seis em cada dez empresarios ouvidos conhecem o0s
softwares de gestdo de vendas (57%), sendo que um percentual ain-
da menor faz uso deles (26%).

A meédia mensal de investimentos em tecnologia ou inovacéo para
gerir o negocio e promover as vendas na empresa € de aproximadamen-
te R$ 919, sendo que 29,5% das empresas nao fazem tais investimentos.

VAREJISTAS TEM DIFICULDADE COM AS NOVAS DEMANDAS DO
CONSUMIDOR

De todas as transformacdes ocorridas no varejo nas Ultimas déca-
das, talvez a mais impactante tenha sido o comportamento do clien-
te. Sobre a estratégia de contato com o cliente, a pesquisa registrou
que 79% das empresas ja tiveram as vendas impactadas negativamente
pelos novos padrées de comportamento dos consumidores, sobretudo
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COMPORTAMENTOS DO
CONSUMIDOR QUE JA
IMPACTARAM DE FORMA NEGATIVA
AS VENDAS DA EMPRESA

JA SOFREU IMPACTO NEGATIVO
NAS VENDAS

Busca por entregas mais rapidas
ou servigos com pronto-
-atendimento

Aumento das compras on-line

Dar prioridade para grandes
fabricantes/grandes redes

Avaliacdo em redes sociais e
sites sobre a loja, experiéncia de
compra, servigos etc.

Dar prioridade a fabricantes
informais/auténomos

Dar prioridade para fabricantes
locais/pequenos fabricantes

Busca por empresas que
tém politica transparente de
privacidade de dados dos
clientes

Evitar marcas conhecidas
envolvidas em relagdes de
trabalho questiondveis (trabalho
escravo etc.)

Aumento do consumo de
produtos organicos/sustentaveis

Outros

NENHUM DESSES
COMPORTAMENTOS IMPACTOU
AS VENDAS DA EMPRESA

NAO SABE/PREFERE NAO
RESPONDER

* As informacées ndo somam 100% por se tratar de
respostas multiplas.
Fonte: CNDL/SPC Brasil

no que se refere a busca por agili-
dade na entrega ou atendimento
(33%), aumento das compras on-
-line (30%), prioridade para gran-
des fabricantes (29%) e avaliacdo
sobre a loja em redes sociais e s/-
tes (29%). Em contrapartida, 19%
garantem n&o terem sido impac-
tados negativamente.

Para o coordenador de Co-
meércio e Servicos da Agéncia
Brasileira de Desenvolvimento In-
dustrial (ABDI), Eduardo Augusto
Rodrigues Tosta, o desafio de hoje
reside na capacidade das lojas de



transformar a jornada de compra do cliente em uma experiéncia mais
agradavel. “O importante é oferecer o melhor servico, tendo em vista as
ferramentas que ja existem e que nem sdo tdo caras assim”. Ele chama
atencdo para atendimentos diferenciados e, se possivel, a unificacdo de
lojas on-line e off-line, que permite que o consumidor retire a compra
feita pela internet no ponto de venda fisico mais conveniente. Essa pos-
sibilidade pode baratear o custo do frete e antecipar o prazo de entrega.

DIVULGAGAO

Com clientes que passam boa parte do dia conectados - trabalhan-
do, compartilhando opinides ou buscando informacédo -, ndo é dificil
de entender a importancia de uma empresa estar presente no universo
digital para divulgar servicos e produtos.

A pesquisa identificou que os principais canais usados pelos varejis-
tas sdo a loja fisica exclusiva da empresa (88%), o WhatsApp (68%), o
telefone (58 %), o Facebook (52%) e o Instagram (41%).

Considerando a presenca on-/ine das empresas de comeércio e servi-
cos no Brasil, a pesquisa indica que o Facebook vem em primeiro lugar,
com 76% dos entrevistados garantindo possuir uma conta nessa rede
social. O segundo colocado é o Instagram, utilizado por 60% dos entre-
vistados, seguido do site (50%).

ENFRENTANDO OS DESAFIOS

Apesar das dificuldades, os empresarios se organizam para enfrentar
algum desafio no faturamento. Por isso, estdo investindo em melhorias
para aumentar as vendas atualmente (62%). Nesse caso, as principais
medidas tomadas sdo a propaganda em meios digitais (36%), aumento
do mix de produtos e/ou servicos (35%), propaganda em midia tradicio-
nal (23%) e ampliacdo dos canais de atendimento (23%).

Percebe-se uma visdo imediatista, voltada para acdes de curto pra-
zo. Por outro lado, acdes mais estratégicas e importantes para a sus-

CANAIS DE VENDA ATUALMENTE DISPONIVEIS NA EMPRESA

RESPOSTAS
Telefone

51,6%
41,4%
Site/loja virtual da prépria empresa 21,0%

Porta a porta

* As informagdes ndo somam 100% por se tratar de respostas multiplas.
Fonte: CNDL/SPC Brasil

tentabilidade do negdcio sdo
adotadas com menor frequéncia,
como incorporar novas tecno-
logias (22,8%) ou contratar um
consultor para reorganizacdo da
empresa, por exemplo.

Para Tosta, existem muitas for-
mas de viabilizar o negdcio no novo
cenario. “O varejo de pequeno e
médio porte consegue encontrar
no mercado ferramentas ou enti-
dades que ddo apoio ao empresa-
rio para adquirir conhecimento de
solugdes”, diz. “Orgdos como o Se-
brae e a ABDI, por exemplo, j& ofe-
recem formacao para o empresario,
como o Laboratério de Inovagao
do Varejo, que fica em Sao Paulo,
mas que possui redes sociais com
muito conteddo para quem quer se
desenvolver”, explica.

Ele afirma que essas entidades
contam com subsidios para a ca-
pacitacdo do empresario e que o
proprio varejista tem condicdes
de buscar as respostas para sua
empresa. "Hoje, € possivel traba-
lhar com start-ups que trazem so-
lucdes diversas e de baixo custo,
como contador de fluxo, solucdes
de realidade aumentada e ferra-
mentas gratuitas para a operacao
de redes sociais”, esclarece.

Para o presidente da CNDL,
José César da Costa, o caminho
para a era digital no comércio
passa necessariamente por um
esforco do varejista pela busca
do conhecimento. “Podemos pro-
mover pesguisas como essa para
ajudar a tracar politicas publicas e
promover maior inser¢ao do em-
presario no ambiente digital, mas
a postura fundamental e decisiva
serd mesmo o desejo dele em se-
guir se aprimorando”. I
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Foto: Divulgacdo

N Forum Nacional do Comércio realizado em 2017, em Brasilia

O IV Forum
Nacional do
Comercio

val reunir as
principais
liderancas do
varejo para
discutir os rumos
do setor e do Brasil

QUANDO O VAREJO FALA
MAIS ALTO

1 ntre os dias 17 e 18 de setembro, Brasilia vai abrigar o maior en-
== contro do varejo do Brasil. Trata-se do IV Férum Nacional do Co-

A1 mércio, organizado pela Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas e que vai reunir empresarios, dirigentes, politicos e especialistas
do mercado para debater temas da economia e da gestdo empresarial
gue norteiam um segmento que movimenta mais de R$ 340 bilhdes.

N&o € pouca coisa. Sob o teto do Centro de Convencdes do Royal
Tulip, onde o evento sera realizado, estard uma fatia de 5% do Produto
Interno Bruto (PIB) nacional. Ali serdo fomentadas discussdes e costu-
radas propostas para serem submetidas ao poder publico, uma con-
tribuicdo do setor para assegurar maior competitividade as empresas.

Com o tema “A forca do setor que movimenta o Brasil”, o forum dara es-
paco para autoridades politicas e econdmicas tracarem o cenario gue se abre
em relacdo as reformas gue ja estdo na pauta do Executivo e do Legislativo.

Assim, nomes como o do secretario de Produtividade do Ministério
da Economia, Carlos da Costa, do secretario especial da Previdéncia
Social, Rogério Marinho, e do deputado federal Efraim Filho mostrardo
0s proximos passos da modernizacdo da economia brasileira.

Em outra frente, profissionais do mercado vao mostrar o que ha de
mais avancado na gestdo de negodcios, inovacao tecnoldgica e marke-
ting. A organizac&o convidou trés expoentes do universo corporativo:
o publicitdrio Samuel Normando, diretor de Criacdo da Publicis Brasil,
o executivo-lider da area de solucdes para mercados de varejo da IBM,
Enio Garbin, e o especialista em inovacdo da plataforma Distrito, Da-
niel Quandt. 1B
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Por que é importante
falaremcriatividade
neste momento?

Ondeessa
criatividade deve
serusada?

Como conseguir
relevéincia nesse
ambiente?

Vocé podedarum
exemplo?

Nem todos séio
criativos. Como isso

pode serdesenvolvido?

O PODER DA
CRIATIVIDADE

Para o publicitario Samuel Normando, o lado
criativo do varejista também € importante

uanto vale uma boa historia? As respostas sdo inlUmeras e, a de-
pender de guem ou para gquem essa historia serd contada, ela
— pode significar uma peguena fracao de tempo ou alguns milhdes
de reais. A diferenca entre um e outro serd explicada durante o IV Fo-
rum Nacional do Comércio, na palestra do publicitadrio Samuel Norman-
do, diretor de Criacao da Publicis Brasil, um especialista em construir
narrativas para empresas e produtos. Para ele, sem a criatividade ndo ha
historia que pare em pé ou marca gue se venda com eficiéncia.

Porque estamos diante de um cenario de economia estagnada e taxas
altissimas de desemprego. A solucdo ndo pode ficar s no campo ma-
croecondmico. O varejista pode e deve buscar na criatividade os cami-
nhos para tocar seu negocio.

No ultimo Facebook Summit, foi apresentado um estudo que mostra
que o brasileiro rola mais de 90 metros de tela por dia nas redes sociais.
E muito conteldo. Hoje, a frase “quem n&o é visto n&o & lembrado” foi
substituida por aguela que diz: “guem ndo é relevante ndo é lembrado”.
O empresario tem que buscar diferenciacdo nesse universo virtual.

O empresario tem que entender que sua marca ndo estd mais compe-
tindo com outro produto, mas com qualquer outro contelddo da vida
das pessoas. As marcas devem procurar ser vistas como um elemento
que faz parte do cotidiano do cliente.

Um comerciante pode vender um lapis chamando atencdo para o preco
do produto ou agregando uma historia a esse produto, como, por exem-
plo, a imagem de um pai que incentiva os primeiros tracos do filho em
um papel e que, no futuro, descobrird nesse filho um grande desenhista.
Vocé ndo estd vendendo um lapis, mas projetando uma narrativa de
interacdo entre pai e filho.

A dica niumero um que posso dar é: vocé tem que acreditar no seu pro-
duto, sem isso ndo existe verdade e, sem verdade, ndo ha histdria que se
sustente. Depois disso, vocé tem que juntar o seu produto a uma neces-
sidade muito clara, seja uma necessidade do consumidor, do mercado
ou das relacdes. Se vocé ndo consegue pensar como fazer isso, invista
em um profissional de publicidade. 1B
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Como estd o cendrio
das start-upsdo
varejo no Brasil?

Quetipode
experiéncia inovadora
as start-ups do varejo
estio buscando?

Oqueseriauma
experiéncia realmente
inovadora no varejo?

POR UMA MENTALIDADE
INOVADORA

Para o dataminer da Distrito, o varejista brasileiro
ainda nao mudou sua forma de fazer negocio

aniel Quandt é o dataminer da Distrito, uma plataforma de ino-
vacao que liga investidores, start-ups e empresas entre si. Seu

- trabalho é prospectar iniciativas com potencial de investimento
e fazer um mapa de tendéncias. Atualmente, seu banco de dados possui
mais de dez mil start-ups de diversos segmentos, que vao do agronego-
cio as financeiras e bancos.

No ano passado, o especialista se dedicou ao levantamento do setor
varejista e mapeou 300 empresas. A ideia era saber quais delas estao
atuando para mudar o varejo no Brasil. Chegou a conclusdo de que o
varejista ainda ndo rompeu com a forma de pensar o seu negdcio, mas
gue isso vai acontecer naturalmente. Com informacdes tdo estratégicas,
n&o fica dificil saber por que sua palestra integra o IV Forum Nacional
do Comércio. Nesta peguena entrevista concedida a Varejo s.a., ele fala
do cenadrio das chamadas retailtechs e indica o caminho das pedras
para quem qguer transformar o seu negdcio.

E um cendrio que certamente estd em crescimento e maturacdo. Todos os
anos, surgem novas empresas com propostas inovadoras, mas, ao mesmo
tempo, ndo € um setor dos mais desenvolvidos dentro das start-ups brasi-
leiras. Empresas como as do mercado financeiro, por exemplo, estdo muito
a frente em termos de quantidade e desenvolvimento. Vocé ndo tem no
varejo o equivalente a uma experiéncia como a Nubank, por exemplo.

Elas ainda ndo comecaram a fazer um movimento disruptivo. Hoje, o
que se vé é que a maior parte das start-ups do varejo ndo é destinada a
mudar a experiéncia do cliente. A maioria atua para sanar as dores dos
grandes varejistas. Sdo do tipo B2B, de empresa para empresa. Estdo
mais interessadas em solucdes de otimizacdo de processos, gestdo de
inventarios, gestdo de vendas, logistica e fidelizacdo dos clientes. S&o
mais acessorios do que uma nova experiéncia de varejo.

Temos um bom exemplo, que € a Zaitt, uma loja totalmente operada
pelo cliente por meio de um aplicativo. Ela ndo tem fila, caixa ou funcio-
narios. Vocé entra, pega o produto que deseja e vai embora. Nao coloca
nem a Mmao na carteira. Essa € uma experiéncia que ainda vai demorar
para ser adotada em escala no Brasil porgue ndo temos um volume de
investimentos muito grande nessa area. @
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Qual é o maior desafio
do setor varejista
brasileironoquediz
respeito a integracéo
da tecnologiae
negocios?

Osenhor fala muitoem
inteligéncia artificial e
computacdio cognitiva.
Qudio proximas essas
tecnologias estéio do
varejista comum?

Quidio receptivoéo
segmento do varejo
paraessas solucoes?

TECNOLOGIA +
CONSUMIDOR

Para o executivo-lider da IBM, Enio Garbin,
0 varejo deve passar por aprimoramento
tecnologico e conhecimento do cliente

= oucas pessoas entendem tdo bem as caréncias tecnoldgicas do
Dvarejo brasileiro quanto Enio Garbin, executivo-lider da area de

- solucdes de industria para os mercados de varejo e industrias de
bens de consumo da IBM Brasil. Seu trabalho €, entre outras coisas, ou-
Vir as caréncias do mercado e servi-lo com o que ha de melhor na area
de tecnologia. "Sou uma espécie de garcom que oferece o cardapio e
sugere as novidades da cozinha ao cliente”, simplifica com humor. Gar-
bin, que estard em um dos painéis do IV Forum Nacional do Comércio,
trocou uma palavrinha com a Varejo s.a.

Acho que é entender que tecnologia e negdcios se confundem e que as
tecnologias s&o os principais habilitadores das transformacdes que os
negdcios precisam. Blockchain, inteligéncia artificial e internet das coi-
sas sdo inovacdes que estdo no fundamento da transformacao digital
do varejo. I1sso passa por processos que vao do engajamento e experi-
éncia do consumidor até a cadeia de suprimentos.

Elas estdo bem proximas. Nunca a tecnologia esteve tdo acessivel, agil
e viavel de ser utilizada. Empresas como a IBM criam e disponibilizam
tecnologias inovadoras para que elas proprias, bem como todo o ecos-
sistema de empresas e start-ups, desenvolvam solucdes direcionadas
e de rapida aplicacdo. A computacdo em nuvem viabiliza o acesso e
utilizacao de todo esse potencial.

Muito receptivo. O varejo tem essa magica da dinamica, do volume, do
contato direto com a sociedade, integrando oferta e demanda. Em di-
versos aspectos, tem o pioneirismo de aplicacdo dessas tecnologias,
seja pela sua necessidade de transformacdo constante, seja pelo seu
contato direto com o consumidor, que hoje é dinamico, exigente, movel,
empoderado. 1B
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Hilaine Yaccoub
Antropdloga

Sua empresa
também e
promotora da
historia

COLUNISTA

SOBRE A IMPORTANCIA
DE SABER CONSTRUIR
SUA MARCA PARA SE
FAZER LEMBRAR

174 gue a memoria ama fica eterno”. A frase da poeta Adélia Pra-
do poderia nos inspirar a pensar o lugar que certas marcas
- seus produtos e servicos - ocupam na vida das pessoas.

Estamos em um momento do chamado consumo nostalgico. Nao
vou me alongar tentando explicar a raz&o, pois sdo muitas as questdes
envolvidas, mas, sim, estamos revisitando o nosso passado com sau-
dosismo: os brinquedos, os discos, os livros, os sabores, a maguina de
escrever e os bordados feitos a mao passaram a ser hobbies. Nunca se
vendeu tanto o passado - possivelmente, bem mais do que a entrada de
museus, que, em sua maioria, falam de historia.

Abordo aqui o fato de que uma marca, a sua empresa, também é
promotora da construcdo da histdria de cada um, aquela corriqueira, do
dia a dia, que estad na prateleira da cozinha, do banheiro, na geladeira de
milhdes de pessoas. E, como a poeta nos diz, a memoria, por ser contra-
ria ao tempo, traz de volta o que realmente importa.

N&o precisamos de grandes orcamentos de midia, ndo se trata de ar-
tista famoso alcancando /ikes nas plataformas digitais. O importante hoje é
construir com simplicidade e muito engajamento - proximo e transparente
-, 0 que algumas grandes marcas desaprenderam e lutam para reconquistar.

Um bom exemplo é a Lola Cosmetics. Segundo reportagem do Jornal
Extra, em outubro de 2018, em meio a uma crise econdmica, a empresa de
produtos para cabelos teve um salto de 50% de faturamento. O sucesso?
Entendimento real e proximo das dores das mulheres de cabelos cachea-
dos ou tratados com gquimica que ndo tinham dinheiro para comprar pro-
dutos das grandes marcas nacionais € muito menos os importados. Além
disso, sua fundadora, Dione Vasconcellos, apostou na irreveréncia do for-
mato das embalagens e em uma criatividade surpreendente para nomear
0s seus produtos, trazendo leveza e diversdo ao que € um dos temas histo-
ricamente mais dificeis para a populacdo brasileira afrodescendente.

Podemos dizer que, para quem conhece a marca, a Lola virou uma
Jove brand, um divisor de dguas em suas vidas; mais: em conversas de
saldes de beleza e dicas de embelezamento, a Lola estd sempre pre-
sente. O lancamento de um novo produto é esperado e comentado nas
redes sociais de forma organica.

A Lola é a prova de que o consumo acessivel, com uma comunicacdo
horizontal, estad construindo memaoria. @
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MOVIMENTO VARE JQJMBMBEF 0 v/iANA

DA PATRIA, DO VAREJO DO BRASIL!

Iniciativa da Secom aproveita o 7 de setembro para estimular as vendas

e despertar o espirito civico do brasileiro

s comemoracdes do 7 de setembro de 2019 surgem com uma

inspiracdo que vai além dos tradicionais desfiles militares. Nes-

te ano, a festa levard o impulso civico para comerciantes, con-
sumidores e patriotas em geral por meio da Semana do Brasil, acdo da
Secretaria Especial de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica
(Secom), que acontecerd entre os dias 6 e 15 de setembro e pretende
incentivar o sentimento de patriotismo da populacdo e, ao mesmo tem-
PO, gerar um ambiente de confianca do comeércio.

A ideia da campanha ¢é incentivar o varejista a realizar promoc¢des
no periodo subsequente a Semana da Patria, oferecendo produtos ao
consumidor com precos especiais. A iniciativa tem apoio do Sistema
CNDL, gue participou de duas reunides de alinhamento com o minis-
tro-chefe da Secretaria do Governo da Presidéncia da Republica, Luiz
Eduardo Ramos, e com o secretario especial de Comunicacdo Social,
Fabio Wajngarten.

Para o presidente da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL), José César da Costa, a Semana do Brasil surge em um momen-
to importante para o varejo: “Acho significativo um projeto que alia as
aspiracdes de um setor importante da economia, como é o varejo, ao
espirito civico embutido do 7 de setembro”.

Segundo o ministro-chefe da Secretaria do Governo da Presidéncia
da Republica, esta € a primeira vez que todos os segmentos do varejo
se rednem, apoiados pela Secom, para discutir um evento promocio-
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nal que beneficie o consumidor e
reforce o protagonismo do setor
empresarial. “As formas de enga-
jamento desta primeira edicdo
foram definidas pelas entidades
qgue apoiam a campanha”, expli-
ca, lembrando que as empresas
gue desejarem participar da acdo
deverdo acessar o site criado
pelo governo e se cadastrar. “O
governo federal estd a disposicdo
de todos para facilitar e obter a
maior adesdo possivel para que
todos invistam no Brasil”, afirma.

Ramos também destaca um
ponto fundamental da Semana
do Brasil: “Esta ¢ uma agéo to-
talmente suprapartidaria, que
tem o intuito de estimular o
espirito da independéncia do
Brasil e trazer beneficios para a
economia do pais”. I
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A VALORIZACAO DA BRASILIDADE

Semana do Brasil vai marcar um movimento importante nas acdes de comunicacdo do governo fe-

deral. Esta € a primeira vez que todos os segmentos do varejo se rednem, apoiados pela Secretaria

Especial de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (Secom), para discutir um evento pro-

mocional que beneficie o consumidor. A revista Varejo s.a. falou com o chefe da Secom, Fabio Wajngarten,

para entender melhor os detalhes da campanha.

Qual éaideiacentral da
Semana do Brasil? Como
elasurgiu?

A motivacéio é mais
de cardter civicoou
econdmico?

Como estd sendo aadesiio
do setor varejista ao chama-
mento da Semana do Brasil?

Qualquer comércio
pode participar da
Semana do Brasil?

Essa éumaaciiode pro-
postas junto a iniciati-
va privada. Essaserda

tonica da Secom?

O secretario especial
de Comunicagdo Social,
Fabio Wajngarten:

A adesdo do setor
varejista esta acima do
que eu mesmo previa”

A ideia central da Semana do Brasil é valorizar a brasilidade e o patriotismo
dos brasileiros na semana em gue todos nds comemoramos a independéncia
do pais. Ela surgiu da constatacdo de que n&o havia uma acdo dirigida para a
data. A boa receptividade junto aos empresarios mostra que € permanente o
sentimento de brasilidade e de patriotismo.

A principal motivacdo é valorizarmos e renovarmos o sentimento de brasili-
dade e de patriotismo. O resultado econdmico sera consequéncia da mobili-
7ac&0 que a sociedade e o empresariado fizerem.

A ades&o do setor varejista estd excelente, acima do que eu mesmo previa,
e revela a confianca do empresariado na conducdo da politica econdmica
do presidente Jair Bolsonaro. Em geral, o empresariado estd se engajando e
tenho certeza de que faremos uma semana inesquecivel.

Sim, todos aqueles gque queiram se engajar na Semana do Brasil, ndo sé com
a perspectiva econdmica, mas também pelo objetivo principal de valorizar o
sentimento de brasilidade e patriotismo.

A proposta se insere, sim, no objetivo de propor sugestdes de parcerias com
a iniciativa privada para beneficiar a populacdo. Essa € a orientacao do pre-
sidente Jair Bolsonaro. A tdnica da Secom é promover as acdes do governo,
apoiar o presidente da Republica em seu relacionamento com a midia em
geral e informar a populacado as realizacdes governamentais. I
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TENDENCIAS | BRUNA PIRES

Foto: Cassius Andre

As vendas do produto
cresceram aclima

dos 50% em 2019,
comparadas ao
mesmo periodo do
ano passado

ESPUMANTE: A BEBIDA
DO MOMENTO NO BRASIL

s espumantes sdo vinhos com presenca de gas carbdnico obti-

do por meio de uma segunda fermentacdo. E esse gas que da

aquele efeito bonito de borbulhas na taca, ficando dissolvido no
liquido e se desprendendo quando a garrafa é aberta. De acordo com
a historia, a bebida foi inventado em 1693, na Franca. Aqui no Brasil, os
consumidores tém dado cada vez mais espaco para 0s espumantes em
suas mesas, de modo que o consumo desse produto tem crescido con-
sideravelmente nos ultimos anos.

Servidora publica e assidua consumidora de bebidas, Claudia de Oli-
veira, 48 anos, acredita que o produto ja faz parte da rotina das suas
comemoracdes e momentos em familia: “Quando vou ao mercado fazer
as compras do més, sempre me lembro de trazer uma ou duas garrafas
de espumante. Independentemente de aniversarios ou grandes datas
festivas, criamos o costume de tomar uma taca nos almoc¢os de domin-
go. Para mim, a grande vantagem & apreciar o sabor e a qualidade”.

Os numeros da Cooperativa Vinicola Garibaldi, uma das cinco princi-
pais fabricantes nacionais da bebida borbulhante, comprovam o sucesso.
O preferido para encher as tacas dos consumidores brasileiros € o tipo
moscatel, lider no ranking dos mais vendidos da marca. As variedades do
tipo rosé despontam de forma promissora: em 2018, responderam por
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28% das vendas de espumantes; em 2019, esse per-
centual subiu para 33% no primeiro semestre.

O gerente de Marketing e do Complexo Eno-
turistico da Garibaldi, Maiquel Vignatti, atribui o
crescimento do consumo a qualidade da bebida.
“O principal motivo esta ligado ao perfil do produ-
to: 0 espumante € acessivel e vai bem em qualquer
situacdo. Os do tipo moscatel tém tido uma maior
aderéncia por conta do menor teor de alcool, maior
carga aromatica, leveza e sabor. Acreditamos que o
espumante tem sido uma alternativa de bebida para
o novo consumidor”, declara.

No primeiro semestre de 2019, a venda de espu-
mantes cresceu acima dos 50% no comparativo com
o mesmo periodo do ano anterior. Ainda para este
ano, Vignatti adianta que a Garibaldi trard uma novi-
dade para o mercado: “Estamos lancando o primeiro
prosecco ce do Brasil, espumante para ser bebido
com gelo ou para fazer drinques; serd nossa aposta
para o segundo semestre”.

~ Maiquel Vignatti, gerente de Marketing da Vinicola Garibaldi

CONHECA OS TIPOS DE ESPUMANTE

Nature

E 0 espumante mais seco, com acucar residual de
3 g/l. Esse teor é obtido com a exclusao do licor
de expedicdo do processo, dai seu nome nature,
indicando que o espumante esta “ao natural”, sem
intervencdo alguma.

Extra brut

Com concentracdes de acucar variando entre 3,1 e
8 g/|, sdo considerados ainda espumantes bastante
secos. Sao bebidas de sabor complexo e marcante,
gue costumam apresentar acidez pronunciada.

Brut

O espumante brut apresenta concentracdo de
acucar entre 81 e 15 g/I. Costuma apresentar um
final ainda seco, porém mais versatil que o extra
brut. E também o espumante seco mais comum
nas prateleiras e o mais recomendado para guem
gosta de vinhos menos doces.

Secou seco

Apresentando entre 15,1 e 20 g de acucar residual
por litro, apesar do nome, o espumante do tipo
seco apresenta um perfil de sabor muito equili-
brado e com docura moderada. Leve de beber e
com uma acidez suave e agradavel, € o mais indi-
cado para quem estd comecando a experimentar
e exercitar o paladar.

Demi-sec

Também chamado meio seco, o demi-sec apre-
senta uma amplitude grande de teor de acucar:
entre 20,1 e 60 g/|. Essa grande variacédo faz com
qgue o perfil de docura deste tipo de espumante
varie bastante entre os rotulos, s6 podendo ser
avaliado depois de aberto.

Doce

Sendo o tipo mais doce, este espumante deve con-
ter uma concentracdo de acUcar superior a 60 g/l, o
gue lhe confere um dulcor facilmente perceptivel. O
moscatel € uma excelente pedida para aqueles que
guerem experimentar um espumante mais doce. B
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Adelmo Freire é professor de
Comunica¢do Empresarial no Instituto
Superior de Administracdo e Economia
do Mercosul da Fundagao Getulio Vargas
(ISAE/FGV) - Curitiba/PR, professor
de Comunicac¢do na Associacao dos
Dirigentes de Vendas e Marketing do
Brasil (ADVB) - Sdo Paulo, instrutor

do Servigco Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae)
e comentarista sobre comunicacdo
profissional em emissoras de radio/
televisao (afiliadas da Rede Globo).

A comunicacao
deveser tile
clara

COLUNISTA

A IMPORTANCIA DA BOA
COMUNICACAOCOMO
CLIENTE

m dos fundamentos principais para o bom andamento nos ne-

gocios é a boa comunicacdo com o cliente. E como fazer da
comunicacdo com o cliente um diferencial da empresa?
Independentemente de qual for o formato da mensagem, ela deve ter
caracteristicas que a tornem Util e clara. Quais seriam essas caracteristicas?
Clareza: toda mensagem precisa ter uma estrutura bem clara, sem per-
mitir rodeios, para evitar que tire o foco do cliente da informacédo que
devera ser passada.
Linguagem coerente: a linguagem da mensagem deve ser apropriada
para cada tipo e perfil de cliente.
Frequéncia: a manutencado peridédica de contato com o cliente é fun-
damental.
Personalizacao: é possivel personalizar cada contato, gerando a possi-
bilidade de obter o histdrico do consumidor, suas preferéncias e a atitu-
de que ele toma no ato da compra.
Dicas para melhorar a comunicacao interpessoal:

1. O QUE FALAR
E fundamental ter um amplo conhecimento do que se pretende dizer an-
tes. O que mais prejudica a comunicacdo com o cliente é a inseguranca.

2. CUIDADOS COM O VOCABULARIO
Figue atento ao vocabulario. N&o utilize girias e seja formal, na medida certa.

3. A OBJETIVIDADE
Seja objetivo e va direto ao ponto, afinal enrolar o cliente com sua men-
sagem so vai contribuir para deixa-lo irritado.

4. A AGRESSIVIDADE

Muitas vezes, para que a solucdo seja efetiva, € preciso ser mais sincero
com o cliente do que o normal, por isso € necessario ter muito cuidado
para n&do demonstrar agressividade na mensagem.

5. SABER OUVIR

Deixe o cliente desabafar sobre a situacdo que estd querendo resolver.
Por mais que vocé ndo concorde com o que ele esteja falando, deixe-o
concluir a linha de raciocinio para depois fornecer a solucdo adequada.
Essas dicas sdo apenas o comeco de uma busca incessante por uma
boa comunicacdo com o cliente. Tente coloca-las em pratica! B
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INOVA VAREJO | MARINA GALERANI

o' O CODES

Inicialmente rejeitados pelos brasileiros,
0s codigos de resposta rapida prometem
revolucionar 0os processos de pagamento

|_no pais _I

monopolio dos cartdes de crédito e débito entre as opcdes
de pagamento pode estar prestes a acabar no Brasil. O QR
code - nome curto para quick response code ou codigo de
resposta rapida, em traducdo livre - tem potencial para mudar
a forma como realizamos essas transacdes. Criado em 1994,

------- no Japao, para facilitar o processo de catalogacdo de pe-
. cas de automoveis, € um simbolo que consegue ser ra-
W pidamente interpretado por equipamentos de leitura.

Por conter informacdes tanto na vertical quanto na
_ horizontal, possibilita armazenar muito mais da-
dos gue os tradicionais codigos de barras, além

/\ de ocupar espacos menores.
\

ﬂ T Anos depois, o QR code passou a ser
h- T 0 . . o

\ utilizado por diversos setores de ativida-

"‘x\\ des e conter variados tipos de informa-

cdo, como textos simples, enderecos de

% e-mail e de sites, SMS, entre outros.

" O codigo pode ser rapida e facil-
W . .

-1 :A W mente decodificado por meio de

= \ leitores instalados em tablets e

\ smartphones, que atualmente

costumam contar com essa

\ tecnologia desde a fabrica.
\ No Brasil, os codigos
QR ndo se populariza-
ram de primeira. De
acordo com Alexan-
dre Pinto, diretor de
Inovacao e Novos

Negocios da Mate-
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ra, empresa criadora de um sistema que torna possivel realizar pagamentos via QR code mes-
mo estando off-line, a demanda por essa tecnologia era inexistente no passado. Além disso,
era necessario ter um dispositivo mdével com cadmera minimamente razodvel e acesso a inter-
net, sendo que o pais ainda n&o atravessava a fase de disseminacao massiva de smartphones.
Hoje, a tecnologia é utilizada mundo afora para realizar pagamentos entre consumidores e
comerciantes por meio da geracao e leitura instantdneas do cédigo. Segundo

a empresa de marketing digital Juniper Research, a expectativa de cresci-
mento do uso dessa modalidade de pagamento é de 300% Nos pProxi-
mos cinco anos. Na China, pafs-referéncia no uso da tecnologia, mais

de US$ 2 bilhées foram movimentados dessa forma no Ano Novo

Chinés de 2017, data que tem como tradicdo a troca de presentes
entre as pessoas. O executivo da Matera explica que os chineses
ndo experimentaram a popularizacdo dos cartdes de débito e cré-
dito, tendo pulado da utilizacdo do dinheiro vivo diretamente para
o uso dos QR codes. O método garante agilidade, praticidade e
seguranca aos seus usuarios, que estdo também em paises como
Holanda, Suica e Dinamarca.
No Brasil, o uso de aplicativos de pagamento com QR code deve
AL A passar dos atuais 15% para 31% em 2021, segundo dados do Globa/
diretor de Inovacdo

de Novos Negocios
da Matera

Payments Report. Ademais, 82% dos varejistas pretendem adotar
a tecnologia como meio de pagamento no proximo ano,
acompanhando o crescimento da quantidade de pes-
soas que fazem compras utilizando o método. O
sistema criado pela Matera promete simplificar
e democratizar ainda mais o processo de paga-
mento, pois permite que o consumidor realize a
transacdo sem depender de qualquer tipo de
conectividade. “O smartphone pode até estar
no modo avido”, acrescenta Pinto. A pessoa
gue realiza o pagamento insere o valor no sis-
tema e gera um QR code. O comerciante, por
sua vez, deve estar conectado e pode utilizar
qualquer dispositivo habilitado para leitura de
codigos, como celular, maquina de leitura de co-
digo de barras, webcam, entre outros. “E 0 mesmo
conceito e linha de raciocinio dos cartdes de créedito
e débito, apenas o meio é diferente”, explica.

Outra oportunidade oferecida pelo uso da tecno-
logia para realizar pagamentos é a chance de captu-
rar o comportamento de compra dos consumidores.
“O QR code vai gerar dados de enorme valor e pou-
y cos varejistas tém acesso a esse tipo de informacdo
e no Brasil”, pontua. J3d o cliente receberd promocdes
e divulgacdes baseadas nos seus habitos reais e que
de fato fazem sentido para ele. I

REVISTA VAREJO S.A. | SETEMBRO 2019 43



Foto: Divulgacéo

TENDENCIAS | MARIA CLARA ABREU

N Editorial de moda com roupas do brechd on-line Garimpario: tendéncia e modelo de negdcio

TENDENCIA DO BEM:
0S BRECHOS ON-

-LINE UNEM MODA E
CONSUMO CONSCIENTE
E CONQUISTAM O
CONSUMIDOR

brechod é provavelmente uma das formas de negdcio mais antigas,

mas, se ha algum tempo eles eram vistos como sindbnimo de um
amontoado de coisas velhas e cheiro de mofo, atualmente sdo os
queridinhos da galera que curte moda e prioriza 0 consumo sustentavel.
Como essa mudanca aconteceu? Uma boa hipdtese € a mudanca
que os proprios empreendimentos do ramo sofreram. A organizacao do
espaco, a limpeza, a higienizacdo das roupas e acessorios, a boa apre-
sentacdo e a identidade da marca sdo fatores que ajudam a diminuir a
resisténcia da sociedade em relacao aos brechos. Além disso, o fato de
mais pessoas estarem pensando em moda e consumindo veiculos de
midia especializada, que reconhecem os brechds como uma op¢ao in-
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teressante, capaz de oferecer pe-

¢as unicas e inovadoras, é outro
ponto que pode ter provocado
essa quebra de esteredtipo.

A sustentabilidade também ¢é
uma guestdo muito forte. De acor-
do com uma pesquisa da Euro-
monitor International, o consumo
consciente esta entre as dez prin-
cipais tendéncias de consumo para
2019. Nessa mesma perspectiva,
temos o slow fashion, o consumo
consciente aplicado a moda, isto &,
uma producao mais lenta, prezan-
do pela qualidade e por boas con-
dicdes de trabalho para o empre-
gado, além de consumidores mais
conscientes, preocupados em dar
maior vida util para as roupas.

Leticia Tiveron, dona do bre-
chd on-line Abacativs, acredita
que a informacao transformou o
pensamento que as pessoas ti-
nham sobre o seguimento: “N&o
sei dizer se o brecho se tornou



coo/ ou se as pessoas apenas es-
tdo mais informadas sobre a im-
portancia de dar maior vida util
a pecas que ja existem. Acredi-
to ser muito importante ter em
mente que as pecas de roupa
ndo vao simplesmente desapa-
recer do mundo quando vocé as
doa ou joga fora”.

Anualmente, no Brasil, produ-
zimos cerca de 175 mil toneladas
de residuos téxteis e apenas 4%
dessa quantidade é reciclada. En-
tdo, de fato, os brechos podem ser
grandes aliados na reducdo desse
impacto, uma vez que as roupas
ganham maior vida util e levam
mMais tempo para ser descartadas.

Renato Kormives e Emanuel-
le Lazzari, fundadores do brecho
on-line Garimpario, enxergam os
brechds ndo s6 como uma ten-
déncia, mas como um modelo de
negdcio necessario para a indus-
tria: “Nos consideramos o brechd
um respiro essencial em meio ao
caos da industria fast fashion,
em gue toneladas de pecas sao
produzidas e descartadas todos
0S meses na mesma velocidade.
Quem compra em brechos esta
consumindo conscientemente e
optando por diminuir a quanti-
dade de lixo no nosso planeta”.
Eles também falam sobre os as-
pectos socioecondmicos desse
tipo de empreendimento: “Com-
prar em brechos significa apoiar
pequenos negocios e a econo-
mia local, em vez de financiar
grandes redes, que muitas vezes
mantém seus funcionarios em si-
tuacdes insalubres de trabalho e
analogas a escravidao”.

Além de ser um negdcio ali-
nhado com os valores e as priori-

dades do consumidor atual, o brechd é uma 6tima opcao para aqueles
gue desejam iniciar um empreendimento no segmento da moda e ndo
tém muitos recursos para investir no comeco. Uma pesquisa encomen-
dada pela OLX e feita pelo Ibope mostrou que 85% dos brasileiros
entrevistados possuem itens encostados em casa que poderiam ser
vendidos, sendo um dos segmentos com maior numero de entrevista-
dos que tém objetos sem uso e consideram vender o de moda e bele-
za, com 74%. Além disso, com as ferramentas que a internet oferece,
é possivel montar um e-commerce ou até uma loja on-/ine nas redes
sociais € comecar a comercializar esses produtos sem a necessidade
de grandes investimentos.

Foi o que Leticia fez em 2015, quando criou o perfil da Abacativs no
Instagram apenas com a intencdo de vender as proprias roupas. “Eram
roupas muito boas, nas quais eu ainda enxergava valor e queria dar
um destino melhor”, conta. Depois dessa primeira fase, ela explica que
ficou algum tempo sem postar e, em 2018, se juntou ao seu namorado,
Fernando, e decidiu reviver a Abacativs para vender roupas dos dois.
“Enxergamos o on-line como uma forma de alcancar melhor o nosso
publico, pois sabemos que o publico das roupas que escolhemos esta
no Instagram e se interessa por itens de segunda mao. Além disso, esse
formato nos da um alcance bem maior, pois conseguimos até seguido-
res de outros estados, diferente dos brechds fisicos, que tém um alcan-
ce mais regional”, relata.

E importante ressaltar que o comércio on-line pode, de fato, ser mui-
to vantajoso, mas a concorréncia é alta, entdo € importante que o em-
preendedor tenha um modelo de negdcio consistente, identidade de
marca forte e bem fundamentada e em mente um bom método de pre-
cificacdo e curadoria.

Leticia conta que a Abacativs teve a sua identidade desenvolvida para
representar a simplicidade da marca. “Como trabalhamos com um tipo de
slow fashion, ndo queriamos passar uma imagem robusta, mas algo que
transparecesse nossa identidade informal”, ressalta. Ela também explica
a escolha do método de vendas, que funciona por lances e representa
um diferencial da marca: “Escolhemos esse modelo porgue gostamos de
ver a interacdo do publico com as pecas, entender qual tipo de peca eles
preferem e o que ndo gostam muito. Além de fazer o préprio publico va-
lorizar a roupa, € uma forma de segmentar mais N0sso acervo, Ppor meio
da reacdo dos seguidores”.

Para fechar, ela da trés dicas simples, mas valiosas, para quem tem o
desejo de abrir o seu proprio brecho:

0 Comece! De um jeito ou de outro, mas sempre com dedicacdo e co-
nhecendo seu propodsito.

9 Sempre saiba o0 que seu cliente deseja: peca opinido e converse. A
unido da identidade da marca com as ideias do cliente levara vocé além!

9 Empenhe-se em entregar qualidade de conteldo nas redes so-
ciais. 1@
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ESTUDO | GIOVANNA JARDIM

TENDENCIAS PARA O VAREJO NO

o
BIENIO 2019-2020

Como a economia colaborativa, mobilidade,
protecao de dados e novas metodologias de
ensino podem influenciar a industria e o
comerclo do pals

ecentemente, o Observatdrio do Sistema Fiep apresentou es-
tudo apontando as fortes tendéncias que impactarao a indus-

L tria e a sociedade neste e no proximo ano. Novas formas de
consumir, aprender e inter-relacionar foram profundamente analisadas
pelos especialistas responsaveis pelo relatério e os resultados foram
surpreendentes.

De acordo com a coordenadora de Estudos e Pesquisas do Ob-
servatorio, Raquel Valenca, o contelddo aponta caminhos novos para o
desenvolvimento. “Conseguimos gerar insights para gue as industrias
e 0 publico se antecipem as tendéncias para trabalhar seus produtos
e servicos”, avalia. No que diz respeito a metodologia, mais de 80 pu-
blicacdes foram analisadas no report, além de imersdo - por parte dos
especialistas - em feiras e missdes técnicas realizadas no Brasil e em pa-
ises que sdo referéncia em inovacdo, como Dinamarca e Coreia do Sul.

Os principais temas abordados no estudo sdo agueles mais procu-
rados pelos varejistas que desejam se antecipar em novas tendéncias e
conquistar consumidores mais exigentes. Empreendedorismo, inovacao,
processos logisticos, comportamento do consumidor, avanco tecnolo-
gico e da conectividade e preocupacado com a privacidade dos dados
dos clientes estdo entre os assuntos aprofundados pelos especialistas
no estudo e que geram maior engajamento por parte dos empresarios.

No que se refere ao comportamento do consumidor, a pesquisa
indicou mudancas significativas. A necessidade de controle sobre o
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tempo que criangas e adultos
utilizam dispositivos tecnoldgi-
cos vem aumentando e, nesse
sentido, a conexdao digital ja se
tornou gquestdo de saude publi-
ca. Ainda gue o avanco tecno-
l6gico impacte positivamente o
quotidiano de milhares de pes-
soas, O risco de dependéncia,
a compulsdo e dificuldades de
socializacdo estdo destacados
no estudo, com especial alerta
no caso de criancgas, gque, uma
vez ndo estabelecido limite de
tempo de uso de dispositivos
ou ferramentas, podem chegar
a apresentar dificuldades mo-
toras e prejuizos no reconhe-
cimento de expressdes faciais.
Em contrapartida, solu¢cdes ino-
vadoras para praticas de “desin-
toxicacdo digital”, a exemplo de
hotéis com restricdo de uso de
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Marcela Kawauti
Economista-chefe do
Servico de Protecao ao
Crédito (SPC Brasil)

A hora de saber
se o Brasil guer
crescerde
verdade

COLUNISTA

ENFRENTANDO
O LEAQO

epois de peregrinar por algumas reparticdes burocraticas, vocé
finalmente consegue abrir um negdcio. A expectativa é desen-

- volver os produtos, o atendimento e as entregas a seus clientes.
A realidade é que boa parte da sua energia serd dispensada para cum-
prir obrigacdes fiscais.

Dado do relatério Doing business, do Banco Mundial, mostra que,
no Brasil, as empresas gastam quase 2.000 horas por ano para ficar em
dia com o fisco. A média observada na Ameérica Latina é de 330 horas.

A boa noticia, embora tardia, € que as mudancas no sistema tribu-
tario brasileiro comec¢aram a ganhar forma. Correm uma proposta na
Camara e outra no Senado, além de um projeto de autoria do governo.
N&o é de hoje que se aponta a necessidade de uma reforma tributéaria,
mas isso nunca saiu do papel.

Agora, parece haver uma vaga reformista no ar. As principais pro-
postas parecem convergir no sentido da implantacdo de um Imposto
sobre Valor Agregado (IVA). No caso da proposta da Camara, esse im-
posto substituiria os impostos federais (PIS, Cofins e IPI), estaduais e
municipais (ICMS e ISS). Nas transacdes interestaduais, o imposto in-
cidiria sobre o destino e ndo sobre a origem. Estima-se que a aliquota
ficaria entre 20% e 25%.

E importante ter em vista que, neste momento, o objetivo da reforma
€ mais a simplificacdo do que a reducédo da carga tributaria. Por parte do
governo, além do apoio a criacao do IVA, se discutem mudancas no IR.

A proposta que ora tramita na Camara € a que encontra mais apoio
do ponto de vista técnico, apesar de ndo atender ao interesse de alguns
governadores e de ndo agradar alguns setores, como o de servicos. A
alegacdo é de que a carga tributaria do setor aumentaria, uma vez que,
pela natureza de alguns servicos, ndo haveria etapas intermediarias de
producdo e, com isso, toda a aliquota incidiria sobre o servico, aumen-
tando seu preco.

Numa discussdo de tamanha importancia, € natural que aparecam obs-
taculos, mas a experiéncia dos Ultimos meses mostra que ha espaco para a
construcdo do convencimento. Até quando, afinal, queremos permanecer
na lanterna dos paises, agarrados a nossa complexidade tributaria?

E ndo € so a barreira tributaria. © mesmo relatério que coloca o sis-
tema de impostos brasileiro como um dos mais insanos do mundo tam-
bém aponta a dificuldade para a abertura de empresas, para a obtencéo
de crédito e a baixa participacdo no comércio internacional.

O avanco da agenda que toca diretamente a produtividade é que vai
definir o tamanho do nosso crescimento nos proximos anos. Chegou a
hora de o pafs decidir se quer apenas crescer ou crescer de verdade. @

48 REVISTA VAREJO S.A. | SETEMBRO 2019



COLUNISTAS

DISRUPCAQO E INOVACAO
PARA MELHORAR
ATENDIMENTO NO
VAREJO

s novas tecnologias e plataformas digitais tém vasto impac-

to no setor de varejo. Pesquisas mostram que o e-commerce
avang¢a a passos largos no novo cenario de consumo. Dados

do estudo Perfil do E-Commerce Brasileiro mostram uma expansdo de

Patricia Marins e Miriam Moura
cerca de 40,00% do comércio eletréonico nos ultimos dois anos. Houve Patricia Marins é sécia diretora
do Grupo In Press. Miriam Moura
é diretora de Consultoria e

tes dedicados ao segmento no Brasil. Treinamentos da In Press Oficina.

aumento de 37,59% no numero de lojas on-/ine, chegando a 930 mil si-

Segundo dados da Ebit/Nielsen, que pesquisa a reputacdo das lojas
on-line, os e-commerces faturaram cerca de R$ 23,6 bilhdes no primei-
ro semestre de 2018. Para 2019, a estimativa de vendas é de R$ 79,9
bilhdes, de acordo com a Associacdo Brasileira de Comeércio Eletréonico
(ABComm).

As novas plataformas inserem outras possibilidades de crescimento.
Em sintonia com a principal tendéncia do ano, o voice commerce tam-
bém chega com forca para impulsionar o setor.

Trata-se de um comando por meio da fala, cada vez mais utilizado
na internet. A ferramenta oferece melhor experiéncia aos usuarios, que
realizam compras on-line mediante comandos de voz em aplicativos.

Em todo o mundo, especialistas sdo unanimes em apontar a palavri-
nha magica do ano: conveniéncia.

Segundo o Dicionadrio Houaiss, conveniéncia € o que Nos proporcio-
na bem-estar, conforto e simplifica nossa rotina. Essa é a quest&do: ne-
gocios alinhados as tendéncias atuais devem prover experiéncias que
proporcionem prazer e oferecam servicos de qualidade.

O papel das lojas fisicas também passa por mudancas. Estudos mos-
tram que hd uma polarizacdo entre as lojas de conveniéncia locais e as
chamadas “lojas de destino”, nas quais a énfase é tanto em entreteni-

|
mento quanto em compras.

[sso exige que as grandes cadeias de lojas mudem estruturas e abor- o A c
dagem de negdcio. Grandes varejistas mantém lojas nacionais e modelos ConvenlenCla
de negdcio, mas precisam agregar inovacado ao consumo de clientes. Em é a palavra

outros casos, as lojas abandonam espacos tradicionais a se transformam L

em showrooms para oferecer experiéncias Unicas para o comprador. mClglCCl dO ano
Ha também tentativas de modelagens hibridas, com a integracdo dos

meios digitais dentro das lojas fisicas. O Magazine Luiza criou o Luizal.ab,

unidade voltada sé para essa finalidade. O resultado é a reducdo no tempo

de atendimento, além de clientes mais satisfeitos. Pura conveniéncia! I
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TENDENCIAS | MARIA CLARA ABREU
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~ Atividades extracurriculares podem ser uma forma de se destacar

Atividade é
bem-vista pelas
empresas e pode

até ser um critério

50

de desempate
eImn pProcessos
seletivos

JA PENSOU EM

FAZER TRABALHOS
VOLUNTARIOS? O MUNDO
E O SEU CURRICULO
AGRADECEM!

oi-se o tempo em que ter um diploma de nivel superior ou estar

cursando uma faculdade garantia uma vaga de emprego. Com o

mercado de trabalho cada vez mais competitivo, os jovens pre-
cisam buscar desenvolver competéncias técnicas, comportamentais e
emocionais para conseguir uma boa oportunidade.

Investir em hobbies, atividades extracurriculares e trabalhos volun-
tarios pode ser uma boa saida para agueles que buscam se destacar
no mercado de trabalho. Uma pesquisa realizada pela Companhia de
Estagios, consultoria especializada em programas de estagio e trainee,
contou com a participacdo de 4.044 estudantes de diversas regides do
Brasil e revelou que 8,3% dos universitarios entrevistados participam de

REVISTA VAREJO S.A. | SETEMBRO 2019



algum trabalho voluntario como forma de investir mais na propria car-
reira. Se compararmos com 0s anos anteriores, percebemos que esse
numero vem crescendo, uma vez que, em 2018, 8,0% alegaram fazer
voluntariado com o mesmo objetivo, enquanto, em 2017, 7,5% respon-
deram a mesma coisa.

Apesar de ser um crescimento pequeno, a estratégia faz sentido,
pois os recrutadores e gestores de recursos humanos costumam ver a
atividade com bons olhos. Isso porque, além de o trabalho voluntario
fazer bem para quem recebe e demonstrar uma preocupacao social por
parte do candidato, impacta aguele que o pratica. A atividade, mes-
mo ndo sendo remunerada, pode ser muito engrandecedora, pois tira a
pessoa de sua zona de conforto, traz senso de responsabilidade e de-
senvolve habilidades comportamentais, como empatia, lideranca e bom
relacionamento interpessoal.

A analista de Recrutamento e Selecdo da Companhia de Estagios,
Greta Sunhog, conta que, “ao entender melhor uma pessoa que tem
como pratica o trabalho voluntario, é possivel identificar caracteristicas
como senso de responsabilidade, compromisso, engajamento, organi-
zacdo de tempo, energia, criatividade, comunicacéo, desprendimento e
até mesmo a relacdo competitividade x colaboracdo”.

De acordo com ela, as grandes empresas tém se preocupado mais
em contratar pessoas que tenham ideais e um senso de responsabilida-
de mais abrangente; pessoas que N&o se preocupem apenas com suas
atividades diarias, mas ajudem a expandir o pensamento das organiza-
cdes e gerar novas oportunidades para a empresa, ou seja, alguém que,
além de se preparar tecnicamente, se envolve e se preocupa em tomar
atitudes em prol de questdes comuns, com certeza, sai na frente.

Greta afirma gue houve uma época em que os trabalhos voluntarios
eram realizados apenas por certos grupos com caracteristicas muito es-

COMO COLOCAR TRABALHOS VOLUNTARIOS
NO CURRICULO?

Assim como uma carta tem lugares certos para informar o desti-
natario e o remetente, o curriculo tem um campo para descrever
uma experiéncia voluntaria. Nado importa muito se esse campo
estd no comeco, meio ou fim do curriculo, o mais importante &
como vocé descreve sua experiéncia.

Um bom formato é indicar o nome da organizacdo em que reali-
zou a atividade, seguido pelo tempo de voluntariado e atividade
gue exerceu. Se quiser conquistar o recrutador, conte também os
aprendizados que teve e podem ser aplicados no seu trabalho,

caso seja contratado.

pecificas, como quem trabalhava
em empresas menores ou tinha
tempo ocioso e, por isso, pode-
ria se dedicar a atividade como
uma missao, objetivo de vida ou,
até mesmo, ocupacao. Hoje, o
cenario é outro: muitas organi-
zacdes enxergam 0s projetos so-
ciais como parte integrante dos
valores ou da cultura da prdépria
empresa, amplificando e trazen-
do um novo sentido e status aos
trabalhos voluntarios.

E importante lembrar que um
bom recrutador néo ird se debru-
car em apenas um aspecto para
escolher um candidato. Entdo, o
fato de ter feito trabalho volun-
tario, isoladamente, ndo garante
conguistas no mercado de tra-
balho. Por outro lado, o envolvi-
mento com essa atividade pode
representar um diferencial, a me-
dida que demonstra motivacdo
para o aprendizado e abertura
para novas experiéncias. “Se esta-
mos falando de uma pessoa que
N&o POoSssui nenhuma experiéncia
profissional, por exemplo, mas
tem algum tipo de envolvimento
e contribuicdo social, ela com cer-
teza traz algumas percepcdes di-
ferentes daquela que nunca o fez,
como perceber o outro, pensar no
grupo, ter um alvo ou uma meta a
alcancar por um bem coletivo, en-
tre outras”, explica a analista.

Para adicionar o trabalho vo-
luntario ao curriculo, é impor-
tante que o candidato esclareca
que tipos de atividade realizou e
o0 nome das instituicdes. E pos-
sivel que o perfil do trabalho até
tenha ligacdo com a cultura e va-
lores da empresa e seja um fator
de desempate. @
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ENTREI NA SUA LOJA | LUCIANA LIMA

RESPEITO AO
CONSUMIDOR DEVE

SER O “SEGREDO DA
CASA” Q® P

antigo habito de nossas tias e avos de esconder receitas ndo é

mais compativel com o comércio, cujas regras de convivéncia,

de atendimento e de relacionamento devem atender aos prin-

cipios dos direitos e deveres do consumidor. O problema € que ndo é
bem assim.

Uma noite dessas, sai com um amigo para conhecer uma lanchonete

nova No meu bairro. A decoracdo era muito convidativa, toda tematica,

com bicicletas e lousas penduradas, objetos curiosos, flores e pecas de
design moderno, tudo compondo um ambiente acolhedor para um ba-
te-papo regado a chope bem gelado na rodada de dose dupla.

Para melhorar, s6 mesmo um bom hamburguer. E era exatamente a
deliciosa expressao "hamburgueria artesanal”, que faz qualguer amante
da carne salivar pensando naguele baita sanduiche, que ndo parava de
piscar sobre nossas cabecas.

Papo vai, papo vem, resolvemos encarar o bich&o.

Uma rapida olhada no carddpio ja nos gerou algumas dulvidas: “p&o

artesanal, blend de carnes, bacon crocante, cebola caramelizada e quei-
jo prato derretido”. Blend de carnes?

Apesar do desnecessario estrangeirismo, superamos e perguntamos
a simpatica gar¢conete de que se tratava a mistura de carne do recheio
do sanduiche. °

— Qual mistura vocés usam no hamburguer?

Estranhando a pergunta, ela respondeu negativamente:

— Nao sei. Deixe-me informar melhor com o dono.

Ela se foi e, em seguida, por entre mesas vazias da lanchonete, per-
cebi o desconforto do dono da hamburgueria com a simples pergunta.

Ele gesticulava, balancando a cabeca de um lado para o outro, mos-
trando-se supercontrariado. Quanto mais ela pedia explicacdo, mais
ele se mostrava ofendido. Até que ele percebeu que eu o observava. A

partir daf, procurou conter seus gestos e resolveu vir até a mesa.
— OI3, pois ndo? - disse, simpaticamente. @
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— A gente gostaria de saber o que tem no ham-
burguer do seu sanduiche. Que tipo de carne vocé
usa?
— No de carne, tem a fraldinha e outros dois tipos
gue n&o revelamos. E segredo da casa.
— Mas precisamos saber para decidir se comere-
MOS agqui ou Nao - argumentei.
O argumento o deixou mais furioso e percebi que
ele fazia um esforco extra para se conter.
— Sinto muito, mas € um segredo que ndo revelaria nem
para a minha mée - disse ele, em tom grave.
Nessas alturas, o dono da lanchonete nem se importava

mais se perderia para sempre seus clientes.

o Meu amigo, por problemas alérgicos, ndo comia carne de porco
@ e nem esse argumento foi capaz de demover o comerciante de sua
luta para guardar sua formula secreta.
F 4 ) Insisti para ver se pelo menos o bichinho em questdo fosse
revelado.

— S30 carnes bovinas? Tem porco misturado? Isso é essencial
P para gue meu amigo aqui, gue Ndo come porco, decida se come-
remos aqui ou se vamaos procurar outra casa.
& : Al ele recorreu ao classico argumento gue ja deu margem
R l v 4 F até para transformar o tradicional refrigerante em desentupi-
dor de pia nos lares mais crédulos.
— Se nem a Coca-Cola revela sua formula, por que terei
que revelar o meu blend? - questionou 0 comerciante.
— Pelo respeito ao consumidor, meu senhor. Qualquer
pessoa tem o direito de saber o que estd colocando para den-
tro. Sendo assim, ndo ficaremos para comer.
Diante da recusa, n&o nos restou opcdo a ndo ser sair da lan-
chonete, procurar outro barzinho, ja que, para ndo revelar seu
segredo, ele nem se importava mais se estariamos ali n&o, se
voltariamos ou n&o. Nesse caso, o “segredo da casa” foi
perder clientes. Essa féormula fatidica, ele a reve-
lou com louvor. I
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PROGRAMA FORMA LIDERES
EMITABAIANA

A Cémara de Dirigentes Lojistas (CDL) de Itabaiana escolheu uma for-
ma original e divertida para estimular a formacado de liderancas na cida-
de. Ao longo de dois meses, a entidade vai selecionar, entre dez candi-
datos, um nome para integrar a equipe da empresa Jamsoft Informatica.
O processo de selecdo, que sera uma espécie de gincana com desafios
lancados para dois grupos de cinco pessoas, pretende ser um reality
show transmitido pela radio Sua 87.9 FM.

A CDL vai participar com orientacdes de formacgao de lideranca e ava-

BTz

CDL NH AJUDA A SEGURANCA
PUBLICA

No inicio de agosto, a Camara de Dirigentes Lojistas de Novo Hamburgo

(CDL NH) entregou um supercomputador para a Brigada Militar da ci-
dade. A aquisicdo do equipamento, que também contou com a parceria
das empresas Unicred, Conexo e Multimidia, vai permitir o espelhamen-
to das cdmeras de seguranca da Guarda Municipal para a corporacao.
Dessa forma, a cidade passou a contar com um reforco importante no
monitoramento das ruas da cidade.
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liacdo das atividades dos partici-
pantes. Nas entradas ao vivo da
radio, fard o balanco semanal das
tarefas e indicara os concorrentes
eliminados.

Para o presidente da entidade,
Jamisson Ferreira, a atividade é
uma oportunidade para a juven-
tude de ltabaiana. “A ideia é es-
timular o espirito de cooperacdo
entre os integrantes das equipes e
despertar o interesse pelo univer-
so empresarial e corporativo”, ex-
plica. “Mais do que um emprego,
estamos oferecendo ferramen-
tas importantes para formacdo
de liderancas. Assim, ganham os
participantes, ganha a empresa
parceira e ganhamos nds, dirigen-
tes lojistas, que cumprimos nossa
missdo de estimular o empreen-
dedorismo”, completa. I

O equipamento vai possibili-
tar que a Brigada tenha acesso
as cerca de 90 cameras de moni-
toramento da Guarda Municipal.
“Esse espelhamento agrega valor
a prestacdo de servicos a comu-
nidade. Fico muito satisfeito com
esse ambiente colaborativo; esse
¢ o caminho para avancarmos”,
diz o secretario municipal de Se-
guranca, Roberto Jungthon.

“Nos ficamos sabendo des-
sa deficiéncia da Brigada Militar
quando fizemos uma reunido so-
bre seguranca do comércio na
sua sede. Logo percebemos que
a CDL poderia ajudar a viabilizar
recursos para estruturar a corpo-
racdo”, diz o presidente da enti-
dade, Jorge Stoffel. I



EXPOSAPIRANGA -
CULTURA,LAZERE
COMPRAS

Sapiranga comeirnora 0 sucesso
da feira organizada pela CDL da
cidade

Um ambiente acolhedor e atrativo para conhecer
produtos e servicos das mais diversas areas. Esse foi
o clima da terceira edicdo da ExpoSapiranga, expo-
sicdo realizada no fim de julho pela Camara de Diri-
gentes Lojistas (CDL) de Sapiranga, com o patroci-
nio da Sicoob Ecocredi e Unimed Encosta da Serra.

CDL DE ITUMBIARA
PROMOVE
SOLIDARIEDADE

A Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) de ltumbiara,
em parceria com o sindicato rural local, realizou o |

No evento, realizado nas dependéncias do Gina-
sio Municipal Waldomiro dos Santos, os visitantes
puderam conferir de perto as promocdes e novida-
des nos segmentos de vestuario, calcados, decora-
cado, tecnologia, educacdo e comunicacado, espalha-
das nas bancas de mais de 40 expositores.

Além do comeércio, a ExpoSapiranga levou cultura
e lazer para a populagdo. Foram muitas as atracdes
musicais, como as apresentacdes de Tiago Ochoa e
Jack Brown, além da performance do grupo de balé
Origens, que encantou os presentes com belas co-
reografias e figurino com motivos indigenas. A gas-
tronomia ficou por conta dos food trucks e de um
almoco especial oferecido ao publico com o tradicio-
nal arroz carreteiro.

A solenidade contou com a presenca de autorida-
des, empresarios e da prefeita de Sapiranga, Corinha
Molling. Para a presidente da CDL local, Clarice Stras-
sburger, a exposicdo reflete o momento da cidade. “O
comércio e a prestacdo de servicos sdo os setores que
mais tém crescido nos ultimos anos, sendo 38% das
empresas localizadas no nosso municipio de Sapiranga
de comércio e 32% se dedicam a prestacdo de servi-
cos. Com esses dados, percebe-se a importancia desse
evento para o crescimento da cidade”, afirmou. I

Encontro Solidario em prol da Associacdo de Ami-
gos do Autista (AMA) e Associacdo de Pais e Ami-
gos dos Excepcionais (APAE) de ltumbiara. O even-
to, que aconteceu no dia 18 de agosto, foi sucesso de
publico e solidariedade.

Um estrutura com tendas de alimentacdo para
venda de comidas e bebidas, com doces e pratos
tipicos, foi montada no pargue de exposicdes da
cidade. Além das vendas, foram organizados um
grande almoco, rodadas de bingo, leildo de pren-
das e atracdes infantis, além de grandes atracodes
musicais.

Segundo o presidente da CDL de Itumbiara, Or-
lando Luiz Ferreira, “tudo foi preparado para ofe-
recer um domingo agradavel para gue as pessoas
possam curtir com a familia e colaborar com uma
causa justa”. 1B
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INOVA+ACAO
MOSTRA O FUTURO
PARA 0OS LOJISTAS DE
FLORIANOPOLIS

Pela terceira vez, a Camara de Dirigentes Lojistas
(CDL) de Florianodpolis promoveu o Inova+Acao, en-
contro que procura despertar o sentimento de ino-
vacao no micro e pegueno empreendedor. O evento,
gue aconteceu no fim de agosto, debateu a importan-
cia de transformar as ideias em resultados para os ne-
gocios. Cerca de 1,8 mil pessoas estiveram presentes.

Para destacar as mudancas do varejo nos ultimos
anos e mostrar a importancia de inovar, o superin-
tendente do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC
Brasil), Magno Lima, tratou do tema “Varejo 4.0 - a
era exponencial”, que representa a integracédo da loja
fisica com o mundo digital. O Inova+Acdo teve ain-
da palestras da gerente de Marketing da Uber Eats,
Thais Azevedo, do CEO da Marisol, Giuliano Donini,
e do CEO da IXL Center e lider global de inovacéao,
Hitendra Patel.

56 REVISTA VAREJO S.A. | SETEMBRO 2019

R

De acordo com o presidente da CDL, Lidomar
Anténio Bison, o objetivo do evento foi despertar
o0 empresariado para a inovacao tecnoldgica e unir
entidades para o desenvolvimento econdmico sau-
davel do municipio, gerando riqueza e suporte ao
desenvolvimento social e a preservacdo ambiental.

O Inova+Acédo contou com a parceria do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
de Santa Catarina (Sebrae-SC), patrocinio da Engie,
da Khronos e do Sicredi e conteudo das entidades
parceiras Associacado Brasileira de Comércio Eletro-
nico (ABComm) e Associacdo Catarinense de Tec-
nologia (Acate). Il

a4
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R T AT S B.!G SH.OW
RIODO:

SAIDA 09/01/2020
RETORNO 15/01/2020

O PROGRAMA
* 5 noites de hospedagem Inscricdo NRF g
= Café da Manha Fone de traducéo simultdnea

(somente hotel Knickerbocker)
= Transfer in e out

e Maleteiros

ASSISTEANCIA DA

GENCIA:

Concierge no lobby dos hotéis
Suporte fixo na feira

Entrega de fones e crachas
Assisténcia de aeroporto em NY
Assisténcia 24h via Whatsapp

. HOTEL5 ESTRELAS

The Knickerbocker (com café da manhd)

SINGLE DUPLO AGOMPANHANTE
PARTICIPANTE AR PARTICIPANTEm NAO-PARTICIPANTE AdLEZ1l

* Café da manhd, transfer in e out, jantar de confraternizacdo, seguro e assisténcia

— HOTEL3 ESTRELAS

The Row NYC (sem café da manha)

SINGLE DUPLO USD 2.885 ACOMPANHANTE
PARTICIPANTE PARTICIPANTE . NAO-PARTICIPANTE

* Transfer in e out, jantar de confraternizacgdo, seguro e assisténcia

J JenoL | FeoL DL‘DL CDL SPC

Jantar de confraterfizacdo

L Seguro viagem USD*250:000 Palestra exclusiva de abertura

Agéncia Parceira:

PRODU

Tel: (21) 2429-61
contato@produzrealizacoes.com.br




PERFIL | HUMBERTO VIANA

GERALDO Natural de Colatina (ES), Geraldo Magela Gobbi € um empresa-

rio cujo negocio estd entranhado no seio familiar. Ele proprio é

simbolo dessa mescla, uma vez que nasceu NO MesMoO ano em

MAGELA que seus pais decidiram inaugurar seu primeiro estabelecimento
comercial, a Claudia Confeccodes.

G OBBI Passados 57 anos desde a inauguracao, o pegueno CoOmercio cres-

ceu. Hoje, ele integra uma rede com cinco pontos em Colatina. Com

0S negocios, Gobbi também se firmou como um empresario in-

fluente na regido. Ndo por acaso, tornou-se uma lideranca do co-
meércio local. Ingressou na Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) e

/—\_ - passou por todos os cargos da cadeia hierarquica da entidade no
. e Espirito Santo.

O empresario também transita pelo setor publico,

sempre procurando conciliar os interesses da co-

munidade com as demandas das entidades
empresariais. Isso fica claro nos cargos que

ja@ ocupou, como secretario de Desen-

volvimento Econdmico e Turismo e
secretario municipal de Desenvol-

vimento Urbano.

Nesta entrevista concedida a Va-

rejo s.a., harra um pouco da sua
trajetdria, fala da importancia

das CDLs e de como se tor-
nou uma referéncia varejis-
ta no Espirito Santo.

QUAL E O SEU
NEGOCIO?
Trabalhamos no ramo
de confeccoes. Te-
mos cinco lojas que
formam a Claudia
Multi. S&o unidades
que vendem multi-
marcas e produzem
roupas proprias.

SUA HISTORIA
NO VAREJO E

TOTALMENTE

FAMILIAR?

Sim. Meus pais abri-
ram o negocio No ano
do meu nascimento.
Ao longo de toda a
minha vida, convivi
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comércio. Eu e minhas duas irmas ainda éramos

L , y 4 |
bem peguenos, mas ja ajudavamos a fazer em-
balagens para os produtos da loja. Quando me O l l Ca S

casei, minha mulher ajudou a impulsionar os ne-

gocios. Hoje, sdo meus filhos, Felipe e Gabriel, que P l’j b li ca s 4. 0

estdo inseridos na rotina de nossas empresas.

COMO NASCEU SEU INTERESSE PELO
SISTEMA CNDL?

Nasceu, na verdade, na faculdade, quando cursa- Nova pa rceria do Sistema CNDL
va Contab|l|d?de. Em Qe.terrrlmada.aula, foi trata- com o Sebrae NaCional para o
do o assunto “associativismo”. Aquilo me mostrou

a importancia das associagdes e das diversas or- desenvo I_Vimento do Vvda rejo
ganizacdes da sociedade. Resolvi, entdo, procurar
esses canais para me integrar e colaborar. Primei-

ramente, passei por um sindicato de lojistas, para, Fique por dentro

sO depois, conhecer a CDL. A camara foi exata-
mente o que procurava. Trés anos apds meu in- e pa rtiCipe!
gresso, eu ja era presidente da entidade. Depois,
passei por varios cargos da federacdo. Fui diretor,
vice-presidente e presidente da FCDL [Federacdo
das Camaras de Dirigentes Lojistas].

O QUE VOCE ENCONTROU NO SISTEMA?
Acho que o Sistemna CNDL tem um poder de ar-
ticulacdo muito eficiente entre os associados e
isso se deve a nossa condicdo de voluntariado, o
gue nos da uma liberdade de acdo muito gran-
de. Acho esse um dos grandes trunfos. As CDLs
conquistam o associado e estamos nelas porque
gostamos do que fazemos.

E QUAL E A SUA AVALIACAO SOBRE O
MOMENTO ATUAL DA CONFEDERAGCAO
NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS (CNDL)?
Acho que este é o melhor momento da entida-
de. Existem uma participacdo e dedicacdo muito
grandes dos associados e um esforco enorme
para tratar de assuntos do nosso interesse. Hoje,
ela tem foco na conscientizacdo dos dirigentes,
de que todos nds podemos e devemos nos en-

volver na formulacdo de politicas publicas. www,cndLorg.br/politicaspublicas/

O QUE E SER UM DIRIGENTE LOJISTA?

Ser dirigente lojista € uma necessidade, um sen-
timento de cooperagdo. Temos esse sentimento
de insercdo do lojista nos debates publicos e nos
assuntos pertinentes a formacéao do estado. I

T)enoL J)reor [ oL J)CoL JSPC sebrAe & Abrig

BRASI




INTEGRA CNDL

Oy
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NUMEROS DO i‘*

ST *@“

A UNIAO ENTRE AS presenca nas | 180 milhées
ENTIDADES E O QUE 27 unidades federativas de cadastros de pessoas fisicas
PROMOVE A FORCA
DO SISTEMA CNDL, 2 mil coidades 26 milhodes
GARANTINDO (CDLs e Associacdes Comerciais) de cadastros de pessoas juridicas
RESULTADOS
EXPRESSIVOS: 1milhio 50 milhdes
de pontos de venda de consultas por més
900/0 . Funcionamento 7 dias
dos associados sao PMEs @ por semana,z4h por dia
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Sistema CNDL

MWPcnor PPrcor Pcor PCOL | SPC

O1 | FCDL ALAGOAS | José Leonardo Costa Marques
(presidente) - (82) 3326-4737 | R. Dr. Luiz Pontes de Miranda,
36, 42 andar, Sala 409, Centro - CEP 57020-140 - MACEIO/AL

02 | FCDL AMAZONAS | Ezra Azury Ben Zion Manoa
(presidente) - (92) 3627-2856 | Rua Rui Barbosa, 156,
Centro - CEP 69010-220 - MANAUS/AM

O3 | FCDL BAHIA | Pedro Luiz Failla (presidente)
- (71) 3320-4084 | Rua Carlos Gome, 1063, Ed. CDL, Largos
dos Aflitos - CEP 40060-410 - SALVADOR/BA

04 | FCDL CEARA | Francisco Freitas Cordeiro (presidente)
- (85) 3464-5590 | Rua 25 de marAo, 988, Centro -
CEP 60060-120 - FORTALEZA/CE

05 | FCDL ESPIRITO SANTO | Geraldo Magela Gobbi Martins
(presidente) - (27) 3223-1353 | Av. Jerdbnimo Monteiro, 240,
Ed. Rural Bank SI. 610, Centro - CEP 29010-900 - VITORIA/ES

06 | FCDL GOIAS | Valdir Ribeiro da Silva (presidente) -
(62) 3216-3860 | Rua 08, 626, 4° andar, Setor Qeste
CEP 74115-100 - GOIANIA/GO

07 | FCDL MARANHAO | Maria do Socorro Teixeira Noronha
(presidente) - (98) 3212-9027 | Rua da Estrela, 508, Centro -
CEP 65010-200 - SAO LUIS/MA

08 | FCDL MATO GROSSO | Ozair Nunes Bezerra (presidente)
- (65) 3624-8408 | Av. Getulio Vargas, 750, Centro -
CEP 78005-370 - CUIABA/MT

09 | FCDL MATO GROSSO DO SUL | Inés Conceicdo da Silva
(presidente) - (67) 3320-4000 | Rua Anténio Corréia, 417,
Monte Libano - CEP 79004-460 - CAMPO GRANDE/MS

10 | FCDL MINAS GERAIS | Frank Sinatra Santos Chaves
(presidente) - (31) 2532-3300 | Av. Silviano Brandao, 25,
Sagrada Familia - CEP 31030-525 - BELO HORIZONTE/MG

11 | FCDL PARA | Antonio Ferreira Filho (presidente)
- (91) 3344-2229 | Avenida Governador Magalhaes Barata, 351,
S&o Braz - CEP 66040-170 - BELEM/PA

12 | FCDL PARAIBA | José Lopes da Silva Neto (presidente)
- (83) 3243-3069 | Av. Epitacio Pessoa, 753, Loja 03, Bairro
dos Estados - CEP 58030-000 - JOAO PESSOA/PB

13 | FCDL PARANA | Samoel Anténio de Mattos Jtinior
(presidente) - (45) 3225-9777 | Av. Brasil, 6459 - Centro -
Centro Executivo Parana - 62 andar salas 63/64
CEP 85801-000 - CASCAVEL/PR

14 | FCDL PERNAMBUCO | Eduardo Melo Catéo (presidente)
- (81) 3423-3699 | R. do Riachuelo, 105, 42 andar, Sl 401, Boa
Vista - CEP 50050-913 - RECIFE/PE

15 | FCDL PIAUI | Domingos Savio de Almeida Normando
(presidente) - (86) 3221-6969 | Rua Desembargador
Freitas, 977, Centro - CEP 64000-240
TERESINA/PI

16 | FCDL RIO DE JANEIRO | Marcelo Mérida (presidente)
(21) 2516-5050 | Rua do Acre, 83, Salas 301/303, Centro
CEP 20081-000 - RIO DE JANEIRO/RJ

17 | FCDL RIO G. DO NORTE | Afranio Ferrreira de Miranda
Filho (presidente) - (84) 4009-0000 | Rua Cear- - Mirim,
322, Tirol - CEP 59020-240 - NATAL/RN

18 | FCDL RIO GRANDE DO SUL | Vitor Augusto Koch
(presidente) - (51) 3213-1777 | RS Rua Dr. Flores, 240, 2°
Andar, Conj. 21 - CEP 90020-120
PORTO ALEGRE/RS

19 | FCDL RONDONIA | Darci Agostinho Cerutti (presidente)
- (69) 3227-0166 | Av. Carlos Gomes, 1490 - CEP 76801-109 -
PORTO VELHO/RO

20 | FCDL SANTA CATARINA | Ivan Roberto Tauffer
(presidente) - (48) 3251-5100 | R. Almirante
Alvim, 528, Centro - CEP 88015-380
FLORIANOPOLIS/SC

21 | FCDL SAO PAULO | Mauricio Stainoff (presidente)
(1) 2678-3772 | Avenida Paulista, 807 conj. 419 Cerqueira
Cesar - CEP 01311-100 SAO PAULO/SP

22 | FCDL SERGIPE | Edivaldo Francisco da Cunha (presidente)
(79) 3212-7729 | Rua Santa Luzia, 571, S&o José
CEP 49015-190 - ARACAJU/SE

23 | FCDL TOCANTINS | Anténio Davi Goveia (presidente)
(63) 3213-3845 | Av. Jk Quadra, 110, lote 05, sala C, Plano
Diretor Sul - CEP 77020-124 - PALMAS/TO

24 | cDL BOA VISTA | Edson Freitas Bezerra (presidente)
(95) 3624-1050 | Av. Major Williams, 1863, Centro
CEP 69301-110 - BOA VISTA/RR

25 | CDL DISTRITO FEDERAL | José Carlos Magalhies Pinto
(presidente) - (61) 3218-1500 | SIA Trecho 17, Via | A 04 Lote
815, Guara - CEP 71200-260 - BRASILIA/DF

26 | cDL MACAPA | Adiomar Roberto Veronese (presidente)
(96) 98801-1102 | Rua Tiradentes, 468, Centro -
CEP 68906-098 - MACAPA/AP

27 | CDL RIO BRANCO | Istanrley Gadelha da Rocha -

presidente Av. Ceard, 2351, Dom Giocondo
CEP 69900-303 - RIO BRANCO/AC

REVISTA VAREJO S.A. | SETEMBRO 2019 61



SPC BRASIL

CONHECER A VERDADEIRA
HISTORIA DE UM CARRO USADO

FICOU MAIS FACIL

SPC Auto permite que comprador acesse dados completos de um veiculo
antes de compra-lo e feche negocios com mais seguranca

odo carro usado traz uma historia que, muitas vezes, é diferente da contada pelo antigo dono. Isso

significa que, na hora de comprar e vender um veiculo, & preciso conhecer detalhes que estdo além

das aparéncias. Por isso, contar com o apoio de especialistas em informacdes para analisar melhor o

historico de um automaovel faz toda a diferenca.

Pensando nisso e com o objetivo de evitar golpes e problemas futuros, o Servico de Protecdo ao Crédito

(SPC Brasil) apresenta em seu portfélio de produtos o SPC Auto, uma solucdo que permite obter mais infor-

macdes antes da compra ou venda de um carro.

NOVO SPC AUTO: INFORMAGOES COM A
CREDIBILIDADE DO SPC BRASIL

Em dezembro de 2018, o SPC Brasil, Unico bureau
de crédito a oferecer consultas veiculares, reformu-
lou o SPC Auto, que passou a contar com sete novos
produtos: SPC Auto Estadual, SPC Auto Nacional,
SPC Auto Nacional + Gravame, SPC Auto Estadual
+ Leilao, SPC Auto Essencial, SPC Auto Completo e
SPC Auto Completo + Gravame.

Entre os diferenciais dessas novas solucdes, es-
tdo: evitar a compra de carros com restricdo, obter
cotacdo utilizando a tabela Fipe/Molicar, identificar
o padrao dos pneus e das rodas, entre outros, como
indicios de sinistro por colisdo, ofertas de venda em
leildo, histérico de quilometragem, avarias, recall,
roubos e furto e muito mais. Assim, contando com
0 apoio de quem é especialista em compartilhar in-
formacodes verdadeiras e ajudar a construir relacdes
comerciais baseadas na confianca, & possivel obter
uma histdria mais completa do veiculo e fechar ne-
gdcio com muito mais seguranca e garantias.

De acordo com Nival Martins, superintendente de
Produtos do SPC Brasil, “a negociacdo de veiculos
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usados continua crescendo, bem como as fraudes, e,
nesse cenario, oferecer ao comprador informacdes
atualizadas e confidveis, com a credibilidade do SPC
Brasil, € fundamental”.

Para ter acesso a essa solucao, € preciso se asso-
ciar ao Sistema CNDL por meio de alguma entidade,
como Cémaras de Dirigentes Lojistas (CDLs) ou de-
mais representacdes locais. Para se associar, basta
acessar o site do SPC Brasil: www.spcbrasil.org.br/

associados/seja-um-associado. @
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Tecnologia e inovacao
fazem toda a diferenca
na hora de comprar

um carro!

Com o SPC Auto, vocé conta com o

apoio do Unico bureau de crédito a
oferecer consultas veiculares para
descobrir informagdes reais sobre um

veiculo, como:

Historico de km

Historico de avaria

Indicio de sinistro

Historico de convocacao de recall
Informacdes de pneus e rodas
Probabilidade de o veiculo ser
aceito pelo seguro

Restricdes ativas

Registro de gravame

Acesso a base de veiculos ofertados
para venda em leilao

Cotacao utilizando a tabela
Fipe/Molicar

Informacdes associadas aos chassis

SPC

Para saber mais e fechar negécios
com seguranca, entre em contato

com a CDL ou Associacdao Comercial
da sua cidade!

Sistema CNDL

WP CNDL gFFcDL ggcpL DL | ySPC



FIQUE CARA A CARA COM AS
MAIORES LIDERANCAS DO PAIS

IV FORUM NACIONAL
DO COMERCIO

A FORGA DO SETOR QUE

MOVIMENTA 0 BRASIL
17 E 18 DE SETEMBRO DE 2019

[Fat;a jaasua inscri;éo!]

www.cndl.org.br/forum/




