CAPA movimento

ESSE MERCADO

O setor supermercadista esta em constante mudanca.
Sao fusdes, aquisicdes, novos formatos, bandeiras e servicos.
Tudo isso em uma disputa acirrada pelo consumidor

POR EVELYN PEDROZO

y
preciso muita informacdo para acompanhar o dinamismo do setor supermercadis-
ta nos ultimos anos. H4 todo tipo de novidade: bandeiras, formatos, lojas, servigos.
E o movimento ndo € restrito aos grandes; as redes médias também comegam a
experimentar alternativas. Todos disputando o consumidor que evoluiu, mudou
seus hédbitos de compra, diversificou os canais, tornou-se infiel.

Em 2007, foram realizadas 58 operacdes no varejo, represen-  estudo da PricewaterhouseCoppers (PWC). Os trés exemplos
tando uma alta de 56,7% ante 2006, com destaque para nego-  mais significativos sdo a aquisi¢do do Atacaddo pelo Carrefour
ciagdes envolvendo shoppings e supermercados, de acordo com  (R$ 2,2 bilhdes), do Grupo GBarbosa pela chilena Ceconsud
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(US$ 430 milhoes) e a compra de 60% do Assai Atacadista pelo
Grupo Pao de Acticar (US$ 117,9 milhdes).

Esse cendrio comegou a ser tragado anos atrds. Até o inicio
da década de 1990, o varejo brasileiro estava protegido gracas
as barreiras de entrada no Pafs, que afastavam os concorrentes
externos. “Viviamos a recessio oriunda dos anos 1980 em diver-
sas industrias. As taxas de inflagdo beiravam os 80% ao més e
os varejistas dependiam de politicas eficientes de geréncia de
precos para sobreviver, além de ter de fazer o jogo financeiro de
caixa”,comenta o professor Luis Antonio Dib, da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRIJ).

Nessa época, o setor apresentava concorréncia regionalizada
e concentragdo geografica das maiores empresas e fornecedo-
res nas regioes sul e sudeste. O relacionamento na cadeia de
fornecimento era restrito ao ambito comercial (pre¢o-prazo).
“Existiam sérias ineficiéncias logisticas e disparidades nos pa-
drdes de gestdo. A maioria das empresas era familiar e havia alta
rotatividade de mao-de-obra. Muitas possufam graves indices
de endividamento”, recorda Dib.

O Plano Real trouxe, a partir de 1994, uma situagdo de es-
tabilidade que propiciou a entrada de novas empresas, como
o Wal-Mart, e aumentou a concorréncia interna. A eficiéncia
operacional tornou-se o principal foco, especialmente no que se

refere ao melhor uso das ferramentas de logistica e da tecnolo-
gia da informacao, o que implica importantes investimentos.

“Com a faléncia de diversos grupos tradicionais, o caminho
ficou aberto para a consolidacdo por meio de fusdes e aquisicdes
e para a busca incessante de ganhos de escala para poder diluir
este crescente custo de capital”, afirma Dib.

AJUSTE - A temporada de importantes aquisi¢des por
parte das grandes redes, entre 1999 e 2002, mostrou que a sim-
ples compra ndo € garantia de faturamento. Muitos empresa-
rios se decepcionaram com os resultados de suas negociagdes.
“Isso valeu para o setor aprender que a gestdo e a clientela
da empresa adquirida precisavam ser entendidas e respeita-
das”, observa o diretor da Mixxer Desenvolvimento, Eugenio
Foganholo.

As grandes redes tracaram como estratégia atuar com multi-
formato alimentar. “Essa é uma tendéncia cada vez mais forte.
As empresas querem ter, em seu portfolio, varios tipos de lojas
para diferentes consumidores ou para o mesmo consumidor em
diferentes momentos”, afirma Foganholo.

Os atacaddes se fortaleceram desde 2004 em taxas mais eleva-
das que os outros canais. Em 2007, as aquisicdes do Atacadao e
do Assai, pelo Carrefour e pelo Pao de Agticar respectivamente,
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comprovam a forga do atacarejo (ataca-
do + varejo), formato ja consolidado nos
Estados Unidos.

Foganholo acredita na consagracado
dos novos formatos, como Dia% (Car-
refour), Extra Facil e Extra Perto (Pdo
de Acucar) e Todo Dia (Wal-Mart).
“Mas aposto que as lojas tradicionais
continuardo sendo prioridade para as
empresas”, destaca.

SAIDA - Estudo da LatinPanel mos-
tra que 76% dos lares brasileiros utilizam
mais de trés canais para se abastecer, 0
que mostra a infidelidade do consumidor.
“Mais de 60% das pessoas vdo a pé as
compras. H4 muitas mulheres no mer-
cado de trabalho, com tempo reduzido, o que tem levado a
preferéncia por lojas menores, de bairro”, esclarece a gerente de
Relacionamento com Varejo da LatinPanel, Fatima Merlin.

Foi com base nessa realidade que as grandes redes diversifi-
caram seus formatos. “Hoje o mercado brasileiro estd bastante
consolidado. Temos a forca do Carrefour, do Pdo de Agtcar (forta-
lecido pelo sécio francés Casino) e do Wal-Mart. Mas ao pequeno
varejo restam algumas opcdes para fazer frente a esse poderio”,
garante o professor Luis Antonio Dib.

Segundo Dib, é fundamental haver profissionalizacdo na ad-
ministragdo, mudanca no mix de vendas para atender melhor a
regido de influéncia e busca incansdvel de eficiéncia para ma-
ximizar o lucro operacional, j& que o lucro financeiro deixou
de ser tdo relevante.

“Na pior das hipdteses, resta ao pequeno varejista tornar-se
atraente para aquisicdo por parte dos grandes grupos, interes-
sados cada vez mais em aumentar sua capilaridade, abrindo
lojas de vizinhanca depois da batalha jd travada no terreno
dos hipermercados”, diz. Afinal, para Dib, a tinica coisa que
nio mudou € que o aspecto mais importante para o varejo
continua sendo a localizagéo.

O pequeno varejo, que tem a vantagem de estar na vizinhanca,
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deve criar conveniéncia, dar atendimento mais personalizado,
especialmente nas dreas de pereciveis, para criar identidade. “Eles
também podem adaptar o sortimento por meio de informacdes
obtidas em conversa com a clientela”, ensina Foganholo. Ele julga
relevante investir em servicos como entrega eficiente de produ-
tos. “Se, por exemplo, um idoso tiver certeza do recebimento, ele
comprara mais”, esclarece.

CADA UM NA SUA - Ao entender que ndo adianta bri-
gar com os grandes, mas, sim, com os concorrentes de igual porte,
alguns supermercadistas obtiveram resultados surpreendentes.
O professor Silvio Laban, da Fundagdo Getilio Vargas (FGV),
menciona o exemplo do Supermercado Nagumo, localizado na
zona leste da capital paulista, que supera grandes concorrentes
com atendimento e compreensio diferenciados.

“E importante definir com firmeza as estratégias para as ques-
toes bésicas do negdcio e focar na eficiéncia da operacdo”, diz
Laban. O professor ressalta que é preciso redobrar a aten¢do no
ponto-de-venda e investir no consumidor de forma a atendé-lo do
jeito que ele espera. “Nesse sentido, os pequenos e médios estdo
em posicdo vantajosa, porque a grande rede ndo tem esse perfil
de atendimento”, explica.

GIGANTE NAS CLASSES C E D mmmx:::

Wal-Mart, gigante norte-ameri-

cano e maior empresa do varejo

do mundo, depois de duas gran-

des transacoes, passou a ter 313 lojas e 68

mil funciondrios no Pais. A rede gerencia

uma operagdo multiformato, com lojas de

hipermercados, supermercados, soft dis-
count, clubes de compra e atacado.

Em 2004, a empresa adquiriu a rede
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Bomprego, do Nordeste; no ano seguinte,
comprou o grupo Sonae, do Sul, e passou
a administrar as bandeiras Nacional, Big,
Mercadorama e Maxxi. A bandeira Balaio,
do Bompreco, passou a se chamar Todo
Dia em 2006. Os valores das transacoes
nao foram divulgados pela empresa.
Para 2008, o plano de expansao pre-
vé 36 novas lojas e a geracdo de 7 mil

postos de trabalho, com investimento
de R$ 1,2 bilhdo, o maior desde que a
empresa chegou ao Brasil hd quase 13
anos. O plano prevé mais forca no aten-
dimento as classes C e D — as bandeiras
Todo Dia e Maxxi sdo as que tém foco
direcionado a estes ptiblicos. No entan-
to, hd previsdo de investimentos em to-
das as regides onde a rede atua.



PAO EM TODOS

OS FORMATOS L)

l I ma das transacdes mais repre-
sentativas do varejo em 2007 foi
ajoint venture criada entre o Gru-

po Pdo de Acticar e o Assai Atacadista,no

més de novembro, no valor de US$ 117.9

milhdes. Por meio da sociedade, da qual

o Pdo de Acticar é majoritdrio com 60%

de participa¢do, a empresa estreou no seg-

mento que mais cresce no setor: o cash &
carry, conhecido como atacarejo.

O Assai possui 2.700 funciondrios e 14
lojas no Estado de Sdo Paulo: seis na ca-
pital, filiais em Santos, Sorocaba, Jundiai,
Osasco, Sdo Bernardo, Ribeirdo Preto e
mais duas em Guarulhos.

A operacdo do negdcio continua com
os sdcios originais, que estdo ha 33 anos no
mercado. Também foi mantida a bandeira
e os diferenciais de gestdo que, segundo a
empresa, sao o baixo custo operacional, os
precos competitivos, 0 mix de mercadorias
€ a comunicacao.

O Pao de Agtcar passou, entdo, a atu-
ar nos mais diversos formatos de lojas:

hipermercados Extra; supermercados
Péao de Acucar, Extra Perto, Compre-
Bem e Sendas; lojas de conveniéncia
Extra Fécil, rede especializada em ele-
troeletronicos Extra Eletro, além das
operagdes pela internet.

Em 2005, ao assinar a ampliacdo da
parceria fechada em 1999 com o grupo
francés Casino, o empresdrio Abilio Di-
niz, presidente do Conselho de Admi-
nistragdo, recebeu R$ 1 bilhdo para in-
vestimento no grupo. Também assumiu
maiores responsabilidades na empresa
francesa. Com o acerto, a participacgdo do
Casino subiu de 24% para 50%. O plano
também previa injecdo de R$ 2,5 bilhdes
em investimentos ao longo de quatro
anos,com abertura de 40 hipermercados
e 120 supermercados em todo o Pas.

Ha alguns anos, em 2003, os grupos
Sendas e Pdo de Acticar firmaram par-
ceria, com 50% de participagdo para ca-
da. O objetivo foi consolidar a marca no
mercado fluminense.
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O OLHO DO DONO

Bergamais,
na zona
norte de Sao

Paulo, viveu uma si-
tuacdo diferente. A
empresa passou por
uma cisdo em maio
de 2006 e deixou de
utilizar o nome Ber-
gamini, agora per-
tencente as outras
duas lojas do grupo.
A mesma situacao
tinha sido vivida 33
anos antes, quando a
familia cindiu quatro
bandeiras.

O Bergamais fi-
cou independente e
conta com fluxo did-
rio de 8 a 10 mil clientes. “Foi um bom
negdcio para os resultados financeiros”,
afirma o gerente da loja, Claudio Ferrei-
ra da Silva. A gestdo ficou mais eficiente
porque ndo existe mais centralizago.
“Conseguimos eliminar a perda, o des-
perdicio, a ruptura. E o olho do dono

Silva: gestao mais
eficiente depois
da cisdo

que engorda o gado”, explica.

Para fazer frente a numerosa concor-
réncia, o diferencial do Bergamais tem
sido o atendimento. Segundo Silva, a loja
atende clientes de varias geragdes. “O ca-
dastro vai ramificando”, conta.

A forca da concorréncia € o acesso a

PLANO FORTE DO

CARREFOUR P

plano de reestruturacdo coloca-
O do em prética em 2004 levou o
grupo francés Carrefour a com-
pra da rede de hipermercados Atacadio
em abril de 2007, por R$ 2,2 bilhdes. A
operagdo foi considerada uma das maio-
res no setor de varejo nos Gltimos anos.
Foram adquiridas 34 lojas, metade delas
no Estado de Sdo Paulo. A bandeira foi
mantida e os negdcios representam 35%
do faturamento do grupo, que passou a
ter 56 mil funciondrios no Brasil.
Os antigos diretores ficardo na rede
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até 2009. Segundo declaragio do diretor
presidente do Grupo Carrefour Brasil,
Jean-Marc Pueyo, na data do antncio
do acordo, o objetivo era “manter o
foco de simplicidade, pragmatismo e
atendimento ao cliente, que marcam o
Atacadio”. O executivo declarou ainda
que o maior sucesso foi a entrada do
Carrefour nas classes C e D, por meio
do formato atacarejo.

O Dia% j4 havia sido uma grande es-
tratégia do Carrefour para atuar no mer-
cado de vizinhanga. A bandeira chegou

midia. Silva explica que custa muito caro
para um mercado regional fazer propa-
ganda de suas ofertas porque, além de
caro, ¢ inttil. “Nao adianta anunciar pa-
ra um publico que ndo ¢ vizinho. Entdo
nos concentramos no atendimento e nas
promocdes da loja”, finaliza.

ao Brasil em 2001. A empresa nasceu na
Espanha, em 1979, com o objetivo de ofe-
recer aos clientes a possibilidade de fazer
compras perto de casa e com o menor pre-
¢o do mercado. Tudo viabilizado por rigido
controle de custos e pregos baixos.

Atualmente, o Grupo Carrefour tem
112 hipermercados, 38 lojas com a ban-
deira Carrefour Bairro, cinco Carrefour
Express, 40 unidades do Atacaddo e 300
lojas Dia%. Segundo a assessoria de im-
prensa do Dia%, serdo abertas mais 70
lojas neste ano.

ELIANE CUNHA




O CLIENTE ‘MANDA’

NA LOJA )

stabelecido no
Jardim Tremem-
bé, na zona nor-

te de Sao Paulo, ha 41
anos, o Supermercado
Ourinhos respeita a
concorréncia, mas con-
ta com a fidelidade de
sua clientela, que chega
a se sentir dona da loja,
segundo a diretora San-
dra Gongalves Gouveia.
Ela relata que os consu-
midores ddo palpites e
sugestdes, € a empresa
os acata, sempre que possivel. “Assim, cria-
mos um vinculo importante”, diz.

Quando os concorrentes chegaram,
em 1993, a empresa jd era forte na re-
gido. Mas, ainda assim, a diretora afirma
que jamais deixou de valorizar o atendi-
mento diferenciado e o relacionamento
de vizinhanga.

Sandra (a €sq.) da atendimento
diferenciade_aos clientes

Outra estratégia para enfrentar o po-
der da concorréncia € ter bom transito
com os fornecedores para negociar os
melhores pregos. “Nés temos empresas
parceiras, que estdo abertas a discussoes
e, apesar daquelas que resistem, temos
conseguido manter os precos equivalen-
tes as grandes redes”, garante Sandra.

A AMEACA FORCA
O CRESCIMENTO 11

Chama Supermercados, com 11
O lojas na Grande Sio Paulo e na

zona leste da capital paulista,
convivia pacificamente, em uma de suas
unidades, com a proximidade da Rede
Rossi, um concorrente que a diretoria
conhecia muito bem. Mas, de repente, a
empresa foi surpreendida com a venda
da loja para o Grupo Pao de Acticar e a
chegada do desconhecido,com a bandeira
Extra Perto.

“Eu enxergo essa dificuldade como
oportunidade para crescer”, diz a gerente
de Recursos Humanos do Chama, Luci-
mar Lameza Lucas.“Nao hd nada a temer.
Ha muito que fazer”, diz.

Para comecgar, a decisdo foi conhecer
uma loja do concorrente para saber como
trabalhavam. E ndo mudou a forma de
atuacdo. “Todo concorrente deve ser co-
nhecido e respeitado. Eles sdo um hiper-
mercado compacto. Naquilo que fazemos
bem, que é o comércio alimenticio, va-
mos melhorar. Mas, na seara em que ndo
pisamos, como a venda de linha branca,
ndo vamos nos aventurar por enquanto”,
afirma Lucimar.

A concorréncia obrigou a empresa a se
profissionalizar. Em funcdo disso,0 Chama
inaugurou uma loja em Osasco em 2006,
reformou outra na Vila Dalila em 2007 e
planeja outras reformas para este ano.
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DO CHILE PARA

O NORDESTE

ma operacdo surpreendeu o

l | varejo em novembro de 2007.

O grupo GBarbosa foi vendido

pela Acon Investments a empresa chilena

Cencosud, lider no mercado varejista no

Chile e na Argentina. O valor da tran-

sacdo foi US$ 380 milhdes pagos a vista

mais a assun¢do de uma divida de US$ 50
milhdes. A bandeira foi mantida.

A marca sergipana de 53 anos possui
18 hipermercados, 23 supermercados, 36
farmdcias e sete eletroshows em Sergipe,
na Bahia e em Alagoas, com pouco mais
de 9 mil funciondrios. O grupo decidiu dar
continuidade a um ambicioso programa
de investimentos e expansio, com remo-
delagdo de lojas existentes e inauguracao
de unidades.

Dias apés o aniincio da operagéo,
o GBarbosa comprou as operagdes da

mantém plano
de.expansao

Mercantil Rodrigues, empresa baiana
com 40 anos de atividade no varejo e ata-
cado. O presidente do grupo GBarbosa,
Gerard Scheij, decidiu manter a marca,

ARQUIVO GBARBOSA

o conceito de gestdo, a politica de compra
e venda e a estratégia de negdcios. O ex-
dono da empresa, Zenildo Rodrigues, foi
mantido a frente da companbhia.

Industria de alimentos lidera transa

O movimento de fusdes e aquisi¢des é sentido com muita énfase
na indUstria de alimentos. Para o varejista, é prudente acompanhar
acordos como os citados abaixo porque eles podem, ainda que néo de
imediato, afetar as negociagdes comerciais dos supermercados com 0s
fornecedores.

Estudo da PricewaterhouseCoopers mostra que foram realizadas 95
transag6es em 2007 na &rea de alimentos, superando as 58 feitas em
2006. Os destaques do setor vao para as aquisigdes e parcerias para
a construgdo de usinas de agucar e alcool e biodiesel e, também, para
transagdes envolvendo frigorificos e abatedouros.

O gerente de Produtos Visconti/Ovomaltine da Pandurata Alimentos,
Andreé Thiago Rodrigues, explica que a transi¢@o de negocios é
oficialmente comunicada aos varejistas, especialmente os das redes
maiores. O grupo assumiu este ano a distribuicdo do Ovomaltine no
Brasil, antes executada pela Novartis. O item é produzido no Brasil pela
Liotécnica e a proprietaria da marca é a ABF. “Esperamos crescimento de
40% nas vendas, para atingir R$ 40 milhdes por ano”, observa.

A The Hershey Company e a Pandurata anunciaram em janeiro deste
ano a criagdo de uma joint venture para a fabricacéo e distribuicéo dos
produtos Hershey’s no Brasil.

A Perdigdo adquiriu em junho do ano passado o frigorifico de bovinos
operado pela Unifrigo, em Mirassol D’Oeste (MT), e reforgou sua atuagéo
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no segmento. No mesmo més, a empresa e a Unilever criaram a joint
venture UP Alimentos, para produgéo, venda e distribuico de novos
negocios para as marcas Becel e Becel ProActiv.

A alianga estratégica entre as duas empresas inclui a venda, pela
Unilever a Perdigdo, das marcas Doriana, Delicata e Claybom. A Unilever
também vendeu a Gradina, de panificagéo e confeitaria, para a Bunge, em
dezembro passado.

Em agosto, a Perdigdo comprou do Grupo Gale, em Jatai (GO), o
frigorifico de aves e ragdes Paraiso Agroindustrial. A operag&o societaria
para a aquisicdo da Eleva, das marcas Avipal (de aves) e Elegé (de leite)
se estendeu de outubro a fevereiro e foi concluida por R$ 1,7 bilhdo. Além
disso, em novembro, a empresa passou a deter controle total da Batdvia.
Até entdo, a participagéo era de 51%.

A Sadia finalizou em dezembro Ultimo o processo de compra da
Goiaves, por R$ 53,9 milhdes. A empresa é especializada no abate e
processamento de frangos. No mesmo més a Sadia adquiriu todo o capital
da Big Foods, fabricante de industrializados congelados.

A JBS Friboi adquiriu a Swift nos Estados Unidos no inicio de 2007 e se
envolveu em mais cinco negécios. A Marfrig, por exemplo, se envolveu em
oito negdcios, entre eles a aquisicdo de frigorificos, empresas de snacks,
distribuidoras e um curtume. Foram trés transacdes no Brasil € cinco em
outros paises da América Latina.



PULSO FIRME CONTRA
A CONCORRENCIA mamz:::

movimento de fusdes, incorpora-
coes e aquisicdes foi sentido pela
diretoria da Coop no final da dé-
cada de 1980 e no inicio dos anos 1990. A
rede foi abordada por grandes empresas
interessadas em comprar e incorporar suas
lojas. Mas a resisténcia foi grande.
“Conseguimos resistir porque detinha-
mos uma fatia de mercado muito impor-
tante e, além disso,ndo queriamos acordo.
Nossa filosofia € muito diferenciada e pri-
vilegia os servigos voltados aos associados,
que sdo os donos do empreendimento”,
declara o presidente da Coop, Antonio
José Monte. Ainda hoje a Coop detém a
maior fatia de mercado do Grande ABC,
aproximadamente 25%, afirma Monte.
A cooperativa sobreviveu com mo-
dernidade e entendimento do consu-
midor, precos abaixo da concorréncia,

novo formato ja |
faz sucesso

divulgagdo do nome e modifica¢des di-
namicas da logotipia, marca e producéo
proprias, garante o executivo.

Assim como as grandes redes, a Coop,
11* colocada no ranking ABRAS, também
buscou diferenciagdo de formato, para
atrair mais consumidores. A cooperativa
abriu em dezembro de 2007 a primeira
unidade Zapt, com caracteristica de loja
de suprimento de necessidades. Localiza-
da em Santo André,na Grande Sdo Paulo,
a Zapt mantém os precos praticados na
Coop, garante Monte.

Ap0s quatro meses da abertura, o re-
sultado esta satisfatdrio. “Estamos muito
felizes com a venda por metro quadrado”,
diz Monte. Segundo ele, para este ano o
planejamento estratégico prevé a abertura
de até nove unidades, sendo sete Zapt e
duas lojas convencionais.
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Chama: (11) 6145-9000
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