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nicho que atrai varejistas e fabricantes
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A FecomercioSP apresenta uma novidade que vai ajudar na conclusao

de bons negocios: o Meu Comeércio Online.

Uma ferramenta sequra e pratica que facilita a criacao da sua loja virtual,
além de anunciar o seu produto de graca, através do site Buscapé,

para mais de 20 milhdes de pessoas.

Acesse o site e saiba mais informacoes:
www.meucomercioonline.com.br



Conheca um
jeito de tornar
as vendas online

MEU COMERCIO ONLINE

by FecomercioSP
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Mercado
DE NICHOS

Nao ha numeros precisos sobre o to-
tal de brasileiros portadores de algum
tipo de restricao alimentar. Sao pesso-
as com intolerancia ou alergia a subs-
tancias diversas, como gluten e lacto-
se, para citar as duas mais frequentes.
Com o diagnéstico mais preciso, é
crescente o volume de portadores que
vao em busca de produtos especiais, o
que tem atraido fabricantes e varejis-
tas para esse nicho de mercado.

Multiplicam-se as marcas destinadas
a esse publico, assim como o espaco
aberto nas prateleiras para novas li-
nhas de produtos. £ o que mostra a
reportagem de capa desta edicao da
C&S, que revela como empresas de
variados portes estdo aproveitando as
oportunidades que surgiram a partir
de necessidades especiais de alimen-
tacao de uma parcela da populacao.
Com o maior numero de fabricantes,
cresceu também a cadeia de distribui-
cao, com a abertura e a proliferacaode
redes de produtos naturais e especiais
para pessoas com restricoes e alérgi-
cas, um publico cativo e fiel. Além dele,
o crescimento € impulsionado por die-
tas da moda que excluem do cardapio

o gluten e a lactose.

Oportunidades de ne-
gocios também surgem
em funcao de ino-
vacoes digitais,

como a geolo-

calizacao, tecnologia baseada na iden-
tificacdo de onde a pessoa estd. Com
a disseminacao e a queda nos precos
dos dispositivos moveis, as ferramen-
tas sao usadas para expandir redes de
lojas, descobrir um bom endereco para
construir ou vender um imavel, buscar
servicos ou produtos, fazer marketing
dirigido, enviar cupons de descontos
para o consumidor e conhecer o perfil

do cliente.

A tecnologia também contribui para
tornar mais dinamica a distribuicao
de produtos por meio das vending
machines, ou maquinas automati-
cas. Inicialmente, elas ofereciam café,
mas hoje estao disponiveis para uma
série de produtos e servicos: flores,
alimentos, produtos de higiene e Ii-
vros sao alguns dos itens possiveis
de adquirir por autoatendimento. As
maquinas automaticas estao espa-
lhadas por ambientes corporativos,
comerciais e de grande circulacao
de pessoas. A tendéncia, a partir de
agora, nao € so vender produtos, mas
também usar o espaco para interagir
com os clientes. Outra novidade ¢ a
aceitacao de cartao de crédito, facili-
dade que deve mudar a dinamica de
vendas e favorecer a adocao das ma-
quinas para uma gama ainda maior
de produtos. Como apresentado nas
proximas paginas, a tecnologia &
cada vez mais uma imprescindivel

aliada de quem faz negécios. &
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comercio
viver melhor.

S6 a parceria da FECOMERCIO-SP com a Qualicorp
proporciona a vocé, Empregador do Comércio e sua familia,

acesso aos melhores planos de saude por até metade do preco.!

* Rede com os melhores hospitais, laboratorios e médicos do Brasil.2
* Livre escolha de prestadores médico-hospitalares com reembolso.3

* Confira as possibilidades de reducao de caréncias.*

— WP
Am’l Braesco

Saude

— N
SulAmérica

Saude

LEm comparagdo a produtos similares no mercado de planos de saude individuais (tabela de setembro/2014 - Omint). 2 De acordo com a disponibilidade da rede
médica da operadora escolhida e do plano contratado. ® Esse beneficio se da de acordo com a operadora escolhida e as condigdes contratuais do plano adquirido. A
disponibilidade e as caracteristicas desse beneficio especial podem variar conforme a operadora escolhida e o plano contratado.

Planos de salde coletivos por adeséo, conforme as regras da ANS. Informacgdes resumidas. A comercializagao dos planos respeita a area de abrangéncia das respectivas
operadoras. Os precos e as redes estao sujeitos a alteracoes, por parte das respectivas operadoras, respeitadas as disposicoes contratuais e legais (Lei n® 9.656/98).
Condigdes contratuais disponiveis para analise. Outubro/2014.

Qualicorp
Amil: Bradesco Satde: Omint: SulAmérica: Adm. de Beneficios:

[ ANS n° 326305 ANS n° 005711 ANS n° 359661 ANS n° 006246 ANS n°® 417173
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FECOMERCIOSP @\ Qualicorp

Representa muito para vocé. N . o
P t administradora de beneficios

Ligue e aproveite: 0800 799 3003

De segunda a sexta, das 9 as 21h, e aos sabados, das 10 as 16h.
www.economizecomaqualicorp.com.br



Q ENTREVISTA

POR MARINEIDE MARQUES
FOTOS EMILIANO HAGGE

Foco nos
PEOUENOS
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resente novarejoamericano com
megalojas de materiais para escrito-
rio, a Staples explora modelos diferen-
tes na América Latina. Na Argentina,
a opcao € pelas “nanolojas”, estru-
turas menores que combinam ven-
das presenciais e virtuais. No Brasil,
apos dez anos somente com o e-com-
merce, a empresa inaugurou em
setembro a primeira operacao fisi-
ca, no conceito batizado de pop-up
store. Trata-se de um quiosque de
20 metros quadrados no corredor
do Market Place, por meio do qual a
Staples quer avaliar o comportamen-
to do consumidor. Para o CEO da Sta-
ples na América Latina, Leo Piccioli, o
formato adotado na regiao € o futuro
da rede, especialmente depois que a
matriz anunciou, em marco, que fe-
chara mais de 200 lojas nos Estados

Unidos até o fim de 2015. Segundo o

executivo, o enxugamento da estru-
tura americana demonstra que Brasil

e Argentina estdo no caminho certo.

Por aqui, o foco esta nas pequenas e
meédias empresas, que encontram na
Staples tudo o que nao € estratégico
para o negocio. E nao sao apenas pro-
dutos de escritorio, como cadeiras ou
artigos de papelaria. Também € pos-
sivel adquirir papel higiénico, café
e copo descartavel. Em entrevista a
C&S, Piccioli comenta os desafios do
varejo online e discorre sobre o impac-
to de algumas tendéncias sobre o fu-
turo da Staples. As principais, sequn-
do ele, sao o teletrabalho, que reduz o
numero de pessoas nos escritorios, e a
disseminagao das tecnologias digitais,
que inibe o consumo de itens como
papel e caneta. “A ameaca digital nos

obriga a evoluir”, diz.



APOS DEZ ANOS NO MERCADO BRASILEIRO EXCLUSIVAMENTE

COM E-COMMERCE, A STAPLES TESTA OS QUIOSQUES
PARA A VENDA DE MATERIAIS DE ESCRITORIO E PARA TORNAR
A MARCA MAIS CONHECIDA DO PUBLICO EM GERAL
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QUAL E 0 PERFIL

DO CLIENTE STAPLES?

O perfil é de pequenas e médias empre-
sas que queiram focar no seunegoécio. A
Staples fornece todos os produtos que
nao sao estratégicos, mas importantes
para odiaadia donegoécio. Um comércio
nao deixa de funcionar por falta de cane-
ta, ainda que ela seja necessaria. Nosso
cliente esta basicamente na area de ser-
vicos. Aindustria, de maneira geral, tra-
balha com almoxarifado e tem um setor
de compras para o qual anossa proposta
de valor, que envolve a entrega de pedi-
dos pequenos, nao vale tanto.

QUAIS SAO 0S ITENS

MAIS VENDIDOS NO BRASIL?

O Brasil é bem diferente de outros
paises. Aqui tivemos um sucesso ex-
cepcional com cadeiras. Café foi ou-
tro produto cujas vendas surpreende-
ram. Eu sabia que o brasileiro consumia
muito café, mas nao imaginava ven-
der tanto pelo site, assim como copos
descartaveis, que sao um fenémeno de

vendas no Pais.

QUAL TEM SIDO O DESEMPENHO

DA STAPLES NO BRASIL?

Estamos aqui ha mais tempo do que mui-
tagente pensa. A Staples entrou no Brasil
em 2004 com a compra da Officenet,
para a qual eu trabalhava desde 1998.
Assumi como diretor-geral ha dois anos,
quando decidi focar as vendas no mer-

cado corporativo.

QUAL FOI A PRINCIPAL MUDANCA?

Encerrei as vendas para governo e en-
tidades publicas porque acredito que a
nossa proposta de valor € mais adequa-

da a pequena e média empresa. Estou

LEO PICCIOLI, CEO da Staples na América Latina

convencido de que a chave para o suces-
so do negocio € o foco e isso exige a re-
cusa de algumas coisas. Entao, em 2013,
concentrei os recursos, as pessoas, as in-
teligéncias e os processos no mercado
corporativo. O resultado foi um cresci-
mento nas vendas online superior a9o%
no primeiro semestre deste ano sobre o

mesmo periodo de 2013.

QUAL BALANCO VOCE FAZ DE 20142

Como argentino, eu invejo bastante a
economia brasileira, que eu considero
muito mais estavel do que vocés con-
sideram. O brasileiro se queixa de uma
inflacdo anual de 6%, mas a Argentina
tem esse porcentual no més. E certo
que o brasileiro tem uma cultura de
longo prazo maior que a do argentino.
Também costumo ouvir que o Brasil
esta crescendo a um ritmo mais len-
to do que antes, mas eu nao sinto isso
nas vendas. Talvez a crise nao tenha
me atingido, ou eu esteja ganhando
market share. Eu vendo cadernos, cane-
tas, cartuchos e papel enfrentando a
concorréncia de empresas que querem
me destruir com a venda de tablets e

telefones celulares que fazem tudo.

COMO A TECNOLOGIA AFETA

0 SEU NEGOCI0?

Analisamos as principais tendéncias que
podem nos afetar e estudamos o que
fazer arespeito. O avanco da tecnologia
nos impacta, assim como o teletrabalho,
que reduz o numero de pessoas dentro
do escritorio. Para contornar isso, aceita-
mos pedidos menores e vendemos para
pessoas fisicas, acabando com a exigén-
cia de CNPJ. A Staples deve se adaptar:
nao seremos lideres na venda de tablets,

mas venderemos outros produtos que o

10 C&S edicio 35 - novembro | dezembro - 2014,

varejista lider em tablets nao oferece. A
ameaca digital nos obriga a evoluir mais
rapido. Por isso, ser uma papelaria online

nao é suficiente.

0 QUE E A STAPLES?

Uma fornecedora de suprimentos que
vende basicamente tudo o que uma pe-
quena e média empresa precisa, tudo o

que nao é estratégico.

A STAPLES AINDA E POUCO
CONHECIDA E 0 UNICO MARKETING
DE VOCES ESTA NA WEB.

1SSO DEVE MUDAR?

Ndo somos uma marca de consumo de
massa. Estamos na internet porque nao
faz sentido falar para todo o mercado e
a web nos permite a segmentacao. Eu
limito os meus anuncios as paginas de
interesse do meu publico e aos horarios

mais adequados.

POR QUE VOCE NAO

QUER A PESSOA FiSICA?

N3o ¢ verdade que eu nao queira, mas
tenho foco em empresas. Para crescer
em pessoa fisica, eu teria de focar mui-
to mais em tecnologia, com a venda de
tablets e notebooks, por exemplo, e dei-
xaria de focar nas pequenas e médias
empresas. Eu adoraria fazer tudo, mas

€OmMo Nao posso, preciso de foco.

A AUSENCIA DE LOJA FiSICA

NAO INIBE A SUA VISIBILIDADE

DE MARCA? O SEU PRINCIPAL
CONCORRENTE, A KALUNGA,

TEM UMA CENTENA DE LOJAS.

Eu admiro a Kalunga. Ela ¢ lider de mer-
cado e, para a Staples crescer, ela precisa
se diferenciar. Quem copia o lider é o se-

gundo por definicao. Entao, procuramos

==



‘ ‘ Encerrei as vendas para
governo e entidades publicas
porque acredito que a nossa
proposta de valor é mais
adequada a pequena
e média empresa ’ ’




ENTREVISTA LEO PICCIOLI, CEO da Staples na América Latina
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ser diferentes e entender o que a Kalunga
nao faz para a pequena e média empre-
sa. Para tornar a marca mais conhe-
cida, temos alguns projetos em teste.
Na Argentina, possuimos oito estabe-
lecimentos no conceito de “nanolojas”.
Sao espacos pequenos, que obedecem
a tendéncia de proximidade do cliente.
No Brasil, vamos testar o que chamamos
de pop-up store, que sao espagos ainda
menores, integrados ao e-commerce.
Alideia é que o cliente compre alguns
produtos no local e encomende outros,
que ele pode receber no escritorio ou até
mesmo retirar na pop-up store no dia se-
guinte. Inauguramos a primeira no cor-
redor do shopping Market Place. Estamos
testando o conceito e, se funcionar, va-
mos replicar para outros importantes

pontos comerciais.

E UMA FERRAMENTA

DE MARKETING?

Nao apenas. A ideia é ficar proximo do
cliente e ter a oportunidade de conferir,
na pratica, o comportamento do consu-
midor. O espaco permite a venda ime-
diata de alguns itens do nosso portfolio
de produtos, além da compra orienta-
da no e-commerce. No quiosque, de 20
metros quadrados, é possivel encontrar
artigos de papelaria e itens de marca pro-
pria. Além de atender a demandas ime-
diatas, a estrutura fisica impulsiona o
e-commerce. A experiéncia mostraisso:
cada vez que inauguramos uma loja na
Argentina, percebe-se também o aumen-

to de visitas no site.

EM MARCO, A MATRIZ ANUNCIOU
QUE FECHARA MAIS DE 200 LOJAS
NOS ESTADOS UNIDOS ATE 0 FIM
DE 2015. A POP-UP STORE

E A RESPOSTA DO BRASIL

AO ENXUGAMENTO

DA ESTRUTURA AMERICANA?
Estamos no caminho certo e eles nao con-
seguem ser tao agressivos quantonos. Os
americanos tém uma base instalada de
lojas fisicas muito grande e ndo podem
simplesmente reduzir essas lojas. Se eles
pudessem transformar uma loja de mil
metros quadrados em dez lojas de cem
metros, eles o fariam, mas nao funciona
assim. No resto do mundo e na Europa
temos lojas menores, embora nao tao
pequenas como a pop-up store, que eu
enxergo como o futuro.

QUAL E A PARTICIPACAO DOS
PRODUTOS COM A MARCA STAPLES
NO TOTAL DAS VENDAS?
Praticamente 9o% dos itens de marca
propria sao fabricados na China com ex-
clusividade para a Staples. Temos apro-
ximadamente 4,7 mil itens em estoque,
e mais de 500 carregam a nossa marca,
presente em 45% dos carrinhos de com-

prada atual base de clientes.

COMO SE DA A DISTRIBUICAO

DAS VENDAS DENTRO DO BRASIL?
Cerca de 80% das vendas se concen-
tram no Estado de Sao Paulo. Se acres-
centarmos Rio e Belo Horizonte, alcan-

¢amos 95% dos negocios.

EXISTE A INTENCAO DE SE FAZER MAIS
CONHECIDO EM OUTROS ESTADOS?

Nao, é preciso ter foco. Se eu tento me
fazer mais conhecido no Acre, eu per-
co forca em Sao Paulo. Como o Brasil é
um continente, eu tenho de ganhar pais
por pais. Primeiro eu foco em Sao Paulo
para depois saltar para o Rio, e assim por

diante. Mas eu também atendo grandes

empresas e entrego em todo o Brasil. A
Vale € cliente e construimos uma estru-
tura logistica para entrega em todas
as minas. Com isso, quando quisermos
avancar para outras regioes, sera mais

facil. Mas, esse dia ainda nao chegou.

EXISTE RESISTENCIA DO BRASILEIRO
A COMPRA DE MATERIAL DE
ESCRITORIO PELA INTERNET?

Esta discussao perdurou por um tempo.
Eudefendo que o problema era afaltade
ofertas adequadas, e ndo estou falando
de preco. Ainda hoje faltam empresas
que cumpram a palavra na venda pela
internet, principalmente com relacao ao
prazo de entrega, mas a situacaoja esta

bem melhor.

QUAL E 0 PRAZO DE ENTREGA

DA STAPLES?

Prometemos 48 horas para entregas
em Sado Paulo, mas 9o% dos pedidos
sao entregues em 24 horas. Eu prefi-
ro surpreender a decepcionar. Criamos
um programa B2B voltado a pequenas
e médias empresas que da ao cliente
a opcao de escolher entre o "desconto
certo”, a "entrega certa” ou o "pagamen-
to certo”. Na “entrega certa’, a Staples
oferece frete gratis e delivery em até 24

horas para a Grande Sao Paulo.

QUAIS SAOQ AS SUAS PROJECOES
PARA 0 ANO QUE VEM,
CONSIDERANDO AS PREVISOES

DE QUE 2015 SERA UM ANO DIFiCIL
PARA A ECONOMIA?

Ainda nao estou muito preocupado com
a economia brasileira. Como argentino,
acho o Brasil um paraiso. A expansao da
classe C aumentou o consumo no Brasil

e ainda vejo espaco para crescimento. &
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saber para
PRESERVAR



identificar vazamentos. “Sao acdes
simples que podem reduzir significati-
vamente o consumo e evitar a adocao
de medidas como rodizio e raciona-
mento”, diz o presidente do Conselho
de Sustentabilidade da FecomercioSP,
José Goldemberg.

As acoes se dividem entre o que pode
ser feito para reduzir o consumo e
projetos relacionados a manutencao/
adequacao das instalacoes hidrauli-
cas. No primeiro grupo estao orien-
tacoes como treinamento sobre o uso
racional da agua para os colaborado-
res e fixacao de metas de reducao de
consumo. As dicas estdo separadas
por area, como reduzir 0 consumo nos
banheiros, na cozinha e nas areas ex-

terna e de servico.

A manutencao das instalacdes hidrau-
licas também contribui para a eco-
nomia de agua em estabelecimentos
comerciais. Entre as agoes sugeridas
pela cartilha estao a eliminacao ime-
diata de vazamentos visiveis e a regu-
lagem da valvula de descarga. O texto

também ensina como identificar vaza-

mentos e traz um cronograma de ma-
nutencao preventiva das instalacoes
hidraulico-sanitarias, de loucas e de
metais. A verificacao de ralos e sifoes
de loucas sanitarias, tanques, lavato-
rios e pias, por exemplo, deve ser feira
a cada seis meses, enquanto a inspe-
cao do sistema de drenagem em jar-
dins e em areas externas é recomen-

dada a cada 12 meses.

Reaproveitamento

Alguns municipios paulistas conce-
dem descontos no IPTU para imoéveis
com sistema de captacao de agua de
chuva (com armazenamento em reser-
vatorios para uso da agua pluvial no
préprio imovel) e sistema de retso de
agua (que utiliza, apds o devido trata-
mento, aguas residuais provenientes
do préprio imével para atividades que
nao exijam agua potavel). Em Guaru-
Thos, por exemplo, a Lei n° 6.793, de
2010, concede desconto de 3% em am-
bos os casos por um periodo de cinco
anos consecutivos, desde que o imovel
adote praticas sustentaveis. J4 o mu-
nicipio de Jaguariuna confere descon-

to de 1% para edificios com qualquer

um dos sistemas, de acordo com a Lei

Complementar n° 236, de 2013.

A cartilha lista acdes de reaproveita-
mento, como a captacao de agua da
chuva para uso em lavatorios, pias e
vasos sanitarios. O documento traz
ainda dicas para o estabelecimen-
to comercial aumentar a oferta de
agua, como a possibilidade de perfu-
rar um poco profundo e de forneci-
mento por caminhoes-pipa. Também
¢ possivel adquirir agua reutilizada.
Na Sabesp, as estacoes de tratamen-
to de esgoto (ETE) Sao Miguel, ABC,
Barueri e Parque Novo Mundo ven-
dem agua de reuso - Em 2013, as ETEs
da Sabesp forneceram mais de 400
mil metros cubicos de agua.

A Sabesp captou, tratou e distribuiu
3,053 bilhdes de metros cubicos de
agua no passado, dos quais 745 mi-
Ihoes nao foram faturados pela em-
presa, ou seja, o indice de perdas
alcancou 24,4%. A perda inclui dois
tipos especificos: a fisica, em razao
do vazamento em redes e ramais; e a

nao fisica, resultado de submedicao,
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Consumo de agua no comércio e nos servicos

Consumo

Uso (litros/dia) Por unidade
Aeroportos’ 10an passageiro
BT 40 m
Cnemaseteatros* 2 Tugar
Creches' 50280 crianca
_Edificios de escritérios> ~ 50a8 ocupante efetivo
_Escolas (externatos)® 50 aluno
_Escolas (internatos) 150 aluno
_Escolas (semiexternatos)® 100 aluno
Hospitais e casas de saude* 250 leito
_Hotéis com cozinha e lavanderia®> ~ 250a350 hospede
_Hoteis sem cozinha e lavanderia® 20 hospede
Lava-rapido automatico de carros' 250 veiculo
Jlavanderias® 30 kg de roupa seca
_Lojas e estabelecimentos comerciais' ~ 6a10 m?
Mercados® I m?
Parqueseareasverdes' 2 m?

100 automovel

Postos de servicor :
...................................................................................................................... 0 ... caminhdo
Restaurantes e similares* 25 refeicao preparada

Shopping centers? 4 m?

Fonte: " NUNES (2006); 2 LABEEE,PROCEL EDIFICA, ELETROBRAS, INMETRO
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de fraudes e de ligacoes clandesti-
nas de agua. Entre 2008 e 2013, os
esforcos da Sabesp para reduzir es-
sas perdas resultaram na queda de
sete pontos porcentuais nas perdas
originadas nos vazamentos, e dois
pontos porcentuais nas perdas rela-

cionadas a submedicao.

Segundonumerosdo Sistema Nacional
de Informacdes sobre Saneamento
(SNIS) de 20m, no Brasil, de cada dez
litros produzidos, apenas seis chegam
ao consumidor final. Em Sao Paulo, o
indice de perdas tem caido gracas ao
Programa Corporativo de Reducao de

Perdas, implantado no inicio de 2009.

As principais acdes de combate a per-
das sdo a substituicao de redes, de ra-
mais e de hidrometros; o combate a
ligacoes irregulares (fraudes); e a var-
redura de vazamentos nao visiveis. O
volume fisico total economizado nesse
periodo foi de 29,4 milhdes de metros
cubicos, o suficiente para atender cer-
ca de 450 mil habitantes — o equiva-
lente a populacao de municipios como
Santos ou Sao José do Rio Preto. A
Sabesp estima que, atualmente, cada
um ponto percentual de queda no in-
dice de perdas total represente volu-
me necessario para o consumo de 300
mil pessoas. Dai a relevancia de acoes
de prevencao e combate ao desperdi-
cio e a perda de agua.

Dicas para reduzir o consumo

de Agua

- Desligue o fornecimento de agua
quando nao estiver em uso;

- Evite jatos intensos;

- Evite limpeza desnecessaria;

- Troque a limpeza com manguei-
ras por varreduras com vassouras

onde for aplicavel;

+ Setorize o consumo interno;

- Providencie treinamento sobre o
uso racional da agua para seus co-
laboradores;

- Fixe metas de reducao de consumo
de agua para seu estabelecimento
comercial: estabeleca responsabi-
lidades e beneficios, bem como dé
instrucdes claras para seus colabo-

radores e clientes.

Nas areas externas e em automoéveis
- Lave os automoveis e utilitarios de sua
frota uma vez por més e dé preferéncia
ao uso de balde ou a lavagem a seco;

+ Use produtos de limpeza sem fos-
fato, pois fazem menos espuma e de-
mandam menor quantidade de dgua;
« Procure nao lavar as areas externas,

faca varricao.

No banheiro

+ Mantenha a valvula de descarga do
vaso sanitario sempre regulada;

+ N3o use o vaso como lixeira ou cinzeiro;
- Tome banhos rapidos (cinco minutos);
- Desligue o chuveiro enquanto se
ensaboa;

« Feche a torneira sempre enquanto es-
covaos dentes, faz a barba e lava o rosto;
+ Ao escovar os dentes, use um copo de

agua para o enxague.

Na cozinha

« Remova bem os restos de alimen-
tos de panelas e talheres. Deixe-os de
molho, se necessario. Ensaboe tudo de
uma vez (mantendo a torneira fecha-
da) e, depois, entao, enxdgue de uma
Unica vez;

+ SO ligue a maquina de lavar louga
quando ela estiver cheia;

- Use o mesmo copo para tomar
agua o dia todo (para lavar um copo
€ necessario gastar, pelo menos, dois

copos de agua).

Na area de servico

« Junte bastante roupa suja antes de
ligar a maquina ou usar o tanque. Nao
lave uma peca por vez;

+ Caso possua lavadora de roupa,
use-a na capacidade total e, no maxi-
mo, trés vezes por semana;

+ No tanque, deixe as roupas de molho
e use amesmadgua para esfregar e en-
saboar. Use 4gua nova apenas no enxa-
gue. E aproveite essa ultima agua para
lavar o quintal ou a area de servico;

« Ao lavar a roupa, aproveite a agua do
tanque ou da maquina de lavar e lave

o quintal ou a calcada.

No jardim e na piscina

- Como a grama alta retém mais umi-
dade, durante o verao, deixe-a crescer
pelo menos quatro centimetros;

« Escolha plantas que necessitem de
menos agua;

+ Use um regador para molhar as plan-
tas em vez de utilizar a mangueira. Se
for utilizar mangueira, deve ter esgui-
cho tipo revélver;

+ No verdo e em dias quentes, regue
as plantas de manhazinha ou a noite,
para reduzir a perda por evaporagao;

- No inverno, a rega pode ser feita dia
sim, dia nao;

+ Cubra a piscina para evitar a perda
por evaporacao e utilize mantas térmi-

cas, se a piscina for aquecida. &
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——INTOLERANTES

Varejistas e fabricantes
investem para aumentar

a distribuicio de produtos
destinados a pessoas alérgicas
e com restricdes alimentares.
Mercado é crescente e oferece

muitas oportunidades
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urilo Serra tinha 12 anos
quando foi diagnosticado com a do-
enca celiaca, que, se nao tratada,
pode levar a morte. Sem remédio, o
unico tratamento € uma alimentacao
sem gluten por toda a vida — ou seja,
banir do cardapio alimentos que con-
tenham trigo, aveia, centeio, cevada e
malte. Encontrar produtos que aten-
dam a essas necessidades ja foi mais
dificil, mas segue sendo uma tarefa
ardua e cara. Apesar do recente cresci-
mento de ofertas, onumero e a capila-
ridade de produtos para pessoas into-
lerantes ou alérgicas a determinadas
substancias esta longe do ideal. “O

mercado nao é favoravel nem em ter-

A vez dos intolerantes

mos de custos nem de ofertas”, afirma

Aparecida Serra, mae de Murilo.

Ha 13 anos, quando o garoto foi diag-
nosticado, a famflia s6 conseguia os
alimentos em dois locais: um super-
mercado de luxo da capital paulista,
que vendia produtos importados, e
com uma microprodutora — ela proé-
pria também celiaca que, na dificul-
dade de adquirir produtos comerciais,
passou a produzi-los. “Hoje, existem
mais op¢oes, mas ainda é muito caro

e dificil de encontrar”, diz Aparecida.

Em caso semelhante, a necessidade

transformou a paciente em empre-
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endedora. Por 23 anos, Sandra Fumie
Yamashita Matunoshita sofreu com
problemas respiratorios e dermato-
logicos sem saber que era alérgica
ao leite de vaca. A dificuldade para
achar produtos que pudesse consu-
mir a levou a empreender. Sua em-
presa, a loja multimarca SOS Aler-
gia, completou dez anos em junho
com oito franquias, além da matriz.
“Montei uma loja com produtos de
dezenas de fornecedores. Com o tem-
Ppo, as criancas pediam produtos que
nao existiam no mercado. Aquilo me
sensibilizou e comecei a mexer na co-
zinha para fazer doces sem leite, sem

ovo e sem soja’, conta.



Assim, de revendedora de outras mar-
cas, a SOS Alergia passou a ter linha
propria, que iniciou com produtos
para pessoas alérgicas a proteina do
leite e intolerantes a lactose e, agora,
esta expandindo para alimentos desti-
nados a celiacos e pessoas com fenilce-
tonuria, doenca detectada no teste do
pezinho e que impede o consumo de
fenilalanina, aminoacido presente em

alimentos como peixe, frango e arroz.

Preco salgado

Uma das mais constantes reclama-
coes de quem € obrigado por ques-
toes de saude a consumir alimentos

especiais é o alto custo dos produtos.

Do lado dos fornecedores, a justifica-

tiva para os precos altos esta na com-
plexidade do preparo dos alimentos,
seja pelo alto grau de contaminacdo
(como é o caso do gluten, cujas parti-
culas se proliferam pelo ar), seja pelo
fato de a formulacao exigir, além de
muito estudo e teste, procedimentos

e maquinarios especiais.

“Tive de instalar maquinario novo e se-
parado para produzir alimentos para
celfacos e s¢ trabalho com produto-
res que conheco, pois, se for plantada
aveia em um local onde antes tinha tri-
go, por exemplo, essa aveia ficara con-
taminada”, relata Sandra Yamashita.

As empresas que fabricam para celi-
acos precisam constantemente fazer
analise dos ingredientes primarios e
certificar os fornecedores para garan-
tir que nao havera contaminacao do
produto final. £ uma etapa a mais que
resulta em gasto maior na fabricacao.
Justamente por isso, é dificil encon-
trar produtores. “As vezes, ha apenas
um com quem podemos trabalhar”,
relata a diretora da Vitalin, empresa
especializada em alimentos organi-
cos e integrais, Jerusa de Marchi.

Tanta preocupacdo se traduz em zelo
pela saude do celfaco. “O numero de

oferta de produtos para quem tem
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restricio alimentar vem crescen-
do muito nos ultimos anos e ¢ uma
novidade muito bem-vinda. Mas te-
mos a preocupacao com a seguran-
¢a alimentar do celiaco porque nem
tudo o que esta no mercado, mesmo
sendo sem gluten, é adequado para
ele. Sao necessarios alguns cuida-
dos com as matérias-primas, com
os processos de fabricacao e com
o transporte e o armazenamento,
que, se nao forem seguidos, podem
colocar em risco a saude”, reforca a
presidente da Federacao Nacional
das Associacdes de Celiacos do Brasil

(Fenacelbra), Lucélia Costa.

Na Vitalin, todos os vendedores de
matéria-prima sao certificados e a
auséncia de contaminacao é atesta-
da periodicamente por amostragem.
Atualmente, a empresa possui trés li-
nhas —sem gluten, organico e integral
-, que juntas totalizam 26 produtos
no portfdlio, entre chia, linhaca, ama-

ranto, granola e cookies.

Os alimentos sem lactose também
demandam algumas modificacoes
nas fabricas, encarecendo a produ-
cao. O diretor-comercial da Verde
Campo, Alvaro Gazolla, explica que
existe um custo mais elevado para
produzir a linha sem lactose, mas diz
que a empresa trabalha para que os
precos fiquem somente entre 10% e
15% mais altos em comparacdao com o

produto regular.

A alta carga tributaria € uma recla-
macao geral, somada a falta de in-
centivos por parte do governo. Lucé-
lia Costa, da Fenacelbra, lembra que
diferentemente do trigo, que tem
subsidios do governo, o mesmo nao

acontece com as farinhas sem glu-
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A vez dos intolerantes

ten. A coordenadora de nutricao da
Mundo Verde, Flavia Morais, lembra
que muitas mercadorias sdao impor-
tadas — o que também puxa os pre-

¢os para cima.

Em expansio

Se aquestao do preco ainda precisa ser
equacionada, a cadeia de distribuicao
melhorou significativamente nos ulti-
mos anos. A abertura e a proliferagao
de redes de produtos naturais espe-
ciais para pessoas intolerantes e alérgi-
cas adiversas substancias (como Mun-
do Verde e SOS Alergia) foram bem
recebidas pelos portadores das doen-
cas e também pelos adeptos de dietas

sem gluten e lactose, que encontraram

Foto: Emiliano Hagge



mais facilidade para comprar os pro-
dutos considerados de nicho.

Atrelada a expansao no numero de
lojas especializadas esta a adesao
de mais empresas a producao de ali-
mentos especificos para intolerantes
e alérgicos. Esse cenario fica bastante
nitido ao comparar o numero de ex-
positores e visitantes inscritos nas
feiras Gluten Free, Zero Lactose e
Expo Brasil, realizadas em Sao Paulo.
Em 2010, foram apenas oito exposito-
res e 110 visitantes. Em 2014, os nume-
ros saltaram para 60 expositores e 1,8

mil visitantes.

Para o diretor da Gluten Free, Gustavo
Negrini, a expansao no numero de ex-
positores se deve ao investimento em
engenharia do alimento e pesquisas,
que culminaram na descoberta de
novas farinhas e novos métodos de
preparacao dos alimentos. Ademais,
com o diagnostico mais acessivel e
disseminado, um numero maior de

pessoas soube da patologia. “O Minis-

tério da Saude diz que 1% da popula-

cao € celfaca. Nos acreditamos que o
porcentual seja maior”, contesta.

Flavia Morais, da Mundo Verde, tam-
bém aposta na ampliacao do merca-
do. “Cada vez mais os consumidores
tém seqguido as fortes tendéncias glo-
bais, como aalimentacdao sem gluten,
sem lactose, sem ovo ou sem outros
alergénicos. Segundo dados da Euro-
monitor International, de 2009 a 2013
o setor de produtos sem gluten cres-
ceu entre 20% e 30% por ano.”

Esses fatores estao levando mais
empresas a olhar para o segmento,
tanto para comercializacdo como

para producao. A Fenacelbra destaca

SAIBA MAIS SOBRE A DOENCA CELIACA

O que é

Tratamento

Populagio afetada

Quais sio 0s sinais mais comuns da doenga?

Quais sio os alimentos permitidos para
quem tem a doenca celiaca?

Cuidados especiais
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que observa novos empreendedores
se lancando no mercado e marcas ja
tradicionais querendo acompanhar
as tendéncias. “O volume de negécios
€ o que mais atrai o empreendedor”,

diz Lucélia.

AVerde Campo nasceu ha15anos com
o objetivo de usar a tecnologia para
produzir alimentos mais saudaveis,
com menos gordura, menos acucar
e menos sodio. Desde 2010 a empre-
sa aposta em itens sem lactose, sem
adicao de acucar e com baixo teor de
gordura. Batizada de Lacfree, a linha
comecou com apenas dois produtos e
hoje ja somam 15. “Ainda € um merca-
do de nicho, mas que esta comecando
a crescer por aumento nos diagnods-
ticos [de pessoas com intolerdncia ou
alérgicas] e por gosto das pessoas”,
explica o diretor comercial da Verde

Campo, Alvaro Gazolla.

A vez dos intolerantes

Sobre a comercializacao, Gazolla rela-
ta que quando um produto é lancado,
o maior numero de pedidos vem das
lojas especializadas, mais atentas as
novidades. “Os supermercados sdo
mais lentos, mas se preocupam cada
vez mais com o mix de produtos para

atender a todo tipo de consumidor.”

Futuro promissor

Ainda que de nicho, o mercado de
produtos especiais para pessoas in-
tolerantes ou alérgicas tem potencial
para crescimento. Artigo publicado na
revista American Dietetic Association
projeta aumento no consumo de pro-
dutos sem gluten de US$ 2,6 bilhoes,
em 2010, para US$ 5 bilhdes em 2015
— considerando apenas o mercado
americano.

Parte do recente “boom” esta atre-

lado a dietas da moda que excluem
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o gluten e a lactose do cardapio. Se,
por um lado, tais modismos sao con-
denados por nutricionistas por privar
pessoas saudaveis de alguns alimen-
tos, por outro, a grande repercussao
ajuda a divulgar informacoes impor-
tantes. Até pouco tempo atras, por
exemplo, muita gente nao sabia o que
era gluten ou em quais alimentos ele

é encontrado.

O problema, apontam os especialis-
tas, é a entrada de empresas sem o
devido preparo nesse mercado, como
pequenas padarias sem uma cozinha
separada para a confeccao de paes
sem gluten. A Mundo Verde observou
um aumento no numero de fornece-
dores de produtos para dietas com
finalidades especificas a fim de aten-

der a nova demanda de mercado.

Modismos a parte, quem entra nesse
nicho encontra pela frente um pu-
blico muito fiel. “As pessoas que sao
intolerantes quando migram para a
linha Lacfree nao mudam, uma vez
que eles realmente precisam daqui-
lo”, pontua Gazolla, da Verde Campo.
De acordo com ele, a procura pela li-
nha sem lactose esta aumentando. “E
dificil estimar o tamanho do merca-
do, que ainda é de nicho. Sao produ-
tos que nao ocupam mais espaco na
gondola do supermercado, mas que
sao muito importantes para o esta-

belecimento.”

O reflexo das expectativas positivas
para o setor esta no plano de nego-
cios das empresas. Com 160 funcio-
narios e fabrica em Lavras, no sul de
Minas Gerais, a meta da Verde Cam-
po € chegar a 2017 como referéncia
na producao de alimentos saudaveis.

Em 2014, a empresa espera faturar
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RS 80 milhdoes — um crescimento de
cerca de 80% em comparacao a 2013.
Para 2015, a projecao ¢ elevar o fatu-
ramento em 80%. Para isso, a Verde
Campo planeja crescer nos merca-
dos onde ja atua e expandir a dis-
tribuicao dos produtos para outras

redes de varejo.

Sandra Yamashita conta que a linha
de produtos com marca prépria da
SOS Alergia ainda nao se paga, mas
a expectativa é grande para os pro-
ximos anos. O plano de negocios da
empresa inclui uma franquia em
cada capital brasileira até 2019, um
verdadeiro salto para o cenario atual

—que possui nove unidades.

A Vitalin, por sua vez, cresceu 50%
em 2013 com relacdo a 2012, chegan-
do a R$ 8 milhdes de faturamento, e
espera um aumento de 35% para este

ano. A previsdao para 2014 era maior,

de 50%, mas foi reduzida diante do
cenario macroecondémico. Contudo, o
mercado segue atraente, segundo Je-
rusa. “Estamos vendo apenas a pon-
ta do iceberg”, completa Negrini, da

Gluten Free.

Entre os que vislumbram esse poten-
cial esta o empresario o ex-dono do
Grupo Multi, Carlos Wizard Martins,
que anunciou em agosto a compra
da rede de lojas de produtos natu-
rais Mundo Verde. O valor da transa-
cao nao foi revelado, mas o negécio
gerou repercussao e injetou animo

no setor.

A rede Mundo Verde fechou o primei-
ro semestre de 2014 com faturamento
de RS 185 milhoes, com 32% de cresci-
mento em relacao ao mesmo perio-
do do ano anterior. A expectativa é
fechar este ano com um faturamen-
to de RS 430 milhoes, ou aumento
superior a 33% quando comparado a
2013. Um dos grandes destaques de
vendas no periodo foram os produtos
da marca propria Mundo Verde Sele-
¢ao, que ja ocupam o quinto lugar no

ranking entre os que mais faturam.

A rede chegou ao fim do primeiro
semestre com cerca de 300 lojas, e
a meta é terminar 2016 com 450 lo-
jas. Os principais focos de expansao
sao os Estados de S3ao Paulo e Minas
Gerais e as regides Sul e Centro-Oeste.
De acordo com a empresa, a estraté-
gia esta centrada no crescimento or-
ganico por meio dos atuais franque-
ados da marca para outras regioes, o
que representa algo em torno de 40%
das novas franquias nos ultimos dois
anos. Uma boa noticia para os adep-
tos de dietas restritivas por opcao ou

por necessidade.
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POR PEDRO GUASTI

Veto da

bitributacao

recente veto do Superior
Tribunal Federal (STF) ao recolhimen-
to do ICMS no Estado de destino para
produtos comprados em lojas virtuais
foi considerado uma vitoéria pelos re-
presentantes do setor no Brasil. Para
resgatar o assunto, a acao foi julgada
no dia 17 de setembro, quando os mi-
nistros do Tribunal concluiram que
a cobranca da taxa deve ser feita so-
mente no Estado de origem e nao no
de destino da mercadoria, no casode a
compra ser feita de forma nao presen-

cial pelo consumidor final.

Com base no Protocolo 21 (assinado
em 2011, mas revogado em marco des-
te ano pelo ministro Luiz Fux), edita-
do pelo Conselho Nacional de Politica
Fazendaria (Confaz), a tributacao era
feita tanto na origem quanto no des-
tino da mercadoria. Isso ocasionava
cobranca dupla de imposto, violando
normas constitucionais.

A decisao, pelo menos por enquanto,
favorece também outro grande inte-
ressado: o consumidor. Respeitando
a forma como ja funcionava na lei,
originalmente todo processo que
envolve a compra de um produto
em uma loja virtual sofrera menos

onus, impedindo o aumento da car-
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do ICMS

ga tributaria e, por consequéncia, o
nao encarecimento do produto —um
ponto positivo para alavancar o cres-

cimento das vendas.

Além disso, reduzem-se ainda os cus-
tos operacionais, ja que as empresas
podem trabalhar de maneira mais
pratica, sem a necessidade de calcu-
lar e ajustar manualmente o imposto
para cada um dos Estados signatarios
do Protocolo, que receberiam sua par-
te do ICMS. O tempo de entrega tam-
bém diminui, pois o veto evita que as
mercadorias fiquem retidas por esse
motivo nas fronteiras dos Estados sob
fiscalizacao, sendo a encomenda libe-

rada mais cedo.

Nao ha como deixar de citar o que é re-
levante: os Estados que concentram a
maior parte dos centros de distribui-
¢ao, sendo os principais Sao Paulo e
Rio de Janeiro, ndo deixam de arreca-
dar o que € seu de direito. Hoje, o por-
centual do ICMS sobre as mercadorias

variade 7% a18%.

A FecomercioSP ja manifestou seu
apoio a decisao tomada, ao lado da
Confederacao Nacional do Comércio
(CNC), que apresentou as acoes ao STF.

O que esta sendo discutido, como al-

ternativa, é se havera mudancas pos-
teriores. Para que outros Estados tam-
bém possam ter sua parcela nesse
bolo do comércio eletrénico, que so-
mente no primeiro semestre de 2014
movimentou RS 16 bilhdes no Brasil e
deve atingir RS 35 bilhdes até o fim do
ano, sequndo estimativa da E-bit, eles
devem negociar e propor uma emenda
constitucional para rever a legislacao
do ICMS. E fazer a reforma ou perder
competitividade, com danos ao varejo

digital e ao consumidor virtual.

Pedro Guasti é presidente do
Conselho de Comércio Eletrénico
da FecomercioSP e vice-presiden-
te de relacdes institucionais do
Buscapé Company



PROGRAMA APRENDIZAGEM NO SENAC.

EMPRESA.

FACA PARTE
DO PROGRAMA
APRENDIZAGEM

NO SENAC

E ESCOLHA
MUDAR A VIDA

DE MUITOS
JOVENS.

Empresario, entre em contato com o Senac
e informe-se sobre as turmas do Programa
Aprendizagem com inscricdes abertas.
www.sp.senac.br/cursosgratuitos

0800 883 2000

MUDAR DE VIDA

THAMIRES BARBOSA DOS SANTOS
Formada no Programa Aprendizagem
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—— TECNOLOGIA
TEXTO BARBARA OLIVEIRA

No lugar
CERTO

Geolocalizacio muda a forma

de fazer negécios e aproxima

clientes e fornecedores

ases de mapas com pontos de
longitude e latitude, GPS, sensores ba-
seados em comunicacdo bluetooth
de baixa energia, microlocalizacao
por wi-fi, aplicativos méveis com no-
tificacoes push. Sao todos termos re-
ferentes a geolocalizagao, tecnologia
baseada na identificacao de onde a
pessoa esta (via celular ou web). Ainda
que 0s nomes parecam complexos, as
solucoes de geolocalizacao estao cada
vez mais presentes no nosso dia a dia,
e 0s precos em queda as tornam aces-
siveis para negdcios de todos os por-
tes. As ferramentas sdao usadas para
expandir redes de lojas, descobrir um
bom endereco para construir ou ven-
der um imével, buscar servicos ou pro-
dutos, fazer marketing dirigido, enviar
cupons de descontos para o consumi-
dor e conhecer o perfil do cliente para

vender mais e com qualidade.

As solucoes de inteligéncia geografi-
ca de mercado se transformaram em
plataformas acessiveis pela web ou
por aplicativos moveis, de facil assimi-
lagdo por pessoas sem muito conheci-
mento técnico. Sequndo dados da em-
presa ThinkNear, especializada nesse
segmento, campanhas de marketing
geolocalizadas ja respondem por 67%
de todos os anuncios moveis neste
ano, so nos Estados Unidos. O Brasil
nao tem dados consolidados do mer-
cado, mas ¢ certo que o varejo de mé-
dio porte, as construtoras e as empre-

sas de servicos ja aderiram a novidade.

Exemplos do uso da geolocalizacao
para avenda de servicos sao as star-
tups GetNinjas e VaiMoto. As duas
tém como objetivo localizar onde
esta o profissional mais proximo do

cliente, seja para buscar uma en-
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comenda (no caso da VaiMoto) em
um ponto A e leva-la ao ponto B,
seja para oferecer profissionais para
uma reforma da casa - pintor, ele-
tricista, diarista, técnico em compu-
tadores ou um personal stylist —, que

¢ o foco da GetNinjas.

Com 65 mil profissionais cadastrados e
uma média de 60 mil pedidos por més
em todo o Pais, a GetNijas localiza o
profissional mais proximo a partir da
insercao do CEP na web ou pelo GPS do
solicitante, quando usado o aplicativo
no celular. “O consumidor se cadas-
tra no site e fornece o endereco para
ser localizado. Se usar o aplicativo no
smartphone (iPhone ou Android), ele é
encontrado pelo GPS do aparelho. Com
esses dados, nossos algoritmos bus-
cam onde esta o profissional (cadas-
trado na plataforma) mais préximo”,
explica o CEO da empresa, Eduardo
L'Hotellier. O GetNinjas também con-
segue detectar, pelo celular do cliente,
qual a operadora de telefonia utilizada
para que a conversa, na horada contra-
tacdo, seja feita pela mesma empresa.

Isso reduz custos de ambos os lados.

Baseada em mapas do Google e do
Bing, a VaiMoto usa a geolocalizacao
para unir as duas pontas: motoboy e
usuario/empresa solicitante. Quando
o cliente solicita o transporte de um
documento ou encomenda e insere
os enderecos de busca e de entrega, o
sistema mostra um mapa na tela onde
sao estabelecidos dados de longitude
e latitude, informando o trajeto a ser
percorrido e onde esta o motoquei-
T0 mais proximo para ser acionado.
“Nossos algoritmos disparam o pedi-
do a todos os motoboys que estao em
um raio de cinco quildémetros do local.

Eles recebem uma notificagao pelo

No lugar certo

“ Ganhamos em agilidade
e na qualidade da informacao.
Antes, precisavamos alugar
licencas e contratar empresas
para fazer os estudos.
Atualmente, consigo fechar
dezenas de projetos em

apenas um mes,

sem complicacao ’ ,

Jodo Batista da Silva Junior
Diretor do Rei do Mate

celular e enviam as cotacoes”, explica
o fundador do VaiMoto, Daniel Silva.
O cliente, por sua vez, usa a web ou o
proprio aplicativo para solicitar o ser-
vico e escolhe o motoboy com o me-
Thor preco. Sao trés mil cadastrados
na empresa e o VaiMoto tem crescido
120% ao més em novos usuarios. O
servico cobra do prestador de servico
R$ 1,99 a cada corrida realizada.

Software de inteligéncia
A GeoFusion, fornecedora de tecnolo-

gias de geoprocessamento ha 18 anos,
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lancou a plataforma OnMaps, mais

amigavel e facil de ser gerenciada até
por quem nao entende muito de tec
nologia. Sequndo o CEO da GeoFusion,
Pedro Figoli, um terco dos 300 clientes
atua no segmento de comércio. Auxiliar
na tomada de decisoes para expandir
novos pontos comerciais € uma de suas
principais aplicacoes. Os relatoérios pre-
parados pela ferramenta contém dados
colhidos por algoritmos de softwares
de inteligéncia sobre a regido escolhi-
da, as atracdes do bairro, onde esta a

concorréncia mais proxima e qual o



perfil do publico que vive ali (por ren-
da, por idade e por tipo de consumo).
“Antigamente, obter relatérios geo-
processados exigia a compra de um
software, dos mapas, dos dados e de um
gerenciamento em separado de tudo
isso. Hoje, vendemos um pacote inte-
grado e a empresa traca sua propria es-
tratégia com base nessas informacoes

na plataforma online”, afirma Figoli.

Arede de franquias Rei do Mate € clien-
te da OnMaps para a escolha e a loca-
lizacao de novas lojas. A marca surgiu
em 1978, na famosa esquina das ave-
nidas Ipiranga com Sao Joao, com uma
receita propria de cha — consumida
pura ou com leite. Atualmente, sao 320
lojas em 84 cidades brasileiras e planos

de inaugurar outras 16 até o fim do ano.

Os ganhos com o geoprocessamen-
to sao varios, sequndo o diretor Joao
Batista da Silva Junior. “Ganhamos em
agilidade e na qualidade da informa-
cao. Antes, precisdvamos alugar licen-
cas e contratar empresas para fazer
os estudos. Atualmente, consigo fe-
char dezenas de projetos em apenas
um meés, sem complicagao”, destaca
Silva Junior. Ele conta que chegou a
fazer 150 viagens para analisar locais
fora de Sao Paulo para instalar novas
franquias. “Agora, faco de 30 a 50 via-
gens, no maximo, para a mesma ta-
refa, e com a vantagem de que dispo-
nho de dados mais assertivos, como o
perfil socioeconémico da regiao ou do
shopping desejado”. O valor pago pela
Rei do Mate para acesso aos dados de-
pende dos moédulos utilizados, além
do pacote basico de R$ 3,5 mil mensais.

A Tecnisa, uma das maiores incor-
poradoras imobiliarias de Sao Paulo,

consolidou as vendas pela internet

ao unir ferramentas de busca, con-
teudos em varios canais e geolo-
calizacao tanto em desktops como
em dispositivos moveis. “Localizar o
imovel para o cliente faz todo o sen-
tido para o nosso negocio”, afirma o
gerente de e-business da construto-
ra, Denilson Novelli. “Identificamos
onde estd o potencial comprador
quando ele entra no site — pelo nu-
mero IP do computador ou pelo GPS
do celular. Indicamos, no mapa, imoé-
veis para compra naquela regiao ou

no endereco desejado”, diz Novelli.

Além da localizacao, a Tecnisa mos-
tra a planta, os precos, as imagens
do entorno, os servicos de farma-
cias, os shoppings, as lojas, os hos-
pitais etc. Com a ajuda do Google
Maps e a integracao do aplicativo
Waze, ela traca as rotas de como
chegar ao imovel. Segundo Novelli,
as visitas ao site aumentaram 25%
em um ano e meio, sendo que 40%
das vendas da empresa sao feitas
pela internet e, do total da comer-
cializacao online, 15% sao efetuadas

pelo ambiente movel.

Sabe aqueles catalogos promocionais
distribuidos por lojas e supermerca-
dos? Agora eles sao digitalizados e
usam o geomarketing para aumen-
tar as vendas. A Guiato, empresa de
origem alema, fornece informagdes
estratégicas para seus 1,3 mil va-
rejistas cadastrados no Pais (entre
eles, Pernambucanas, Leroy Merlin,
Volkswagen Caminhdes, Polishop e
Dicico), e localiza a loja mais perto de
onde o cliente esta a partir do mo-
mento em que ele entra no site ou no
aplicativo para pesquisar o que pro-

cura nos folhetos das empresas. Sao

utilizadas fontes do Maplink, do Street
View e dos Correios para informar
0s 2,6 milhdes de consumidores no
Brasil em busca desses catalogos on-
line. Segundo o CEO da Guiato, Clineu
Junior, o comerciante paga R$ 0,99 por
engajamento do usuario (se ele olhou
e folheou o material promocional). Em
papel, os folhetos tém um desperdi-
cio alto — a cada cem impressos en-
tregues, 93 se perdem. “Na internet,
o aproveitamento é de 100%, uma vez
que o usuario clica no link porque de-
seja algo”, relata Clineu Junior. O servi-

co esta presente em nove paises.

Os beacons e as redes wi-fi sao as no-
vidades nesse mundo de engajamento
do consumidor pela microlocalizagao,
pois mesclam rede sem fio em um
ambiente interno, sensores de locali-
zacao (os beacons) e o Bluetooth Low
Energy (tecnologia de comunicacao
entre aparelhos com baixo consumo
de energia). Ainda usado de forma
experimental no Brasil, a solucao ¢
usada nos Estados Unidos e na Europa
como forma de atrair clientes pelos
cupons de descontos. O Shopping
Higiendpolis € um dos centros de com-
pras que testa a inovagao. Com o apli-
cativo do servico baixado no celular, o
cliente recebe ofertas a medida que se

desloca pelo local.

Com o uso datecnologia, a geolocaliza-
cao esta mudando a forma de fazer ne-
gocios e levando o varejo e os servicos,

literalmente, onde o cliente esta.

( A
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POR FILIPE LOPES
FOTOS EMILIANO HAGGE

Tradicao e
MODERNIDADE
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Rua Augusta é a tipica arte-

rial da cidade, caracteristica das vias
que fazem a ligacdo de um bairro a
outro. Projetada para ligar o Centro
a Avenida Paulista, ela é muito mais
do que um caminho. Ja reuniu o que
havia de mais luxuoso no comércio
paulistano e, hoje, ostenta uma va-
riedade de estabelecimentos que re-

sume bem a diversidade da capital.

Nos trés quilometros de extensao que
separam a Rua Martinho Prado — jun-
to a Praca Roosevelt, na regido cen-
tral — da Rua Coldmbia, no bairro dos
Jardins, € possivel encontrar de lojas
de marcas internacionais ao comér-
cio de artesanatos, passando por pe-
cas para automoveis, comidas de to-
dos os tipos, fantasias para festas,

eletroeletronicos, discos e CDs, en-
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Rua Augusta

tre outros itens. Ao comércio, soma-

-se uma variedade de opcoes cultu-
rais. A Augusta abriga os tradicionais
teatro Procopio Ferreira e escola Ballet
Stagium, além do CineSesc, do Espaco
Itau Cultural e do Conjunto Nacional,
que reune espacos para exposicoes de
arte, lojas e livrarias. A tudo isso, jun-

tou-se mais recentemente um conjun-

, 7
HUALQUIE&A
R$10,00

to de bares e casas noturnas que deu
a regido o titulo de um dos destinos

mais badalados da noite paulistana.

Essa miscelanea cultural e comercial
foi se moldando ao longo dos anos,
acompanhando as transformacoes da
cidade de Sao Paulo. No inicio, ainda no

século 19, a Augusta servia como dor-
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mitoério tanto para a classe trabalhado-
ra, que atuava na regiao central, como
para a elite paulistana. E o que relata
o pesquisador e mestre pela Faculdade
de Arquitetura e Urbanismo (FAU) da
Universidade de Sao Paulo (USP), Feli-
pe Melo Pissardo, autor da tese “A Rua
Apropriada: Estudo Sobre as Transfor-
macdes e Usos Urbanos na Rua Augus-
ta (Sao Paulo, 1891-2012)". Ele lembra
que no periodo de 1891 até 1942, a via
contava com intenso fluxo de bondes e
abrigava escolas, clubes, palacetes, ca-

sas geminadas e habitacdes coletivas.

De 1943 até a metade dos anos 1970, a
regiao foi reurbanizada e passou a re-
ceber automoveis, o que deu inicio a
verticalizacao das residéncias e a ins-
talacao de comércios para atender ao
alto fluxo de pessoas e veiculos que
cruzavam a rua. O comércio de luxo
se desenvolveu para atender a elite re-
sidente e a via ganhou status de lugar

moderno e de diversao para jovens.

De 1976 a 2012, a Rua Augusta so-

freu um processo de estagnagao em



decorréncia da migracao do centro
financeiro para a Avenida Paulista.
O pesquisador da FAU destaca que
o inicio da década de 1980 marcou
profundamente a regidao: surgiram
outros polos comerciais na cidade,
como as avenidas Faria Lima e Enge-
nheiro Luiz Carlos Berrini — além da
Marginal Pinheiros —, que dividiram
a concentracao de empresas multi-
nacionais, bancos e outras entida-
des corporativas. “Houve um esvazia-
mento dos investimentos financeiros
na regiao e os prostibulos e edificios
abandonados dominaram o lugar. So-

mente no inicio da década de 1990

até o ano 2000 que a regido passou
a ser revitalizada, voltando a atrair a
elite para o lazer e as compras”, afir-

ma Pissardo.

Lado Jardins

Ao caminhar pela Rua Augusta, no-
tam-se duas realidades bem diferen-
tes. Cortada pela Avenida Paulista, a
via que termina no bairro dos Jardins
é voltada ao comércio e ao turismo
cultural, e possui edificios comerciais.
Jaolado que comeca naregiao central
da cidade tem o lazer, a gastronomia
e o entretenimento como caracteris-

ticas marcantes.

A Rua Augusta sentido Jardins é re-
pleta de lojas diversas. As mais
luxuosas ficam préximas a Avenida
Paulista e nas esquinas com outras
vias famosas, como a Rua Oscar Frei-
re e as alamedas Itu, Lorena e Santos.
O restante é popular e voltado a todos

os publicos.

Observam-se lojas de roupas, sapatos,
bijuterias, saloes de beleza, papelarias,
estudios de tatuagem, supermerca-
dos, mercearias, lavanderias, livrarias,
pet shops, galerias, estabelecimentos

de material esportivo, autopecas, me-

canicas, entre outros. A variedade de
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produtos e servicos demonstra a ca-
racteristica da rua, onde predominam
pessoas que trabalham nas proximi-
dades e na Avenida Paulista.

Ha intenso sobe e desce de 6nibus, ca-
minhoes e carros de todos os tipos ao
longo do dia. Pessoas de varias idades,
objetivos e nacionalidades caminham
tao apressadas que quase nao perce-
bem o que esta em volta. F pratica-
mente impossivel parar no meio da
calcada sem que alguém esbarre em

vocé, na tentativa de ultrapassagem.

Em meio ao caos, as galerias sao uma
atracdo a parte. Sao verdadeiras vilas
que remetem ao passado, onde é pos-

sivel sentar em cadeiras de ferro que

Rua Augusta

mais lembram pracinhas de bairro do
que o centro financeiro de Sao Paulo. O
ar € até mais fresco e agradavel do que
na rua, motivo pelo qual reunioes de
negocios acontecem nas mesas dos ca-
fés no meio das galerias. Ao fundo de
uma delas, no andar superior as lojas,
a costureira Neusa da Silva, de 68 anos,
trabalha na elaboracao de moldes para
vestidos. Ela conta que esta ali ha 13
anos e que o ambiente destoa da corre-
ria da Rua Augusta. “Aqui é o meu can-
tinho, onde consigo trabalhar em paz e
conversar com os vizinhos. La fora, nao.

E uma loucura sem tamanho”, afirma.

Ao lado dos Jardins, também é pos-

sivel encontrar lojas quase vizinhas
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com artigos de trés dos principais clu-
bes de futebol do Estado de Sao Paulo.

L3, o Sport Club Corinthians, a Socie-

dade Esportiva Palmeiras e o Santos
Futebol Clube convivem em harmonia
- afinal, nesta rua ha espaco para to-

das as tribos.

O novo divide espaco com o tradicio-
nal e o comércio popular contrasta
com as lojas de luxo. Poucos metros
separam estabelecimentos que ven-
dem sapatos por R$ 4 mil de outros
onde € possivel encontrar bijuterias
a R$1,99. No campo da gastronomia,
restaurantes finos e churrascarias se
misturam a self-service e lanchone-
tes fast-food.

A via também reserva enderecos tra-
dicionais que marcam diversas gera-
¢oes de paulistanos, como a Casa Tody,
sapataria existente ha 61 anos e uma

das lojas mais antigas da Augusta.



A outra face da Rua Augusta segue em
direcdo a parte central da cidade. La esta
aregiao conhecida como Baixo Augusta,
que concentra bares, restaurantes, ca-
sas noturnas, prostibulos e comércio de
vestuario, de colecionaveis e de entrete-
nimento. A dinamica destoa da propos-
ta rumo aos Jardins: é clara a vocacao
noturna e muitos estabelecimentos

abrem somente ap6s as 18 horas.

Oladodo Centro ostenta edificios do-

miciliares em maior numero do que o

lado dos Jardins. Também se notam
muitos terrenos e galpoes fechados,
que ddo a impressao de abandono.
Ao descer em direcao a Praca Roose-
velt, encontra-se uma variedade de
restaurantes tematicos e de culina-
ria nacional e estrangeira. Baladas
e bares diversificados completam o
roteiro, como o Comedians Club, pri-
meiro bar de stand-up da regiao, e o
Caos, misto de loja de antiguidades e
casa noturna. A cena musical conti-
nua com Lab Club, Beco 203 e Inferno

Club, até a aproximacdo com a Praca

Roosevelt, onde predominam as ca-

sas de strip e os pubs.

Com a revitalizacao da area central da
cidade, a regiao da Rua Augusta foi va-
lorizada e a corrida imobiliaria inflou
os precos dos imdveis. Segundo o le-
vantamento da Fipe/Zap, o preco do
metro quadrado dos apartamentos
residenciais nos bairros que compdem
a rua (Jardins, Consolacao e Cerqueira
César) aumentou, em média, 166% no
periodo entre 2008 e 2014. Para os es-
tabelecimentos comerciais, a valoriza-
cao foi ainda maior, de 258%. Isso ex-
pulsou os prostibulos e o publico mais
underground, atraindo para a Augus-
ta casas noturnas voltadas as classes

média e alta.

A especulacao imobiliaria também é
tema de uma polémica que se arras-
ta desde o ano passado envolvendo
o Parque Augusta — como ficou co-
nhecido o espaco de 24.752 metros
quadrados localizado entre as ruas
Augusta, Caio Prado e Marqués de
Paranagua, na Consolacdo. Em se-
tembro do ano passado, moradores
vizinhos a area entraram na Justica
para que o terreno fosse transforma-
do em parque. O prefeito Fernando
Haddad ja aprovou a criagao do Par-
que Municipal Augusta, no entanto,
a Secretaria do Verde e Meio Ambien-
te nao tem verba para as desapro-
priacdes. Enquanto isso, duas cons-
trutoras disputam o espaco para a
edificacao de prédios, com a promes-
sa de preservar 80% da area verde.
O futuro ainda € incerto, mas, seja
qual for o destino do terreno, marca-
ra mais uma transformacao na efer-
vescente histéria de uma das mais

famosas ruas de Sao Paulo.
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Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edig¢des
do MixLegal Digital e MixLegal Impresso. As publica¢des tém dicas e informagoes

de natureza juridica que podem interferir no dia a dia dos negécios

RESPONSABILIDADE POR QUEBRA DE CONTRATO

Um terceiro pode ser responsabilizado por quebra de contrato, mesmo nao sendo
parte dele. E o que prevé o Projeto de Lei n° 7.886/2014, de autoria do deputado
Carlos Bezerra (PMDB/MT), que pretende alterar a Lei n° 10.406/2002 — Cédigo
Civil, com o intuito de consolidar o entendimento sobre quebra de contrato cau-
sada pela influéncia de terceiros alheios a relacao contratual. A matéria estd na
Comissao de Constituicdo e Justica da Camara dos Deputados, onde aguarda a

TRANSICAO DE REGIME
TRIBUTARIO

A transicao das empresas do regime tri-
butério do Simples para o Lucro Presu-
mido pode ser facilitada com o Projeto
de Lei Complementar n° 414/2014. A
proposta tem como objetivo estender o
periodo para a exclusdo das empresas
do regime do Simples quando elas ultra-
passarem o teto de faturamento. Hoje, a
exclusdo acontece no més subsequente
ao que a companhia ultrapassa o limite
de R$ 3,6 milhdes de faturamento bruto
acumulado em 12 meses. Pela proposta
do PLC, a empresa deixaria o Simples
gradativamente.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacées, nas edices que estao

designacao de um relator.

ACORDOS E CONVENCOES
COLETIVAS

O Projeto de Lei do Senado n° 181, de 20m,
quer alterar a Consolidacao das Leis do Tra-
balho com a finalidade de permitir a pror-
rogacao de acordo ou convencao coletiva
enquanto nao houver novo instrumento
normativo. Na pratica, as normas coleti-
vas tém sido celebradas com vigéncia de
um ano, podendo ser prorrogadas des-
de que respeitado o prazo-limite de dois
anos. Para a FecomercioSP, a proposta de
estender a vigéncia por tempo indetermi-
nado desestimula novos acordos entre as
categorias patronais e profissionais e pode
causar desequilibrio entre os envolvidos.

INSALUBRIDADE
E PERICULOSIDADE

O Projeto de Lei n° 6.193/2013 propde alte-
racao no artigo 157 da CLT para estabelecer
a obrigatoriedade de adocao e de aplica-
cao de tecnologias de eliminacao ou de
reducdo da insalubridade e da periculo-
sidade do trabalho. Sequndo a proposta,
o adicional garantido por lei ndo pode ser
entendido como substituto da garantia
da reducao ou da eliminagdo dos riscos.
A FecomercioSP apoia o projeto e defende
que os respectivos adicionais s6 devem ser
pagos apds adotadas todas as possiveis
medidas de controle e risco — e, se ainda

assim, o risco ou exposicao persistir.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)
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Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edi¢des do EconoMix
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amelhoria da gestdo dos negécios e & compreensido do ambiente macroecondmico

USO CRESCENTE DO CARTAO

Os cartoes de débito e de crédito movimentaram R$ 455 bilhdes no primeiro se-

mestre de 2014, com expansao de 16,3% na comparacao com o mesmo periodo
do ano passado. Foram 4,8 bilhdes de transacdes com cartdes nos primeiros seis
meses do ano — um crescimento de 12,3% em relacdo a igual periodo de 2013. Os
dados sao da Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Ser-
vicos (Abecs). Do total movimentado, RS 291 bilhdes referem-se aos cartdes de

crédito (alta de 13,5%) e R$ 164 bilhdes aos cartdes de débito (aumento de 21,6%).

MODA LIDERA VENDAS
ONLINE

O setor de moda e acessorios ultrapas-
sou o segmento de cultura e chegou a
lideranca das vendas online no Pais pela
primeira vez. Entre maio e junho, fo-
ram comercializados mais de 7 milhdes
de pecas de vestuario e acessoérios pela
internet ante 5,5 milhdes de produtos
culturais, como livros e DVDs, até entao
lideres das vendas virtuais. Em sequida,
apareceram os setores de beleza e sau-
de, com 2 milhdes de itens comercializa-
dos; de informatica, com 1,5 milhdo; e de
telefonia, com 1,3 milhdo. Os dados sao
da pesquisa Ibope E-commerce.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edicées que estdao

CRESCE O NUMERO DE
CONCESSOES DE CREDITO

As concessdes de crédito cresceram,
em termos reais, 5,5% no primeiro se-
mestre do ano, enquanto o estoque
de crédito no mercado caiu 0,7% em
junho no comparativo anual - ja des-
contada a inflacdo. Os dados sdao do
Banco Central e mostram que ha um
movimento de renegociacido e troca
de dividas mais caras por mais bara-
tas. Na capital paulista, a pesquisa
PEIC da FecomercioSP indicava 13,5%
de familias inadimplentes em julho
deste ano contra 18,7% no mesmo més
do ano anterior.

ECONOMIA
BRASILEIRA ENCOLHE

Dados do IBGE divulgados em agosto de-
monstraram que a economia recuou 0,6%
no segundo trimestre de 2014 na compa-
ragao com os trés primeiros meses do ano.
No periodo, a agropecuaria foi o Unico
setor que cresceu em relacao ao trimestre
anterior, mas com aumento de apenas
0,2%. No ano, a agropecudria acumulou
alta de 1,2%. Os demais setores —industria
e servicos — cairam na comparacao com
o trimestre anterior, encolhendo 15% e
0,5%, respectivamente. No acumulado do
ano, a industria somou queda de 1,4% e os
servicos contabilizam crescimento de 1,1%.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)
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GERTIFICADO

DE ORIGEM
FEGOMERGIO-SP.
MAIS PRATIGIDADE
E RAPIDEZ NA HORA
DE EXPORTAR.

Siga o melhor rumo para os seus negocios

no exterior. Obtenha seu Certificado de Origem
na FecomercioSP de maneira pratica, rapida

e segura, com as melhores condicoes do mercado.

Mais informacées, ligue (11) 3254-1652/1653
ou envie e-mail para
certificado@fecomercio.com.br

Rua Dr. Plinio Barreto, 285 — Térreo
9h as 12h30 / 14h as 17h30
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INOVACAO

TEXTO BISMARCK RODRIGUES

Qual é a sua _

OPINIAO?

Pesquisas de mercado e de satisfagido deixam de ser exclusividade

das grandes corporagdes. Aliados ao "feeling” dos gestores, os

levantamentos também ajudam pequenas e médias a definir estratégias

ara muitas empresas, a conclu-
sao da compra marca o fim da intera-
¢ao com o cliente. A postura ignora a
importancia do pés-venda e impede
que a companhia saiba exatamen-
te o que o cliente pensa. Ha tempos
que as grandes corporacoes, espe-
cialmente as organizacoes multina-
cionais, perceberam a necessidade
de medir o nivel de satisfacao e de
informacao dos clientes a respeito
delas, por meio de métricas e pes-

quisas de opiniao. Para os empreen-
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dimentos de pequeno e médio por-
tes, a intuicao dos gestores costuma
prevalecer, mas isso esta mudando.
A pesquisa de satisfacao vem sendo
cada vez mais incorporada ao dia a
dia como ferramenta de gestao. “Aos
pOoUuCOS, as empresas comecaram a se
valer dessa pratica, pois entenderam
que ela é estratégica para a evolugao
e para a sobrevivéncia no mercado”,
afirma o superintendente geral da
Fundacao Nacional da Qualidade
(FNQ), Jairo Martins.

O raciocinio € simples, embora nao re-
ceba a devida atencao de boa parte das
empresas: € importante saber a opiniao
do cliente, pois a satisfacao dele pode
valer recomendacdes ou comentarios
negativos. Enquanto as empresas bra-
sileiras estao comecando a trabalhar
com pesquisas de satisfacao, em pa-
ises como Alemanha e Japao a pratica
¢ corriqueira. “Muitas empresas desses
paisesnao dao um passo sem fazer uma
pesquisa de mercado”, afirma Claudio

Silveira, diretor da Quorum Brasil.
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Para muitas empresas, a pesquisa
pode trazer revelacdes importantes,
como descobrir que o seu publico é
diferente daquele imaginado pela
direcao. Foi o que aconteceu com a
Rensz Calgados, varejista com cinco
lojas no litoral norte paulista. “Sem-
pre imaginamos que nosso publico
estava na classe B, mas as pesquisas
mostraram que atraimos um seg-
mento mais popular, entreo Be o C’,
explica o diretor de planejamento e
recursos humanos da Rensz, Leo Reis
Leite Junior. Ele conta que a informa-
cao foi determinante para definir a
estratégia de expansao da rede, que
nasceu ha 14 anos e nos ultimos dois

passou a fazer pesquisas de mercado.

Definido o perfil do cliente, o préximo
passo da Rensz é adotar a modalida-
de de cliente oculto, na qual a empre-
sa contratada envia representantes
disfarcados de clientes para testar o
atendimento e averiguar se as medi-
das sugeridas na pesquisa de satis-
facdo anterior foram colocadas em
pratica. “A pesquisa nao substitui o
feeling, mas complementa”, diz Leite
Junior. Ele ressalta a importancia de
nao se fazer pesquisa indiscriminada-
mente, sem um proposito. “A pesqui-
sa precisa estar inserida no contexto

~ »

de gestao”, ressalta.

Plano de aciio

Especialistas consideram as pesqui-
sas de satisfacdo como o comeco de
um ciclo, e ndo o fim. Ter a opinido do
cliente sobre os seus produtos pode
representar aumento das vendas e,
consequentemente, dos lucros. “Um
cliente satisfeito traz outros clientes,
porque ele confia na marca e se sente
seguro para indicar”, explica Silveira.

Ja a insatisfacao tem o efeito inverso.

Qual é a sua opinido?

O consumidor descontente propaga a
insatisfacao mais rapidamente e a um

numero maior de pessoas.

Para valer a pena, os resultados da
pesquisa devem orientar um plano de
acao para a melhoria do produto ou
do servico em questao. “As informa-
coes do cliente, se bem aproveitadas,
tornam mais agil a adocao de medi-
das corretivas”, explica o diretor da

Quorum Brasil.

As pesquisas ndo servem apenas para
avaliar produtos ja existentes no mer-
cado. A pratica também pode envolver
testes de percepcao antes mesmo do

lancamento. “Para identificar os sen-

‘ ‘ Aos poucos,

as empresas
comecaram a se
valer das pesquisas
de mercado, pois
entenderam que
elas sao estratégicas
para a evolucao
eparaa
sobrevivéncia ’ ,

Jairo Martins

St te
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timentos e as emocdes do cliente em
relagdao ao produto, o método qualita-
tivo é melhor do que o quantitativo”,
destaca Lima. Identificar a melhor
op¢ao de pesquisa diante de cada cir-
cunstancia pode minimizar em 80% o
risco de o novo produto desagradar o

cliente, na opiniao de Silveira.

Nao sé os produtos podem melho-
rar com a opiniao dos clientes, como
também a imagem e a marca tendem
a ganhar - afinal, muitas empresas
usam os resultados como publicida-
de positiva. "Um indicador favoravel
pode ser usado para impressionar o

mercado e se diferenciar da concor-

réncia”, explica Martins.

Foto: Divulgagio



E quando a pesquisa aponta percep-
cao negativa do cliente em relacdo a
empresa ou ao produto? A melhor es-
tratégia, sequndo os especialistas, €
tracar um plano de acao rapido, sob o
risco de enfrentar problemas maiores
a frente. “A empresa deve focar seus
esforcos no que é mais relevante e im-
pactante do ponto de vista da insatis-
facdo do cliente”, esclarece a diretora
da Bridge Research, Dayana Franco.
Ainda que os resultados negativos
sao sejam divulgados publicamen-
te, a dica é usa-los de forma interna
para melhorar processos e produtos.
Ignorar a opiniao do cliente costuma
ser a pior opgao. “Muitas empresas ig-
noram o resultado ou nao acreditam
nele. Também ha casos piores, nos
quais os gestores distorcem a pesquisa
para apresentar um melhor resultado

a alta cupula da empresa”, afirma.

Diferentes métodos

Para muita gente, pesquisa de satisfa-
cao se traduz como aquele formulario
disponivel no balcdo de muitos esta-
belecimentos para que o cliente deixe
sua opiniao sobre o atendimento. Ou-
tra forma recorrente sao as aborda-
gens de Tua, nas quais s6 € necessario
“um minutinho”. Segundo especialis-
tas, esses sao dois dos métodos mais
defasados para pesquisa, assim como
a consulta telefonica feita por centrais
de atendimento. Para Martins, o prin-
cipal problema nao é o método, mas o
excessivo numero de call centers com

funcionarios despreparados.

Assim, antes de descartar essa ou
aquela forma de pesquisa, concentre-
-se em adequa-la ao objetivo da coleta
de dados. “Em entrevistas de rua, por
exemplo, o ideal é que o entrevistador

faca no maximo dez perguntas, todas

objetivas, para que o cliente nao per-
ca a paciéncia e prejudique a coleta”,
conta Silveira. Outra dica é usar dispo-
sitivos eletronicos, como tablets, para
tornar o processo mais rapido e dimi-

nuir o tempo exigido do entrevistado.

O diretor da Mind Pesquisas, Alexan-
dre Lima, sugere evitar as pesquisas
por telefone, mas reconhece que, em
determinas ocasioes e por questoes fi-
nanceiras e logisticas, elas podem ser
a melhor escolha. “Quando é business
to business (B2B), a melhor forma é
agendar um horario previamente com

o executivo”, explica.

Pesquisas online

Para pesquisas mais simples e com
poucos recursos, a internet traz uma
série de recursos que podem ser-
vir como interface entre o cliente e a
empresa. “Pela internet conseguimos
atingir determinados grupos de pes-
soas, via e-mail, videoconferéncia, re-
des sociais ou comunidades no Face-

book”, garante Lima.

As empresas contratantes desses servi-
cosusam as informacoes das mais dife-
rentes formas, desde incorporar as su-
gestoes para a melhoria dos produtos
até como marketing institucional para
a propria empresa. Lima garante que
muitos empresarios sabem de ante-
mao quais serao os resultados mostra-
dos pelas pesquisas. “Um bom gestor
quer apenas ratificar a impressao que
ele tem no dia a dia. Raramente vai se

surpreender com a pesquisa’, ressalta.

Os custos dessas pesquisas dependem
do nivel de detalhamento das infor-
magoes. A contratacao de uma empre-
sa especializada varia de RS 30 mil a

R$ 500 mil, dependendo do publico-

-alvo, regiao, modelo de pesquisa, tipo
de resposta, tamanho da amostra, en-

tre tantas outras variaveis.

Para quem nao dispde dos montan-
tes, existem formas mais econémicas,
como questionarios online ou pesqui-
sas de pos-venda, que podem ser adap-
tadas a realidade de cada empresa. Os
especialistas chamam atencao para o
prazo de validade das pesquisas, que
nao deve ser superior a um ano, varian-
do de acordo com o ramo da empresa.
Se o produto for de consumo rapido
— ou envolver bebidas ou alimentos —,
as pesquisas tém periodicidade ain-
da menor: a recomendacao € que elas
sejam feitas a cada trés ou seis meses.
“Eletroeletronicos, cujo desenvolvi-
mento € mais demorado, pode envol-

ver pesquisas anuais”, explica Silveira.

Para as empresas que contratam o
servico, o recomendavel é que a medi-
cao seja semestral, pois assim é possi-
vel averiguar se o plano de acao surtiu
efeito, recomenda Dayane. “Com duas
pesquisas por ano, podemos aferir
os resultados e as empresas acabam
usando a medicao do segundo se-
mestre para bonificar os executivos”,
destaca a diretora. Em casos negati-
vos, medicoes pontuais podem servir

como um termoémetro dos resultados.

Ha quem acredite que a falta de costu-
me em realizar as pesquisas de satisfa-
cao impeca as empresas brasileiras de
crescer e competir com as multinacio-
nais. Ou seja, o fato de nao conhecerem
seus clientes as impossibilita de ofere-
cer um produto que atenda as expec-
tativas do consumidor. “A falta de prio-
ridade as pesquisas de satisfacao se
reflete na pouca inovacao na hora de

criar os produtos”, acredita Silveira. &
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A maneira como fundador
e herdeiros lidam

COm O Processo sucessorio
é determinante

para alongevidade

das empresas

araas empresas familiares, taoim-
portante quanto conquistar mercado é
garantir a continuidade do negdcio ao
longo das geragdes. Os motivos para
que os empreendimentos nao ultra-
passem a segunda ou a terceira linhas
sucessorias sao varios, a comecar pelo
despreparo dos herdeiros e pelos desen-
tendimentos na estrutura familiar,com
consequente Tuta pelo poder. Dados da
consultoria PricewaterhouseCoopers
(PwC) indicam que, de cada cem em-
presas familiares, apenas 12 chegam a

terceira geracao.

Na esséncia do fracasso, assim como
do sucesso, estao as atitudes da fami-
lia e a forma como o fundador e os her-
deiros lidam com o processo sucesso-
rio. “A disputa, quando acontece, nem
sempre é pelo dinheiro propriamente
dito, mas pelo poder”, afirma o sécio
da Consultoria Ricca e Associados —
especializada em empresas familiares
—, Domingos Ricca. Bons métodos de
gestao prevalecem entre as empresas
que atravessam geracoes, com énfase
para a capacitacao dos herdeiros e re-

gras claras para a escolha do sucessor.

E o que vem sendo feito pela rede de
cafeterias Fran's Café, fundada ha 42
anos por dois irmaos e um amigo. Os
socios originais ainda estdo a fren-

te do negocio, mas, dos quatro filhos

deles, trés trabalham na empresa e
se preparam para assumir o coman-
do. “Nao escolhemos que nossos pais
fossem socios, mas nos damos bem e
nao ha disputa por poder”, diz a atual
gerente de talentos humanos e quali-
dade da rede, Gabriela Ribeiro Dezan.

Ela conta que os pais sempre esti-
mularam a capacitacdo dos herdei-
ros. Todos os irmaos se formaram em
Administracao, mas com diferentes
especializacoes. Além de Gabriela,
trabalham sua irma, Bruna Ribeiro,
gerente de implantagdes e novos ne-
gocios, e Francisco Ribeiro Conte, fi-
Tho do Fran que da nome a rede, que
€ gerente de marketing. Ela garante
que nunca foram obrigados a seguir
na empresa: “Tivemos liberdade de
escolha”, afirma Gabriela. Mesmo com
os herdeiros preparados, ainda nao
ha data para a transicao. “Os sécios
sabem que, no momento certo, terao
pessoas preparadas para assumir a

gestao”, assegura.

Para algumas empresas, as diferen-
cas entre as geracdes e a pressao
de pai para filho podem ser com-
plicadores na hora da transicao.
“Geralmente, o fundador teve um ni-
vel de instrucao mais baixo, mas com
um grande feeling para o mercado.

Para a preparacao do filho, ele ofere-
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ce toda a capacitacao que nao teve,
mas aumenta a cobranca por resul-
tados e segue interferindo na gestao

do herdeiro”, comenta Ricca.

Para evitar que isso prejudique os ne-
gocios, € preciso que fundador e su-
cessor tenham consciéncia de suas
diferencas e evitem o famoso choque
de geracoes. Como? Os mais velhos
precisam aceitar a racionalidade com
a qual os mais jovens encaram os ne-
gocios, enquanto estes devem tirar
proveito do conhecimento de merca-
do acumulado pelos pais em anos de
experiéncia, destaca o conselheiro de
administracao do Instituto Brasileiro
de Governanca Corporativa (IBGC),
Roberto Waack. “Normalmente, os
fundadores tém conviccdes sobre a
forma de ver o mundo e de gerir a em-
presa, e nao aceitam que seus filhos
sejam mais racionais com os negocios

da familia”, analisa.

Herdeiro da Semaan Brinquedos,
Marcelo Mouawad concorda com o
conselheiro. “O lugar do meu pai sem-
pre foi no balcao, atendendo os clien-
tes. E ali que ele sabe trabalhar. Os fi-
Thos foram preparados para cuidar da
gestao da empresa”, conta Mouawad,
que se formou em Engenharia Civil,
além de fazer diversos cursos de es-
pecializagao, em contraste com o nivel

meédio do patriarca.

A Semaan Brinquedos esta na fase
final de transicao de poder, que pas-
sa do fundador, Semaan Mouawad,
para os trés filhos — além de Marcelo,
que assume a diretoria comercial,
também participam do processo o
irmao Rodrigo, a frente da diretoria
de financas, e a irma Fabiana, respon-

savel pela area de recursos humanos.

Negdcios em familia

Semaan continua acompanhando a
empresa, mas decidiu cuidar apenas
de uma das quatro lojas da rede, no
mesmo cargo no qual seu desempe-
nho foi notdrio ao longo de 53 anos: a
beira do balcao.

Respeito ao conhecimento

A transicao gradativa segue as regras
da boa governanca, segundo Waack,
do IBGC. Ele recomenda que as virtu-
des da primeira geracao sejam respei-
tadas, combinando o conhecimento
de mercado dos fundadores com as
caracteristicas dos mais jovens, prin-
cipalmente a capacidade de absorver
mudancas e a facilidade em lidar com

0s avancos tecnolégicos.

Herdeiro da quarta geracao da con-
feitaria Di Cunto, Marco Junior é ge-
rente de marketing da empresa que
leva o nome da familia. Ele atribui
parte do éxito nas sucessoes da em-
presa ao interesse natural dos filhos
pelo empreendimento. Contudo, lem-
bra que nem sempre esse interesse
foi tdo natural. “Na primeira suces-
sao, os filhos dos fundadores tinham
de trabalhar na empresa tao logo pu-
dessem, afinal, era parte do sustento

da familia”, ressalta.

Formado em Publicidade, Junior ga-
rante que o gosto pelo empreendi-
mento familiar esta no sangue. Ele
chegou a ter experiéncias profissio-
nais fora da Di Cunto, mas assegura
que o maior aprendizado veio mesmo
do pai. “Estar proximo ao meu pai me
proporcionou — e ainda me propor-
ciona — uma grande oportunidade de

aprendizagem”, comenta.

Para essas situacoes, o consultor do

IBGC sugere que o pai/fundador dele-
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gue a gestao de uma filial da empresa
ao filho/sucessor. Assim, a passagem
de bastao é gradativa, bem como o en-
volvimento do herdeiro com o coman-

do da organizagao.

A profissionalizacdo da gestao ¢ outro
aspecto relevante para a sobrevivén-
cia de empresas familiares. Por isso,
segundo Ricca, € preciso criar meca-
nismos que permitam a ascensao pro-
fissional de colaboradores que nao sao
da familia. “As organizacoes precisam
preparar gente, além dos herdeiros,
para ajudar na gestao e até assumir
uma possivel sucessao”, diz o consul-
tor. Exemplo disso € que na Di Cuntoal-
guns dos mais velhos de casa estao em
cargos de lideranca dentro da empre-
sa, como Claudio do Nascimento, atu-
al gerente de financas, que trabalha
com os Di Cunto ha 40 anos. “Usamos
a experiéncia dos mais antigos na ma-
nutencao da cultura da empresa, que,
consequentemente, também é a cul-

tura da familia”, afirma Junior.

Um fator comum nas empresas fa-
miliares € o respeito pela histéria dos
funcionarios antigos, que, muitas ve-
zes, ajudaram em épocas de "vacas
magras”. “Existe certo nepotismo por
parte do dono, pois ele se lembra de
quem esteve ao seu lado na fase ruim
e tem tolerancia maior com esse co-
laborador, principalmente se ele esti-
ver em fim de carreira”, lembra Ricca,
ressaltando que a pratica nao existe
em empresas convencionais. Waack
reconhece que 0s cOmMpromissos an-
tigos de gratidao sao dificeis de evi-
tar. Na Di Cunto, Junior prefere classi-
ficar a importancia dos funcionarios
mais antigos como fundamental
para a manutencao da cultura e dos

valores da empresa.
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‘ ‘ Nao quero forca-los a

dar continuidade ao

negocio, mas gostaria
que ao menos dois dos
meus filhos seguissem

nNa empresa ’ ’

Marcelo Mouawad
diretor comercial
da Semaan Brinquedos

Transparéncia

Segundo os consultores, nas relacoes
familiares a transparéncia ¢ o melhor
caminho para evitar desavengas com
aqueles que nao estao no processo su-
cessorio. “Quando a familia cresce, é
dificil criar posicao para absorver todo
mundo. E preciso colocar a empresa
em primeiro lugar”, destaca o gerente

de marketing da Di Cunto.

Contratar parentes também merece
atencao por parte dos gestores. “S6
contrate quem vocé pode demitir”, re-

comenda Ricca. A orientacao, segundo

ele, € para que se isolem os assuntos

referentes a familia do dia a dia da em-
presa. “Questdes familiares sao resol-
vidas em casa. A empresa nao pode
se adaptar a pessoa, mas o contrario é

possivel”, afirma.

Na familia Mouawad, a sucessao na
Semaan Brinquedos foi devidamente
conversada e negociada com os dois
irmaos que eram soécios minoritarios
da empresa. “Eles seqguiram outro ca-
minho e abriram uma nova empresa.
Isso minimizou os problemas suces-

sorios”, avalia Marcelo Mouawad.

Pai de quatro filhos, ele quer que a
Semaan integre a minoria de empre-
sas que passam para a terceira gera-
cdo. “Ndo quero forca-los a dar con-
tinuidade ao negocio, mas gostaria
que ao menos dois deles seguissem

na empresa’, assume.

Dispositivo usado com frequéncia
para garantir a transparéncia € o acor-
do de sécios. Nele ficam estabelecidos
direitos e deveres de cada acionista. “O
documento pode detalhar as regras
para contratacao de familiares e pos-
siveis acordos de prestacao de servicos
com parentes para evitar praticas an-
tiéticas que prejudiquem a empresa’,
destaca Ricca.

Outra alternativa é a formacao de um
conselho administrativo misturando
membros das varias geracoes, pro-
fissionais que trabalham ha algum
tempo na empresa e conselheiros ex-
ternos. O mix, sequndo Waack, tira o
carater familiar das decisdes e ajuda a
reforcar a hierarquia para os parentes

que colaboram com a empresa.

Para aumentar ainda mais a seriedade
do conselho administrativo, o consul-
tor do IBGE recomenda a criacao de um
conselho familiar. “E um espaco para os
parentes resolverem suas diferencas,
para que os assuntos cheguem mais
pacificados ao conselho administrati-
vo”, aconselha. A experiéncia mostra
que muitas empresas ainda nao tém
o habito de formalizar acordos e ainda
recorrem ao bom senso como instru-
mento de gestdo. “Nao temos nenhum
codigo ou acordo de conduta. A tomada
de decisoes é feita na base da conversa’,
diz Marcelo Mouawad, em um retrato
fiel de como boa parte das empresas

familiares atravessa geracdes. 8
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Com 8o mil maquinas instaladas,
mercado brasileiro de vending
machines movimenta R$ 1 bilhio por
ano e tende a crescer com a adocio

de novas tecnologias

PAGUE

e leve

praticidade e a facilidade das
maquinas automaticas fizeram com
que elas caissem no gosto do consu-
midor brasileiro. Disponiveis inicial-
mente para café, as vending machines
oferecem hoje uma infinidade de pro-
dutos e servicos. E possivel comprar
flores, alimentos, produtos de higiene,
livros, pagar estacionamento e adqui-
rir uma variedade de outros itens. Em
crescimento, o mercado deve faturar
RS 1 bilhao em 2014, com alta de 15%
sobre o ano passado, e movimentar
um ecossistema que envolve fornece-
dores de equipamentos, hotéis, res-
taurantes e empresas operadoras, res-
ponsaveis pelo abastecimento e pela
manutencao dos equipamentos.

Dados da Associacao Brasileira de
Vendas Automaticas (ABVA) indicam

que serdao em torno de 8o mil maqui-

nasinstaladas ao fim de 2014 em todo
o Pais. Os calculos da entidade dado
uma ideia do potencial de crescimen-
to deste mercado: por aqui, a relacao
habitante/maquina é de 2,5 mil habi-
tantes, enquanto nos Estados Unidos
sao 9o habitantes por maquina.

De maneira geral, as maquinas auto-
maticas estdo distribuidas por am-
bientes corporativos, comerciais e de
grande circulacao de pessoas. Nos pri-
meiros, os produtos sao, quase sem-
pre, oferecidos gratuitamente, como
uma comodidade a funcionarios e visi-
tantes. Alguns itens podem até ser co-
brados para minimizar os gastos, mas
o lucro financeiro nao costuma ser o
objetivo das empresas.

Atendéncia, a partir de agora, nao é s6

vender produtos, mas também usar o
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espago para interagir com os clientes.
Assim, algumas empresas estao explo-
rando as maquinas como ferramenta
para campanhas de marketing. Foi o
que fez, em agosto, a marca de choco-
lates Bis, cujas maquinas distribuiram
o produto em troca de pedidos inusi-

tados, como uma danca engracada.

C()nﬁan(;a e intera(;fu)

Para o presidente da ABVA, Pedro Za-
nella, a tecnologia vem revolucionan-
do o mercado de vending machines,

que se tornaram mais confidveis. No

‘ ‘ A aceitacao

dos cartoes nos
permitira oferecer
mais produtos
com diferentes
valores

aos clientes ’ ’

Fdabio Bueno Netto
fundador da 24x7 Cultural

Foto: Emiliano Hagge

Pague e leve

passado, eram frequentes as recla-
macoes de maquinas que “engoliam”
o dinheiro do cliente e ndo entrega-
vam o produto ao fim da compra. “As
maquinas estao interagindo cada vez
mais com o publico e incorporando
tecnologias, como sensor de queda
do produto e tela sensivel ao toque”,

aponta Zanella.

Outra novidade € a aceitacao de car-
tao de crédito, facilidade que deve mu-
dar a dindmica de vendas e favorecer a

adocdo das maquinas por uma gama

ainda maior de produtos. “A liberacao
dos cartoes de crédito vai aumentar o
faturamento e a opcao de produtos,
como alimentos preparados, produ-
tos de beleza e outros itens de maior
valor”, acredita Carlos Augusto Miti-
telli, CEO da EPS Eventos, empresa or-
ganizadora da Expovending, feira que
reune anualmente toda a cadeia de

vending machines em Sao Paulo.

As primeiras maquinas chegam ao mer-
cadoneste fim de ano, aceitando cartoes
de crédito e débito, além de algumas
marcas de vale-refeicdo. “Esperamos
um crescimento inicial de 35% no fatu-
ramento. A aceitacao dos cartdoes nos
permitira oferecer mais produtos com
diferentes valores aos clientes”, explica
Fabio Bueno Netto, fundador da 24x7
Cultural, distribuidora de livros a precos
populares. “Vendemos mais de 100 mil
livros por més. O sucesso se explica pelo
preco baixo, mas a qualidade dos livros

também é primordial”, explica.

A implantacdo dos leitores também
deve contribuir para o aumento nonu-
mero de equipamentos espalhados pe-
las ruas. “Sem dinheiro, as maquinas
deixam de ser atrativas para ladroes”,

acredita Bueno Netto.

O maior numero de vending machines
deve resultar em mais interacao e ex-
posicao de marketing. “As acoes per-
mitem mapear os clientes e as maqui-
nas tendem a ser mais usadas como
ativadoras de marcas. Com isso, mais
produtos devem ser oferecidos a pre-

cos atrativos”, analisa Mititelli.

Dificuldades
As oportunidades para quem preten-
de entrar nesse setor estao focadas

em trés areas: operacao, fornecimento



Raio X do mercado de
vending machines nos EUA

Distribuicao das

maquinas por produtos

de maquinas e fornecimento de insu-
mos. Como importar as maquinas &
trabalhoso e caro, as empresas recor-
rem aos operadores, que geralmente
oferecem os equipamentos por meio
de comodato ou aluguel. “Todas as
maquinas sao importadas, pois o
mercado brasileiro nao justifica uma
fabrica. Os impostos de importacao
sdo altissimos”, reclama Zanella, para

quem o preco dos equipamentos inibe

a expansao do setor. No Brasil, o preco
de uma maquina chega a ser o dobro
do cobrado nos Estados Unidos e em

paises da Europa.

A contratagao de um operador para
manutencao e reabastecimento das
maquinas deve ser estudada de acor-
do com o volume de produtos e a
quantidade de equipamentos distri-

buidos no estabelecimento. “As pré-

prias empresas podem ser responsa-
veis pelo abastecimento em locais de

baixo consumo”, orienta Zanella.

Evelyne Siqueira, assistente comercial
da Brasvending, que atua como ope-
radora de vending machines em todo
o Brasil, explica que o planejamento
é realizado de acordo com o tamanho
e a demanda da empresa. “Depois de
instalada a maquina, ela € monitorada
diariamente, por uma semana, para
ajustes de quantidade e de produtos
e para tirar duvidas”, explica. Feitas
as customizacoes, sdo estabelecidos
os dias para a recarga da maquina. Se-
gundo ela, a manutencao preventiva é
realizada a cada seis meses, mas a pe-
riodicidade pode variar de acordo com
a demanda diaria.

A instalacdo da maquina é simples
e exige pouca mao de obra, além de
ponto de tomada e espaco de um
metro quadrado. Cada maquina tem
capacidade para 200 a 600 produ-
tos. “O monitoramento é remoto, via
computador. Por telemetria € possi-
vel identificar problemas, saber o ni-
vel de abastecimento e saber quanto
entrou de dinheiro”, explica Netto, da
24x7 Cultural.

As maquinas automaticas simplificam
a vida do consumidor, mas inibem uma
pratica corriqueira nas relagcoes de con-
sumo: a pechincha. Mititelli reconhece
que a impossibilidade de negociar um
desconto é fator de resisténcia a com-
pra automatica. A favor do equipamen-
to esta o fato de ele ser instalado em lo-
cais de baixa ou nenhuma concorréncia.
Dai a op¢ao por locais com alto fluxo de
pessoas, mas sem comércio fortemente
constituido, como estacdes de Metr,

hospitais e prédios de escritérios. &
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Sites especializados na venda

de méveis ganham a adesdo do

brasileiro. Alogistica ainda

€ um desafio, assim como
proporcionar ao cliente a mais

completa visualizagio do produto
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compra de moveis e utensi-
lios para a decoracao de ambientes
quase sempre exige tempo para
multiplas visitas a lojas e show-
rooms. Para muita gente, o que po-
deria ser uma atividade prazerosa se
transforma em sofrimento em razao
do transito caotico, da distancia en-
tre os varios estabelecimentos e da
dificuldade para comparar precos —
ou simplesmente porque a agenda

nao permite.

De olho nesse filao de consumido-
res, empresarios tém investido no
e-commerce de moveis e artigos
para decoragao. Segundo dados da
consultoria E-bit, a categoria casa
e decoragdo representa entre 5% e
7% das compras online. Isso signifi-
ca que dos RS 35 bilhdes em fatura-
mento esperados pelo e-commerce
brasileiro para 2014, o segmento
deve responder por algo em torno

de R$ 2 bilhdes. “E uma categoria




emergente, que so6 recebeu atencao
das grandes empresas recentemen-
te. Hoje é possivel notar elevados in-
vestimentos para vendas online por
parte de nomes de referéncia no se-
tor, como Tok&Stok e Etna”, explica o
presidente do Conselho de Comércio
Eletrénico da FecomercioSP e diretor
executivo da E-bit, Pedro Guasti.

Embora gigantes nacionais como Ma-

gazine Luiza e Ponto Frio naveguem

por esses mares, sao as lojas de nicho

que tém se destacado. “E uma catego-

ria para novos entrantes. Muitas apre-
sentam itens pouco explorados pelas

grandes lojas”, afirma Guasti.

Entre os novatos, esta a Mobly, criada
no fim de 201 por trés brasileiros que
se inspiraram no modelo do site ame-
ricano wayfair.com, que promete ofe-
recer o maximo de produtos disponi-

veis para o lar. “Sempre tivemos como

objetivo construir um portfélio vasto
para atingir o maior publico possivel”,
diz o diretor de business intelligence

(Bl) da empresa, Ricardo Bechara.

Sao mais de 45 mil produtos dispo-
niveis de 600 marcas, distribuidos
por 481 categorias e nove departa-
mentos: moéveis; infantil; utilidades
domésticas; decoragao; jardim e la-
zer; cama e banho; reforma; eletro; e

garagem. Do total, aproximadamen-
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te mil sao exclusivos da Mobly, com
desenvolvimento préprio ou com
parceiros. “Estudamos o que mais
atraia o nosso cliente e adaptamos
para a marca Mobly”, afirma Bechara.
Os itens mais procurados sao sofas e

mesas, com tiquete médio de RS 600.

Estimulo visual

Apesar da ascensao do varejo de mo-
veis online, os numeros ainda sao pe-
quenos considerando o mercado total.
Acostumado a testar os produtos, tocar
nos objetos e observar de perto as cores
antes de efetuar uma compra, o brasi-
leiro € um publico que precisa ser con-

quistado. Como fazer isso a distancia?

A tesposta é explorar a imagem do
produto por varios angulos, de ma-
neira que o consumidor consiga per-
ceber todos os aspectos do item. Além
disso, a descricao deve ser detalhada,
incluindo medidas, cor, peso, textura
e tudo que for necessario para a mais
completa visualizacdo do artigo. Por
fim, o atendimento por telefone pre-
cisa ser treinado para tirar todas as
duvidas sobre os produtos. “A Mobly
chegou a fazer algumas experiéncias
com videos descritivos para itens mais
visitados, mas nao houve boa recepti-

vidade”, conta Bechara.

O socio da loja online de moveis e ob-
jetos decorativos Galatea, Luiz Cama-
ra Lopes, revela que uma das maiores
dificuldades na venda virtual é que
as pessoas nao conhecem a qualida-
de dos materiais. “Nossos moéveis sdo
diferenciados e os clientes veem isso,
mas nao conseguem entender comple-

tamente até ter o produto em maos.”

Dar atencao aos detalhes colabora

para que o cliente nao se arrependa da

Tudo online

compra e solicite a troca ou devolugao.
Assim, quanto melhor a informacao,
menor a chance de erro. Segundo o
presidente do Conselho de Comércio
Eletronico da FecomercioSP, gastos com
troca podem representar até 3% do cus-
to mensal. “Essa porcentagem ¢é relati-
vamente alta, porque quando se com-
pra produtos ‘commoditizados’, a troca
normalmente so deveria ocorrer em

caso de problemas técnicos”, explica.

O custo da entrega tem de prever a
possibilidade de troca, seja por causa
de defeitos, seja porque o cliente nao

gostou do produto — garantia dada

‘ ‘ Otimizamos a cadeia
produtiva, estimulamos
negocios locais e
fazemos com que cada
grupo foque naquilo

que faz melhor , ’

Luiz Cdmara Lopes
socio da Galatea
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pelo Codigo de Defesa do Consumidor
(CDCQ). O sécio da Galatea conta que o
cuidado no contato com o cliente via
site e telefone diminui a porcentagem
de trocas. “Até hoje sé tivemos um pro-
duto avariado que precisou ser troca-
do. E apenas dois casos de atraso em

trés anos de empresa.”

A Mobly oferece até 30 dias para o
cliente efetuar a troca, além do periodo
que exige o CDC. “F uma das principais
alavancas para incentivar o consumo”,
conta o diretor. Aempresa estuda a ins-
talacao de centros de distribuicao pelo

Pais para diminuir o tempo de entrega.

Foto: Divulgagdo



Pedro Guasti reforca que as empresas
precisam cumprir o que prometem
sob o risco de propaganda negativa
na internet. “Se a producao nao for
realizada no tempo prometido, deve-
-se avisar o cliente antes e interagir
depois caso haja atraso. Isso é receita
basica para qualquer e-commerce.”
Ele também aconselha seguir o mode-
lo do mercado de moda e acessorios,
por exemplo, que usa o casamento
de produtos para ampliar as vendas.
“A mesma estratégia pode ser usada
no ramo de casa e decoracao ao fazer
a oferta casada de uma estante com
um produto decorativo, estimulando

0 consumo mais amplo.”

Logistica

A questao logistica é um dos maio-
res desafios quando se trabalha com
e-commerce no Brasil. As grandes
distancias, a péssima qualidade das
estradas e a falta de op¢oes de outros
meios de transporte aumentam os
custos e os riscos. E ainda ha a ques-

tdo da montagem.

Ha operadores logisticos especializa-
dos em transporte de moéveis, mas o
desafio € equacionar preco e prazo.
“Ao simular a compra de um colchao, o
frete pode ser muito caro e inviabilizar
a compra, dependendo da distancia”,

afirma Guasti.

A Galatea inova nesse setor com a pro-
ducao on-demand descentralizada. Isso
foi possivel gracas ao mapeamento re-
alizado por Lopes. Parceiros espalhados
pelo Brasil foram treinados e capacita-
dos para produzir de maneira uniforme,

independentemente de onde estiverem.

A inspiracao vem do bootstraping, pro-

cesso de inicializacao de sistema opera-

0
-

cional de um computador. Isso permite
aproximar o produto do cliente, dimi-
nuindo custos e tempo. “Fazemos algo
no mundo virtual que as pessoas nao
conseguem fazer no mundo real.” O for-
mato do negocio rendeu um prémio de
inovacao da Fundacao Getulio Vargas
(FGV). A Galatea trabalha com cinco
empresas especializadas em entregas
de moveis que operam em todo o Brasil.
“Se houver algum problema, elas tém
seguro. O custo do frete € alto, mas vale

apena pagar o risco”, ressalta Lopes.

Buscando publico fora do eixo Rio—Sao
Paulo, onde se concentram as vendas,
a Mobly tem investido em um contro-
le rigoroso dos processos logisticos.
“Temos equipes que acompanham o
desempenho de cada transportado-
ra durante as entregas para avaliar o
nivel de servico”, conta Bechara. Além
disso, metade das entregas no Sudeste
é feita por frota prépria. “Acompanhar
o trecking do produto em cada uma
das etapas diminui a chance de atra-

sos”, ratifica Guasti.

Inovacao

Para se destacar das grandes em-
presas do setor, a Galatea produz
moveis proprios a partir da criacao
de designers que se cadastram no
site e enviam a ideia. Para saber se
o item tem apelo de mercado, a em-

presa abre a ideia para votacao dos

clientes. Caso haja aprovacao e a
possibilidade de realizar o projeto,
ativamos um fornecedor préximo
ao cliente. “Otimizamos a cadeia
produtiva, estimulamos negdcios
locais e fazemos com que cada gru-
po foque naquilo que faz melhor. O
fornecedor sé produz e nao precisa
ter uma sessao de desenvolvimento.
O designer cria e ganha royalties so-

bre a venda”, explica Lopes.

Gracas a uma operacao enxuta e um
formato inovador que dispensa esto-
que, a empresa cresce a uma média
de 350% ao ano. Mesmo nao tendo ne-

nhum investidor por tras.

Ja a Mobly, que conta com o apoio do
fundo alemao Rocket Internet, pos-
sui o projeto Mobly Decora, espaco
de concorréncia criativa entre arqui-
tetos. Os profissionais se cadastram
no site da empresa por meio do pa-
gamento de R$ 400 e criam projetos
para os clientes. As ideias aprovadas
sao remuneradas com uma porcen-
tagem do valor final. “Temos mais de
40 arquitetos cadastrados”, afirma
Bechara. A empresa ainda trabalha
no lancamento de um aplicativo 3D,
que vai projetar os produtos da Mo-
bly no ambiente da casa em realida-
de aumentada. £ a tecnologia apro-
ximando os ambientes virtual e real

em favor dos negécios. &

edicdo 35 - novembro | dezembro - 2014, C&S 59



TEXTO PRISCILA OLIVEIRA

MEMORIAS INAPAGAVEIS

cos e conflituosos a partir de perspectivas pesso-

ais, em obras de 18 renomados artistas nacionais

singela Renné, Akram Zaatari, Bouchra Khalili,

Coco Fusco e Leon Ferrari.

Rua Clélia, 93 —Vila Pompeia
Quando: de 31/8 a 30/11. De terca a sabado,
das 10h as 21h; aos domingos, das 10h as 19h

COM CURADORIA DE AGUSTIN Pérez Rubio, a
exposicdo lanca um olhar histérico sobre o acer-
vo do Videobrasil, resgatando episédios polémi-
| 1 Hl
| I

e estrangeiros, como Jonathas de Andrade, Ro-

NA QUINTA EDIGAO do projeto Vao, Waltercio
Caldas propde para o espago do atrio a repeticdo

Onde: Sesc Pompeia |

Mais informagées: (11) 3871-7700

ordenada de 30 estruturas construidas em ago
inoxidavel, criando linhas predominantemente
horizontais — os horizontes artificiais. Fixadas
nessas estruturas, quatro palavras se multipli-
cam e se dissolvem pelo ambiente, gerando a
cada olhar novas camadas de planos e volumes.

Onde: Sesc Belenzinho

Rua Padre Adelino, 1.000 — Belém
Quando: de 28/8 a 30/11. De terga a sabado,
das gh as 21h; aos domingos, das gh as 19h
Mais informagées: (11) 2076-9700

VAO | MAR DE EXEMPLO
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PARALAXE

PARALAXE — efeito de aparente deslocamento do
objeto observado por meio da modificagéo na posi-
¢do do observador—é o nome dapropostado artista
Raul Zito nesta intervengao composta por dois mu-
rais fotograficos que mostram um sanfoneiro e um
clarinetista transformados em seres fantésticos,
personagens que provocam sensagdes de desloca-
mento, duplicidade, fantasia, reflexo e distorcéo.

Onde: Sesc Pinheiros

Rua Pais Leme, 195 —Pinheiros

Quando: de 15/9 a14/12. De terca a sexta, das 10h
as 22h; aos sabados e domingos, das 10h as 19h

Mais informagées: (11) 3095-94.00

O ESPETACULO TEATRAL dramatiza

as escolhas éticas que definem o destino
O DIA EM QUE SAM MORRREU de seis pessoas que se cruzam nos cor-
redores de um grande hospital. Nesse
ambiente onde a higieniza¢io dos cor-
pos parece ser regra, um olhar mais de-
tido pode mostrar que o belo é podre, e
o podre sabe ser belo. Qual a percepcao
desses personagens sobre o mundo e o
tempo em que vivem? Como permanecer
limpo em um mundo onde tudo pode ser
relativizado, ou mesmo quando a vida
muda radicalmente em um estalo? A di-
recdo ¢ de Paulo de Moraes, com Jopa Mo-
raes, Lisa Eiras, Marcos Martins, Otto
Jr., Patricia Selonk, Ricardo Martins e
Ricco Viana.

Onde: Sesc Consolagao

Rua Dr. Vila Nova, 24,5 — Vila Buarque,
Sao Paulo

Quando: de 17/10 a 30/11. As sextas,
sabados e domingos, as 21h

Mais informagées: (11) 3234-3000
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Historia
preservada

Sao Paulo guarda sitios arqueolégicos que mostram
como viviam os primeiros habitantes da cidade

desde o século 17. Todos com visitacdo gratuita

SITIO DA RESSACA

Rua Nadra Raffoul Mokodsi, 3 —Jabaquara
Informacdes: (11) 5011-7233
Horario de funcionamento: de ter¢a a domingo, das gh asi7h

A construcgio é de 1719, como indica a marcagio na porta principal.
A restauracio foi iniciada em 1978 e inaugurada um ano depois.
Atualmente, abriga exposicdes e atividades voltadas a memoéria

da presenca afro-brasileira naregiio de Sao Paulo, bem como as
manifestagdes da cultura popular. A casa era parte de um enorme
sitio, que na década de 1970 foi loteado e mais de um tergo do terreno

foi desapropriado para a construgio da estagéo Jabaquara do Metro.

aw.ir ’ qu,p”

Rua Guabijt, 49 — Tatuapé

Informacdes: (11) 2296-4330
Horario de funcionamento: de ter¢a a domingo,
dasghasizh

Localizada no bairro que da nome a residéncia, a Casa

do Tatuapé tem registros de sua existéncia desde 1698.
Em meados do século 19, o sitio passou a ser uma olaria
para aprodugio de telhas, mas, com aimigracéo italiana,
também passou a produzir tijolos. Em 1980, uma parceria
entre a Prefeitura de Sdo Paulo e o Museu Paulista da USP
deu inicio as obras para restaurar o imével, com o intuito

de devolver as caracteristicas originais.

CASA DO TATUAPE



Praca do Monumento,

s/n° —Ipiranga

Informagdes: (11) 2273-4981
Horario de funcionamento:

de terca a domingo, das gh asi7h

Ha quem acredite que a Casa do
Grito seja a mesma que aparece
no quadro Independéncia ou Morte.
No entanto, a obra é de 1822,
enquanto o documento mais
antigo do imével é de 184.4..

O prédio foi restaurado em 1955
e, para deixa-la parecida com

a casa do quadro de Pedro
Américo, foi criada até uma
janela falsa. Em 1981, outra
restauracdo corrigiu os excessos
das intervengdes anteriores

e o imovel foi reinaugurado

em 2008 e incorporado ao Parque
da Independéncia.

CASA DO GRITO

o - g T

SOLAR DA MARQUESA DE SANTOS

Rua Roberto Simonsen, 136 —Sé
Informagdes: (11) 3241-1081
Horario de funcionamento: de ter¢a a domingo, das gh as17h

Proximo ao Pateo do Colégio, o imével recebeu esse nome ap6s ter sido o local onde a Marquesa
de Santos realizava as mais famosas festas da aristocracia paulista no século 19, periodo em
que era conhecido como Palacete do Carmo. Ha indicios de que o prédio date de 1739, mas s6
hé documentacgio a partir de 1802. O Solar teve a fachada principal modificada para um modelo
neoclassico em 1880. Atualmente, o local abriga atividades museolégicas e a sede do Museu da
Cidade de Sao Paulo.
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QU

PORROMEU BUENO DE CAMARGO

S microempresas e empresas
de pequeno porte exercem importan-
te funcao social, contribuindo de for-
ma relevante para a geracao de renda
e de emprego e para o desenvolvimen-

to econdmico.

A concepcao dessa atividade e a sua
efetivacao no mercado dependem de
inumeros fatores a que essas empre-
sas estao sujeitas nos primeiros anos
de existéncia. Para que possam sobre-
viver e promover o desenvolvimento, &
indispensavel que recebam uma aten-
cao especial e um tratamento que Thes
permita superar os diversos obstacu-
los e as dificuldades que prejudicam

Seu sucesso empresarial

A Constituicao Federal estabelece, em
seu artigo 179, que a Unido, os Estados,
o Distrito Federal e os municipios de-
vem dispensar um tratamento dife-
renciado as microempresas e as em-
presas de pequeno porte, nos termos
dalei. Nesse contexto, foi editada a Lei
Complementar n®123, que estabeleceu
as normas gerais relativas a esse trata-

mento diferenciado.

Referido dispositivo legal trouxe, em
seu artigo 55 (na redacao que Ihe foi
dada pela Lei Complementar n° 147),
importante ferramenta para que as
microempresas e empresas de peque-

no porte possam superar as dificulda-

des a que estao sujeitas no inicio de
suas atividades. Trata-se da aplicacao
do critério da “dupla visita”, que nao
permite que o fiscal multe essas em-
presas no primeiro momento em que

realizar determinada fiscalizacao.

Essa norma ¢ de extrema relevancia
para os empresarios de microempre-
sas e tem natureza muito mais edu-
cativa do que punitiva. Na maioria das
vezes, as empresas ndo cumprem al-
gumanorma por falta de conhecimen-
to. A visita inicial deve servir para que
sejam feitos os esclarecimentos pelo
fiscal, para que este proceda a devida
orientacao e para que o empresario
possa corrigir, em prazo razoavel, de-
terminados procedimentos considera-

dos irregulares.

A regra deve ser aplicada relativa-
mente aos aspectos trabalhista, me-
trologico, sanitario, ambiental, de
seguranca e de uso e ocupacao do
solo. A fiscalizacao esta autorizada a
lavrar o competente auto de infracao
somente se constatar falta de registro
de empregado, fraude ou resisténcia
a fiscalizacao. Além disso, a dupla fis-
calizacao nao devera ser aplicada nos
casos de processo administrativo fis-

cal relativo a tributos.

Os 6rgaos e as entidades da administra-

cao publica federal, estadual, distrital e
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municipal deverao observar o principio
do tratamento diferenciado, simplifica-
do e favorecido por ocasiao da fixacao
de valores decorrentes de multas e de-

mais sancdes administrativas.

Assim, considerando o complexo ce-
nario em que estao inseridas as mi-
croempresas e empresas de pequeno
porte —classe empresarial mais impor-
tante do nosso Pais —, que, em muitos
momentos, mostram-se enfraqueci-
das diante das dificuldades surgidas
no cotidiano de suas atividades, me-
didas como a contida no artigo 55 da
Lei Complementar n° 147 poderao au-
mentar as possibilidades de encontrar
solucoes viaveis para o constante cres-
cimento desse importante segmento

da nossa atividade econdmica.




PROFISSOES DO FUTURO

POR BISMARCK RODRIGUES

Exercicios
para todos

sedentarismo é, cada vez
mais, motivo de preocupacao para a
saude dos brasileiros. A falta de ativi-
dade fisica na infancia tem contribuido
paraamaiorincidéncia de doencas e de
obesidade, tanto infantil como adulta.
De olho nesse cenario, o Senac-SP lan-
gou a pos-graduacao em Atividades

Fisicas para Grupos Especiais.

O curso € dirigido aos graduados em
Educacao Fisica que pretendem se es-
pecializar em atividades fisicas para
pacientes com doencas cronicas, ido-
s0s, gestantes e pessoas que necessi-
tem de cuidados especiais na hora de
praticar exercicios fisicos. “Ha um nu-
mero significativo de brasileiros que
exigem atencao primaria no cuidado
de doencas relacionadas aos habitos
de vida. Por isso, a pratica de exerci-
cios fisicos voltados a promogao e a
prevencao da saude é cada vez mais
valorizada e, consequentemente, di-
fundida na midia”, afirma a coordena-
dora da area de atividades fisicas do
Senac-SP, Bartira Righetti.

O curso foi idealizado como uma ex-

tensao da graduacao, na qual o aluno

desenvolve suas competéncias profis-
sionais a partir do estudo e da prati-
ca de conceitos mais basicos de trei-
namento e prescricao de exercicios.
“Focamos nos mecanismos fisiologi-
cos decorrentes de cada condicao do
publico especifico e de implicagoes
do treinamento fisico, como os bene-
ficios e maleficios de cada prescricao
de programas de exercicios”, explica a
coordenadora do curso, referindo-se a

dinamica do programa de aulas.

Assim, o curso segue em linha com a
crescente importancia do papel do
profissional de educacdo fisica no
treinamento personalizado para dia-
béticos, hipertensos, idosos, gestan-
tes, entre outros. A pos-graduacao
também prepara o educador para
acoes preventivas, considerando que
a atividade fisica regular é a melhor
forma de minimizar doencas nao
contagiosas. “A pratica regular de
exercicios fisicos tem sido estratégia
na prevencao de doencas como car-
diopatias, diabetes, dislipidemia, es-
tresse, ansiedade e depressao”, afir-
ma Bartira, lembrando que qualquer

atividade fisica deve ser prescrita

e acompanhada por um profissional

de educacao fisica.

Quem conclui a especializacao se tor-
na apto a desenvolver programas cus-
tomizados, individuais ou em grupos.
E o mercado para esses novos profis-
sionais é vasto, como academias, clu-
bes e clinicas, além de espacos tera-
péuticos, hospitais e condominios. “O
mercado de trabalho esta em alta, a
pratica de exercicios fisicos como pre-
vencao e promogao da saude vem sen-
do amplamente divulgada pela midia
e passou a fazer parte de planos de
acao e de programas do governo”, res-

salta a coordenadora.

O curso € ministrado no Senac Santo
Amaro, onde os alunos contam com
laboratério de fisiologia do exercicio e
com um centro esportivo para ajudar
no aprimoramento técnico, conside-
rando as caracteristicas dos compo-
nentes curriculares. &
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Os inovadores

A obra de Walter Isaacson conta a his-
toria das pessoas que criaram o com-
putador e a internet. Ele pondera que
ambos foram invencdes coletivas, re-
sultados da colaboracao de centenas
de pessoas ao longo de décadas. Cada
inovador contribuiu com uma peca
nesse enorme quebra-cabeca, e cada
invencao inspirou geracoes a levar
adiante o projeto de um mundo conec-
tado por meio de maquinas inteligen-
tes. O autor mostra em que medida foi
a colaboracdo entre equipes (mais do
que o génio individual), que impulsio-
nou a maior revolucao tecnoldgica da
historia. Os interessados em tecnolo-
gia encontrarao no livro o mapa das
principais inovagoes das ultimas dé-
cadas — do transistor ao microchip, do

software livre a tela de toque.

Os Inovadores - Walter Isaacson
- Companhia das Letras

A LINGUAGEM

CORPORAL
DOS LIDER

[

Linguagem corporal

O livro mostra como a linguagem cor-
poral impacta a capacidade dos lideres
em negociar, administrar a mudan-
ca, estabelecer a confianca, projetar
0 carisma e promover a colaboracao.
Segundo a autora, a lideranca € co-
municacao em diversos niveis. Assim,
linguagem corporal se traduz por ad-
ministracao do tempo, do espaco, da
aparéncia, da postura, do gesto, da
prosédia vocal, do toque, do cheiro,
da expressao facial e do contato visu-
al. Tudo isso colabora para uma lide-
ranca competente. Além de mostrar
como ser eficiente ao transmitir uma
mensagem, a obra orienta como de-
codificar os sinais dos outros. "O mais
curioso sobre a linguagem corporal é
que, muitas vezes, nao sabemos como

estamos reagindo a ela", diz a autora.

A Linguagem Corporal dos Lideres
« Carol Kinsey Goman - Editora Vozes
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MITOS
CORPORATIVOS
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Jorge Dure, ph.D.

Mitos corporativos

Um titulo de Master Business Admi-
nistration (MBA) agrega valor ao cur-
riculo de um profissional. Mas, sera
que ele, de fato, fara alguma diferen-
¢a em medio e longo prazos? O que
foi ensinado nos programas de MBA
representara algo quando um cargo
de diretoria ou mesmo a presidéncia
de uma grande organizacao estiver
em jogo? Para o autor de Mitos Corpo-
rativos, Jorge Duro, a resposta negati-
va € a mais provavel, uma vez que as
relacoes humanas cobrem um nume-
ro muito grande de variaveis que ndao
sdo ensinadas em sala de aula. Por
meio de um texto acessivel e didati-
co, a obra apresenta novas perspec-
tivas para qualquer um que deseja
crescer na carreira profissional sem
se deixar levar pelos desafios invisi-
veis que aparecerao pelo caminho. O
autor conta historias para ilustrar al-
guns casos e expoe a complexidade
das relagoes de poder, de autoridade

e de hierarquia nas organizacoes.

Mitos Corporativos « Jorge Duro
« Portfolio-Penguin
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A consultoria identifica parceiros, estuda a
visibilidade de negocios, facilita o networking,
proporciona um atendimento personalizado,
além de realizar seminarios, rodadas de negocios
e muito mais.

Saiba mais sobre as nossas ultimas acoes:

em outubro de 2014, a FecomercioSP organizou

arodada de negocios Bring IT ON, com 26
empresas colombianas de softwares e solucoes
de conteudo digital interessadas em fazer
negocios no Brasil.

FECOMERcIo FECOMERCIOSPF
/ntemaCIOnal Representa muito para vocé.

Para mais informacoes, envie um e-mail para
contato@fecomerciointernacional.com.br
ou ligue para (11) 3254 -1732.

Expanda a sua empresa e faca bons negécios
com a Fecomercio Internacional.



