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Apresentacao

Em 2005 foi elaborada a primeira versdo de um documento referencial
para a atuacdo do Sistema SEBRAE no setor de comércio varejista, que foi
divulgado em 2006.

No final de 2007, com a experiéncia acumulada em dois anos, foi
promovida a revisdo desse documento, ampliando seu escopo para orientar a
Atuacdo do Sistema SEBRAE no Atendimento ao Comércio Varejista.
Esse documento foi construido com base no Direcionamento Estratégico do
Sistema SEBRAE, no Plano Plurianual 2008-2010, nas demandas dos
SEBRAE/UFs e parceiros, em reunides e encontros de coordenadores
estaduais e gestores de projetos de comércio varejista, em estudos e analises
de coordenadores e técnicos de unidades do SEBRAE/NA, apoiados por
consultores externos.

Este Termo de Referéncia tem como principais objetivos:

- caracterizar os principais problemas enfrentados pelas micro e pequenas
empresas do comércio varejista;

- apresentar 0s eixos e pressupostos estratégicos para atuagédo do Sistema
SEBRAE no atendimento as empresas do setor;

- orientar a atuacao do Sistema SEBRAE e dos parceiros nesse setor,
definindo papéis e criando sinergia de acao entre estes atores.

Este Termo de Referéncia ndo se propde a apresentar uma solucao Unica
para todo o Sistema SEBRAE e, sim, oferecer subsidios a sua atuagéo a luz
das melhores praticas adotadas. Os projetos desenvolvidos nos estados
deverdo ser adequados as realidades regionais, valorizando a economia local e
atendendo os diferentes publicos alvos definidos.



1. Bases conceituais do comeércio varejista

O comércio é uma das mais antigas atividades econb6micas do ser
humano. Mesmo em sua forma mais primitiva - o “escambo” (simples troca de
mercadorias) — para a atividade era imprescindivel certo “espirito empresarial”
para que 0 negdcio se concretizasse e atendesse as necessidades dos
parceiros comerciais.

Hoje, o comércio € uma atividade muito mais complexa. Ratto (2004)
comenta que:

“Entre as atividades econdmicas, 0 comércio € a que considera, de forma
mais intensa, o relacionamento humano. O processo de troca, esséncia da
atividade comercial, ndo envolve somente a transferéncia de mercadoria.
Implica também o intercambio de idéias, experiéncias, sensacoes,
expectativas e sonhos.”

Embora o mesmo autor busque simplificar a atividade do comércio,
afirmando que “comercializar € comprar, agregar servicos e vender”, o seu
papel de elo na cadeia produtor — consumidor € de vital importancia em
gualquer economia. Assim a intervencdo do Sistema SEBRAE e de seus
parceiros neste setor terd sempre que considerar o comércio ndo sé como um
“negdbcio”, que necessita de atendimento, mas também como um “canal” das
diversas cadeias ja apoiadas por outros de seus projetos.

Em todas as definicbes de varejo fica visivel o seu papel como canal
entre o produtor e o consumidor final, como a apresentada por Las Casas
(2004):

“Varejo € uma unidade de negdcio que compra mercadorias de
fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a
consumidores finais e eventualmente aos outros consumidores.”

A evolucdo do comércio vem sendo constante no mundo e no Brasil,
desde o aparecimento do modelo de auto-servi¢co, da criacdo das redes de
empresas, das franquias, dos diferentes formatos de lojas, do uso de
inteligéncia competitiva, da aplicacdo de Tecnologia da Informacdo e
Comunicacéao (TIC), da internet, até do crescimento da prestacdo de servicos
pelos varejistas, entre outros.
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O desafio do varejista € aumentar a percepcdo do valor de seus
produtos e servicos para satisfazer necessidades, expectativas e desejos de



seus consumidores. Underhill (1999) afirma que o ato de comprar ndo é
simplesmente um processo mecanico: entrar na loja, pegar o produto, pagar
por ele e sair da loja; o fregués deseja “ver, tocar, cheirar ou provar algo que
promete prazer, se ndo a realizacdo total. As lojas que tém eliminado os
balcbes (barreira natural entre os clientes e o0s produtos) conseguiram
aumentar a satisfacédo de seus consumidores e ampliar suas vendas.

Ha uma infinidade de formatos de instituicbes varejistas e Parente (2000)
diferencia-os, apresentando suas principais caracteristicas:

- Instituicdes de varejo por tipo de propriedade:

- Independentes: apenas uma loja, empresas pequenas, normalmente
com pouco uso de recursos tecnolégicos;

- Redes: vaérias lojas sob uma mesma direcdo (ex. C&A, Carrefour,
Forum);

- Franquias: sistema que permite ao franqueado conduzir certo negécio
de acordo com um padrdo de procedimentos e marca definidos pelo
franqueador;

. Departamentos alugados: departamentos de uma loja de varejo
operados e gerenciados por outra empresa;

. Sistemas de Marketing Vertical (SMV): produtores, atacadistas e
varejistas atuam como um sistema integrado, procurando eliminar
desperdicios e otimizando os resultados.

- Instituicdes de varejo com lojas:

- Varejo alimenticio com lojas: bares, mercearias, padarias,
minimercados, lojas de conveniéncia, supermercados, superlojas,
hipermercados, clubes atacadistas;

- Varejo ndo alimenticio com lojas: lojas especializadas, lojas de
departamento, minilojas de departamento ou magazines, lojas de
desconto, lojas de fabrica;

- Varejo de servigco: prestam servicos ao consumidor (salbes de beleza,
clinicas médicas, academias de ginastica, agéncias de viagem etc.)

- Instituicbes de varejo sem lojas:

- Marketing direto: sistema de marketing interativo entre vendedor e
consumidor que utiliza veiculos de comunicagdo para produzir contato
com o cliente (veiculos: catalogos, revistas, jornais, radios, televiséo,



telefone ou internet);

- Venda direta: sistema que envolve contato pessoal e demonstracéo
dos produtos ou servicos (ex.. Avon, Natura, Herbalife, Tupperware,
Amway etc.);

- Maquinas automaticas de venda (vending machines): auto-servico para
compra de produtos ou servicos em maquinas automaticas, com
pagamento em dinheiro, fichas ou cartées de crédito;

- Varejo virtual: sistema de comercializacdo que utiliza a internet como
canal principal de vendas.

Acredita-se que no futuro alguns dos atuais formatos de lojas
desaparecerdo e outros surgirdo em seu lugar, e que as principais tendéncias
de transformacdo do varejo sdo: aumento da globalizacdo, aumento da
consolidagdo (pequeno numero de empresas assumindo crescente
participacdo no volume dos negdcios), aumento do poder do varejo (perante os
fornecedores), parcerias e aliangas com fornecedores, massificagdo versus
especializacdo, aumento da concorréncia de formatos substitutos, novos
formatos e composicdes varejistas, expansdo do varejo sem lojas e varejo
virtual, aumento do varejo de servicos, maior foco no cliente e no marketing de
relacionamento, mudancas no comportamento do consumidor, aumento do
sistema de auto-servico e tecnologia da informacao.

Alguns eventos tém sido indutores de mudancas significativas nos ultimos
anos:

a introducdo do Codigo de Defesa do Consumidor, que ampliou a
seguranca dos clientes em seus processos de compra e passou a exigir
mais do varejista, pois este responde pela qualidade e funcionalidade dos
bens comercializados;

- a concorréncia direta de outros formatos que comercializam o mesmo
produto: padarias concorrem com lojas de conveniéncia, supermercados
com farmacias, lojas virtuais com lojas tradicionais (BERNADINO et al.,
2006);

- a concorréncia dos formatos sem loja, tais como vendas por catalogos
(ex.: Hermes), porta a porta (ex.: Avon, Natura, Herbalife), vendas pela
TV (ex.: Shoptime, Polishop), varejo eletrbnico ou varejo virtual (ex.:
Americanas, Submarino, Ponto Frio), televendas e maquinas automéaticas
de venda;

- a combinacao de lojas de produtos diferentes que se complementam - as
store-in-store, - tais como lanchonetes e cafeterias em livrarias, locadoras



de videos e farmacias em supermercados, lojas de conveniéncias em
postos de gasolina etc.;

- 0 maior uso de Tecnologia da Informacédo (TI) pelos varejistas de
pequeno porte, em razdo dos beneficios proporcionados a suas
empresas, como reducdo de custos gerais, atendimento mais eficiente e
rapido ao cliente, decisbes mais rapidas, menores estoques, entre outros;

- a prestacao de servicos em lojas comerciais tornou os varejistas - pela
sua capilaridade - um canal estratégico para atividades como assisténcia
técnica, oferta de garantias estendidas, venda de seguros, servicos
financeiros (financiamentos, pagamentos de contas etc.), entre outros.

Diante de todas essas mudancas e evolucbes, recomenda-se aos
empresarios do comércio varejista dar maior importancia aos seguintes pontos:
clara estratégia e diferenciacdo, eficiéncia na execucdo da estratégia,
obsessivo foco no consumidor, capacidade de desenvolver aliancas e
colaboracdo, inovacdo em busca de valor, lideranca e alinhamento e
construcdo de marcas.

Para fazer frente a todas as transformacdes mencionadas, o empresario do
setor de comércio varejista precisa estar constantemente aprendendo e
investindo em seu negocio, para evitar sua exclusdo do mercado.



2. A micro e peguena empresa no comeércio
varejista

Assim como nos paises desenvolvidos, o comércio no Brasil representa
um dos maiores suportes da economia, 0 que pode ser comprovado pelo
grande numero de empresas presentes em todos 0s municipios brasileiros, por
sua capacidade empregadora e pela geracdo de riquezas para a nagao. A
capacidade empregadora do comércio no interior do Pais pode ser confirmada
no Anuéario do Trabalho na Micro e Pequena Empresa 2007 (SEBRAE e
DIEESE, 2007): “Em 2005, considerando os setores de atividade econOGmica, a
distribuicdo entre capital e interior indica que 63% do total dos empregos no
comeércio estavam no interior e 37% nas capitais.

O comércio tem contribuicAo expressiva na economia nacional. O
Quadro Al apresentado nos Anexos comprova a sua participacdo no numero
de empresas formais, no volume de pessoas ocupadas e na massa de salarios
e rendimentos pagos por elas. Ao analisar os dados, constata-se que o
comeércio, em 2004, em relacdo aos outros trés setores — industria, construgcéo
civil e servicgos -, tinha uma posicao de destaque.

No Quadro A2 (Anexos) € possivel constatar, também, que o setor de
comércio é um dos que mais cresceu no periodo 1996 a 2004.

O Instituto Brasileiro de Estatistica e Geografia (IBGE) realiza a Pesquisa
Anual do Comércio (PAC). O instrumental de andlise da PAC classifica as
atividades de comércio em trés grandes grupos:

- comeércio de veiculos automotores, pecas e motocicletas;
- comércio por atacado;
- comércio varejista.

Em sua ultima edi¢do, a PAC de 2005, publicada em 2007, apresentava a
seguinte participacdo do comércio varejista no total do comércio:

84,2% do numero de empresas do setor de comércio;

75,2% do pessoal ocupado;

64,0% da massa salarial;

41,9% da receita operacional liquida (IBGE, 2007a).



As informacdes estatisticas apresentadas neste Termo de Referéncia,
obtidas dos bancos de dados do IBGE, classificam as empresas em relacao ao
seu numero de colaboradores, diferente dos critérios da Lei Geral da Micro e
Pequena Empresa, que define o porte em relacéo a receita bruta anual Foram
consideradas como micro empresas do comércio varejista aquelas que
empregam até 9 pessoas e pequenas empresas as que possuem entre 10 e 49
colaboradores.

Analisando-se dados do comércio varejista da PAC — 2005 (IBGE, 2007a)
(Quadro A3), constata-se que as micro e pequenas empresas respondiam em
2005 por:

99,7% das empresas do setor;

77,8% do pessoal ocupado;

65,6% da massa salarial;

57,3% da receita operacional liquida.

Quando se analisam os numeros absolutos, a participacdo das MPEs do
comeércio varejista torna-se mais expressiva (dados do IBGE - CEMPRE -
2004) (IBGE, 2007b). As MPEs do comércio varejista respondiam por:

- R$ 13,8 bilhbes pagos em salarios e outras remuneracfes (59,5% de
todo o comércio varejista);

- 5,0 milh6es de empregos (82,3% do comércio varejista)
- 2,0 milhées de empresas (99,8% do comércio varejista)

O setor de comércio pelas suas caracteristicas atrai um grande nimero de
empreendedores de pequeno porte que nao formalizam suas empresas,
contribuindo para a informalidade na economia do pais.

Publicacdo do Observatorio SEBRAE (SEBRAE, 2005c), baseado na
Pesquisa da Economia Informal Urbana (ECINF) de 2003, realizada pelo IBGE,
informa que havia, naquele ano, 13,3 milhdes de negdcios informais, ocupando
13,7 milhdes de pessoas (colaboradores e proprietarios). Deste total, 32,9%
(3,4 milhdes de negébcios) eram do setor de comércio e reparacédo, segundo o
Anuério do Trabalho na Micro e Pequena Empresa 2007 (SEBRAE e DIEESE,
2007).

A informalidade dos negdécios também esta presente no comércio varejista.
Embora a Pesquisa da Economia Informal Urbana (ECINF) - 2003 (SEBRAE,
2005c) ndo estratifique os varios segmentos do comeércio, é provavel que a



guase totalidade de seus dados se refiram a negoécios do comércio varejista.
Ha expectativa que a implementacdo da Lei Geral da Micro e Pequena
Empresa e o apoio sisteméatico do SEBRAE e de seus parceiros possam
contribuir para a reducéo da informalidade no setor.

No setor de comércio varejista o numero de novos empreendedores
também é grande. Segundo a pesquisa do Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) de 2006 (SCHLEM et al, 2007), 64,3% s&o do setor de “Servigos
orientados aos consumidores” (Quadro A4 dos Anexos). Pesquisa do
SEBRAE/SP junto ao Jucesp (SEBRAE/SP, 2005) comprova também esta
tendéncia (Quadro A5 dos Anexos).

Dados recentes do IBGE demonstram que as vendas do comércio varejista
apresentaram a maior variacdo da série da pesquisa, iniciada pelo IBGE em
2001 demonstrando um crescimento de 9,6% nas vendas em 2007. Tal
resultado pode ser observado principalmente no crescimento do comércio de
veiculos, motos, material de construcao, tecidos, vestuarios e calcados.



3. Principais problemas enfrentados pelas
micro e peguenas empresas do comercio
varejista

As micro e pequenas empresas do comeércio varejista enfrentam grandes
problemas para se manterem no mercado, entre eles:

a falta de politicas publicas adequadas e especificas para as MPEs do
comércio varejista;

grande sensibilidade as variacbes no poder de compra da populacao e da
economia;

existéncia de uma relacdo assimétrica e desfavoravel as MPEs nas
negociacdes com grandes fornecedores;

dificuldade de acesso a Tecnologia da Informacao e Comunicacéo (TIC);
néo reconhecimento do varejo como elo das cadeias produtivas;

baixa capacitacdo em gestao empresarial;

despreparo dos empresarios no periodo da abertura do negécio;

desconhecimento do mercado em que atuam, da evolucdo dos habitos de
consumo e do perfil do consumidor;

auséncia de planejamento de médio e longo prazo;
visdo fragmentada do negécio;

aplicacdo do capital inicial em imobilizagbes (montagem do ponto de
venda), sobrando pouco ou quase nada para o capital de giro;

barreiras no acesso a crédito;

dificuldade de propiciar capacitacdo continuada aos colaboradores, como
ocorre nas empresas de maior porte;

rotatividade dos colaboradores em funcéo de formas inadequadas de
contratacao e deficiéncia de politicas de pessoal nas MPEs;

instalagdes inadequadas e desatualizadas;

isolamento da MPE e falta de cooperacéao e de associativismo.



4. Desafios para atuacao do Sistema SEBRAE
no atendimento ao comeércio varejista

As empresas de comércio varejista encontram-se em todos o0s
municipios brasileiros e além de contribuirem para a economia local participam
como uma das principais empregadoras do setor privado. Também tém sido
um dos tipos de empresas preferidas dos novos empreendedores pela
pequena necessidade de capital investido para se abrir um negdcio. Alie-se a
este fator a “aparente simplicidade” do comércio varejista, que atrai
empreendedores em busca de uma oportunidade no mercado.

Parte dos empresarios do comércio varejista é carente de formagéo
gerencial e técnica, desconhece o mercado e seus clientes-alvo, ndo planeja o
futuro do negécio, ndo utiliza Tl, ndo capacita seus colaboradores para atender
os clientes, entre outras dificuldades. Neste contexto, acdes especificas do
Sistema SEBRAE e de seus parceiros, devidamente coordenadas, poderdo
produzir resultados significativos para os empresarios e suas empresas.

O conjunto de situagbes enfrentadas pelas MPEs torna claros os
desafios para atuacdo do Sistema SEBRAE no atendimento ao comércio
varejista.

As principais agdes recomendadas sao:

- promover o acesso a formacdo e informacdo empresarial e
empreendedora, inclusive para aqueles que ainda encontram-se em fase
de planejamento de seus negocios;

- incentivar a cultura da cooperacdo e apoiar a estruturacdo de
governanca;

- estabelecer aliancas estratégicas com outros parceiros;
- propor politicas publicas especificas para o setor;

- promover 0 acesso ao mercado;

- facilitar o acesso a inovacgao e a tecnologia;

- promover a integracao inter e intra projetos do Sistema SEBRAE e a
oferta de soluc¢des conjuntas;

- captar e garantir a aplicacdo de recursos externos para inovacao
tecnoldgica para o setor;



aumentar o numero de empresas atendidas com os recursos disponiveis;

sensibilizar os empresarios para que mantenham a adesdo e a
continuidade de participacdo nos projetos;

buscar novas solucdes para atender a evolucao das empresas;
transformar esforcos dos projetos em resultados pré-estabelecidos;
estimular a formalizagcédo de empresas informais atendidas pelos projetos;

medir 0o impacto das acdes para o0 setor a partir do resultado nas
empresas participantes dos projetos;

aumentar o nimero de clientes atendidos mediante a descentralizacéo do
atendimento;

promover 0 acesso a capacitacdo em gestdo empresarial, mediante
consultorias, cursos, palestras, oficinas, encontros e seminarios e
informacdes técnicas presenciais e a distancia;

ampliar significativamente a capacidade de acdo do SEBRAE por meio de
um processo de atendimento individualizado de alta performance e de um
posicionamento que permita aumentar o patamar de apoio, capacitacao,
aconselhamento e orientacdo individual, como estratégias para viabilizar
seu incremento junto a sua clientela.



5. Pressupostos estratégicos e eixos para
atuacdo do Sistema SEBRAE no atendimento ao
comercio varejista

O Sistema SEBRAE, por meio de suas diversas unidades, atua no
atendimento ao setor de forma individual e coletiva, através de projetos que
disponibilizam solucdes para os empresarios e suas empresas.

Neste sentido, mnsidera-se tanto o atendimento coletivo para atuacéo
dos coordenadores nacionais e estaduais de carteira de projetos e dos
gestores locais quanto o atendimento individual, sendo descritas as diretrizes,
seus atores e papeis.

5.1 Atendimento coletivo

5.1.1. Pressupostos estratégicos de atuacao
a) Foco no mercado

- Apoiar as MPEs na identificacdo e conhecimento de seu mercado de atuacao
(clientes, concorrentes, fornecedores);

- Preparar as MPEs para atuar constantemente com foco no mercado, identificando
as necessidades de seus clientes e procurando satisfazé-las.

b) Foco no atendimento coletivo
- Promover a cultura da cooperacao junto ao publico-alvo;
- Ampliar o nimero de empresas atendidas;

- Sensibilizar as MPEs para o seu papel de “elo” de uma cadeia produtiva, buscando
em conjunto parcerias e entrosamento com seus fornecedores.

c) Foco em resultados

- Utilizar os conceitos da GEOR — Gestao Estratégica Orientada para Resultados nos
projetos desenvolvidos.

5.1.2. Eixos de atuacéo das coordenacgdes nacional
e estaduais no atendimento coletivo ao comeércio
varejista



b)

d)

Conhecimento sobre comércio varejista

- Desenvolver expertise em comércio varejista para MPEs, manter banco de dados,
efetuar pesquisas, captar, acumular, desenvolver e disponibilizar conhecimentos
sobre o setor e sua dindmica, utilizando também as experiéncias de parceiros
especializados na éarea;

- Contribuir para implantagdo do Observatério da MPE com conhecimentos sobre o
comeércio varejista.

Identificacdo de problemas do comércio varejista

- ldentificar os problemas e gargalos estruturais existentes e que impedem o
crescimento e o fortalecimento das MPEs do setor de comércio varejista, visando
orientar suas ag0es futuras;

- Estimular a formalizacdo de empresas informais atendidas pelos projetos.
Articulacao externa

- Ampliar e fortalecer as parcerias com entidades envolvidas com o comércio
varejista, visando otimizar os recursos disponiveis, alinhar diretrizes e criar sinergias;

- Captar recursos necessarios para ampliacdo do atendimento das MPEs do setor;

- Manter articulagcdo com 6rgéos publicos, nacionais e estaduais, visando a promocao
de politicas publicas que beneficiem o comércio varejista.

Articulacgéo interna

- Ampliar e aperfeicoar as articulagdes entre todas as Unidades do SEBRAE/NA e dos
SEBRAE/UFs visando a sinergia de a¢cdes e a otimizacdo de recursos disponiveis;

- Sensibilizar gestores de outros projetos do Sistema para incluir entre suas acdes
aquelas que privilegiem o comércio varejista como canal de comercializacdo de seus
produtos, aumentando a eficacia da cadeia produtiva;

- Realizar encontros periddicos entre coordenadores estaduais, gestores e técnicos
da carteira de comércio varejista do Sistema SEBRAE que contemplem
capacitagles, sinergia de a¢des e intercAmbio de experiéncias;

- Consolidar o papel do SEBRAE/NA como orientador e disseminador de praticas, e
dos SEBRAE/UFs, como executores de a¢des para apoio ao setor.

Capacitacao de atores

- Ofertar programas de capacitagdo para empresérios e colaboradores de MPEs do



setor como resultado do levantamento de suas principais necessidades;

- Desenvolver programas de capacitacdo e aperfeicoamento para coordenadores
estaduais, gestores, técnicos e consultores do Sistema em comércio varejista,
visando melhorar a sua performance no atendimento ao setor.

f) Promocéo e divulgacédo do setor e dos projetos

- Apoiar a promogdo e a divulgacdo de eventos nacionais, estaduais e regionais
(congressos, seminarios, simpdsios, feiras e outros) de apresentacéo de solugdes,
voltados para empresarios de MPEs do comércio varejista;

- Dar maior visibilidade aos resultados de projetos do Sistema SEBRAE voltados para
apoio ao comércio varejista (através do portal, comunidades de discussao, artigos,
publicacdes e outros).

g) Estimulo ainovacéo e ao uso de tecnologias
- Facilitar o acesso a inovacao e tecnologias;

- Fomentar acfes e parcerias que propiciem aos empresarios de MPEs 0 acesso e
uso de Tecnologias da Informagéo e Comunicagéo (TIC).

5.1.3. Eixos de atuacdo dos gestores locais no
atendimento coletivo ao comércio varejista

Os gestores locais, ao efetuar o atendimento coletivo ao comércio varejista,
deverdo levar em consideracdo 0S €ixos e 0S pressupostos estratégicos de
atuacao, as demandas e as especificidades das MPEs de seu territorio.

Deverao priorizar o uso das solucbes ja existentes no seu estado, aquelas
desenvolvidas por outros SEBRAE/UFs e pelo SEBRAE NA, como forma de
otimizar os recursos disponiveis e acelerar a resposta as demandas recebidas.

Como orientacao para os gestores locais no desenvolvimento de projetos para
atendimento coletivo as MPEs do comércio varejista sdo apresentados alguns
passos:

a) Génese de um projeto

- Um novo projeto normalmente decorre de um diagnéstico geral do setor/segmento
que detectou deficiéncias ou oportunidades a serem trabalhadas ou de demandas
de um grupo de empresarios.

b) Levantamento de informacdes e diagndstico

- A concepc¢do de um projeto exige um conhecimento cetalhado da situacdo que se



deseja trabalhar;

- O conhecimento pode ser obtido a partir de estudos e diagndsticos ja existentes ou
de novos levantamentos de informacdes;

- O envolvimento das partes interessadas (empresarios e parceiros) nesta etapa do
processo enriquece o entendimento da situacdo a ser trabalhada.

c) ldentificacdo de possiveis parceiros

- Em funcdo da situacdo a ser trabalhada, identificar possiveis parceiros e iniciar
contatos preliminares para verificar interesse de participagcdo no projeto.

d) Anadlise da situagéo a ser trabalhada

- Preferencialmente com a participacdo de empresérios e parceiros, efetuar uma
analise da situacao a ser trabalhada, observando problemas existentes, deficiéncias,
barreiras, oportunidades, ameacas etc.

e) Definicdo de publico-alvo e tipo de abordagem do projeto

- Em funcdo do publico-alvo definido, estabelecer o melhor tipo de abordagem para
atender aos objetivos do projeto, que em geral tém sido:

? Setorial — definir o segmento do comércio varejista que serd atendido (ex.:
comércio de vestuario, comércio de material de construgéo etc.);

? Territorial — circunscrever o espago geografico do atendimento (ex.: rua, bairro,
cidade, conjunto de cidades etc.);

? Territorial Setorial ou Multisetorial — combinar 0 segmento atendido com um
determinado espago geografico (ex.: comércio de vestuario do bairro A).

f) Definicdo do objetivo geral e do foco estratégico

- Definidos a situacdo a ser trabalhada, parceiros, publico-alvo e tipo de abordagem
estabelecem-se o objetivo geral e o foco estratégico do projeto:

? Objetivo geral — deve ser desafiador e trazer resultados diretos para o publico-
alvo, eliminando ou minimizando as situacfes adversas detectadas ou
aproveitando as oportunidades identificadas;

? Foco estratégico — eixo de concentracdo dos esforcos do projeto (ex.:
informatizacdo das lojas, melhoria da qualificacdo dos colaboradores,
desenvolvimento de novos fornecedores etc.).



9)

h)

)

Defini¢cdo de resultados finalisticos

Independente de o projeto vir a utilizar totalmente a metodologia GEOR - Gestédo
Estratégica Orientada para Resultados a definicdo de resultados finalisticos contribui

diretamente para elevar a sua eficacia;

Resultados finalisticos — sdo desdobramentos do objetivo geral e indicam os
resultados diretos alcancados pelo publico-alvo (empresarios e empresas).

Estabelecimento de metas e acdes

O objetivo geral e os resultados finalisticos podem ser subdivididos em metas para
facilitar a definicdo das acdes para alcanca-las;

O estabelecimento das a¢fes deverd ser completado com indicacdo de prazos e
responsaveis;

E recomendavel o estabelecimento de marcos criticos que indiquem as etapas

relevantes das agbes a serem cumpridas;

Metas, acles, prazos e marcos criticos tornam-se mais visiveis através de seu
registro em cronogramas fisicos de execug¢édo do projeto.

Implementacgéo e gerenciamento do projeto

Com base nas informacgbes anteriores é possivel estabelecer os custos de cada
etapa, o valor total do projeto e as participacdes financeiras das partes interessadas;

Um cronograma financeiro ajudara no gerenciamento do projeto;

E desejavel a formalizacdo de uma governanca adequada ao projeto e de
responsabilidades de cada parte interessada (empresarios, parceiros, SEBRAE,
governo local etc.);

A implementacdo do projeto deve obedecer ao cronograma fisico-financeiro,
buscando atingir o objetivo geral e os resultados finalisticos estabelecidos

Monitoramento e avaliacao

Durante todo o processo de implementacdo do projeto deve ser efetuado
monitoramento periodico para se identificar ou mesmo antecipar possiveis desvios
entre o realizado e o planejado, permitindo que as ag¢des de prevengdo ou de
corregcdo garantam a obtencéo dos resultados estabelecidos;

A avaliagdo das grandes etapas e dos resultados devera demonstrar para todas as
partes interessadas se o projeto alcangou o objetivo geral previsto, resultando em
beneficio direto para as empresas envolvidas.



k) Concluséo do projeto

- Concluidas todas as etapas previstas e atingidos os resultados desejados, o projeto
devera ser considerado concluido;

- A exemplo da fase inicial, as partes interessadas deverdo participar do
encerramento oficial do projeto, sendo informadas e conhecendo o que foi realizado
e os resultados obtidos;

- Manifesto o desejo das partes interessadas em superar outros desafios, um novo
projeto podera ser iniciado, seguindo-se as etapas ja mencionadas.

As etapas anteriormente descritas ndo se desenvolvem linearmente (uma apés
as outras), mas em um processo de “vai e vem” (interativo), quando algumas
definicbes de uma etapa posterior obrigam ajustes nas anteriores. A
concepcdo e o desenvolvimento de um projeto ndo é fruto de um plano
individual imutivel e sim de um processo de construcao coletiva, que sera
aperfeicoado continuamente.

5.2. Atendimento individual
5.2.1 Pressupostos estratégicos de atuacéo

Priorizar os segmentos: candidato a empresario e empresas entre 0 a 2
anos, onde se verificam as maiores deficiéncias e necessidades de
apoio empresarial;

Viabilizar o atendimento individual por meio da rede terceirizada e a
distancia, mecanismos relevantes para massificacdo e para a
economicidade de operacéao;

Priorizar solu¢des pertinentes aos eixos tematicos: qualidade no
atendimento, estratégia de negdcio e mercado - areas essenciais a
sobrevivéncia da empresa.

5.2.2 Diretrizes para o atendimento

Considerar as competéncias instaladas e reconhecidas no Sistema
SEBRAE como base para a geracdo de um processo integrado e
continuado;

Abranger as questbes mais significativas para o atendimento individual
efetivo as demandas dos clientes que procuram o SEBRAE
presencialmente e a distancia, viabilizando o acesso as solucdes
empresariais oferecidas pelo SEBRAE e seus parceiros;

Articular uma abrangente rede de parceiros, promovendo a avaliacédo
permanente de sua operacdo e de seus resultados para o cliente,



buscando obter retorno do conhecimento adquirido a partir da relacao
com o cliente;

Proceder a sistematizacéo e integracdo do conhecimento de interesse
empresarial, como base de sustentacao para o atendimento individual;

Valorizar e qualificar todos os atores envolvidos no processo de
atendimento individual;

Buscar um elevado nivel de virtualizacdo das solu¢cbes adotadas no
processo de atendimento individual;

Garantir a existéncia de uma logistica de atendimento individual em
massa.

Adotar a seguinte segmentacéo de publico:
Empresérios potenciais

Entende-se por empresarios potenciais todos os individuos que tenham
alguma perspectiva, ainda que distante, de se auto-realizar através de
uma atividade no campo empresarial. Ndo existe nesse estagio, ainda,
uma idéia concreta a ser explorada e a decisdo de tornarse um
empresario ndo se materializou.

Candidatos a empresario

O candidato a empresario ja se encontra num estagio diferenciado. Ele
expressa sua intengdo de montar uma empresa e possui uma idéia ou
um conjunto de idéias para fazé-lo. Nesta fase se manifesta o desejo
concreto de buscar o préprio sustento, seja pela identificagcdo de uma
oportunidade de negécio ou pela necessidade de manutencéo prépria e
da familia.

Empresas de 0 a 2 anos

Nesse estagio do ciclo de vida de uma organizacdo de pequeno porte,
o enfoque principal deixa de ser idéias e possibilidades e passa a ser a
producdo de resultados. Numa empresa iSsO se expressa em termos
de vendas, vendas e mais vendas. Isso significa que nos estagios
anteriores o fundador tem que ser um sonhador. Agora, nascida a
empresa, 0S riscos estardo sempre presentes e ele precisa ter um
profundo compromisso com a concretizagdo do sonho e ser capaz de
dedicar-se a producédo de resultados.

Empresas de mais de 2 anos

Nesse estagio a empresa ja passou pela fase mais dificil de sua vida.
O empresario ja tem uma razoavel experiéncia e ja aprendeu bastante,
inclusive com os proéprios erros. Na fase anterior ele se concentrou na
estratégia do negécio e no mercado. Daqui para frente o empresario
precisa acrescentar energia e intensificar esforcos na gestdo do
negdcio. Ele, agora, vai necessitar aprender a delegar, o que nao é
possivel nem aconselhavel nos dois primeiros anos, quando ele tem
qgue estar a frente de tudo. Com mais de 2 anos a empresa sadia
comec¢a uma fase que podera leva-la a plenitude, quando o controle e a
previsibilidade estardo mais presentes.

5.2.3 Atores e papéis



a) SEBRAE/NA — Unidade de Atendimento Individual

Estabelecer, de forma compartilhada com os SEBRAE/UF, as estratégias e diretrizes
voltadas ao atendimento individual dos clientes;

Definir padrdes, sistemas e procedimentos no ambito do atendimento individual;

Coordenar, articular, animar e mobilizar as acdes de atendimento individual do Sistema
SEBRAE;

Articular parcerias nacionais e internacionais, tendo em vista enriquecer o processo de
atendimento individual do SEBRAE

Orientar e acompanhar o processo de capacitagdo das equipes de atendimento
individual de todo o Sistema;

Executar acbes de escala nacional,

Monitorar e avaliar o impacto das acdes relativas ao atendimentodo Sistema SEBRAE.

b) SEBRAE/UF

Executar as acdes de atendimento individual em consonéncia com as estratégias e
diretrizes estabelecidas em ambito nacional,

Articular parcerias nos ambitos estadual e municipal,
Garantir a capacitacdo de seu quadro de colaboradores;

Customizar solugcdes de atendimento individual quando for necessario suprir
caracteristicas e especificidades locais, bem como propor novas solugoes.



6. Fontes de conhecimento sobre comeércio
varejista

Ha um grande numero de fontes de conhecimento e um volume
expressivo de informacdes, mas estas ndo estado suficientemente divulgadas.
Em alguns casos, 0 acesso ndo é simplificado e ainda ndo ha uma estrutura
gue permita um grau minimo de integracao entre elas.

Para servir como referéncia inicial, o0 Quadro A6 dos Anexos apresenta
as principais entidades que atuam no apoio ao Comércio Varejista, sendo que
vérias delas produzem, coletam, tratam e/ou disseminam informagfes
relevantes ao setor. Além destas, diversas empresas de consultoria e
especialistas podem ser considerados fontes potenciais de conhecimento.

Grande numero de instrumentos é utilizado no Sistema SEBRAE para
apoio ao comércio varejista. Como ha denominacdes diferentes para o0s
diversos instrumentos (metodologias, solucfes, ferramentas etc.), em funcao
de sua abrangéncia, complexidade, efeitos produzidos, enfoques etc., utiliza-
se, neste documento, a denominacdo genérica “solu¢des” para representar 0s
Varios tipos.

O SEBRAE/NA mantém uma relacdo das principais solucbes em uso no
Sistema SEBRAE, acompanhadas de breve descri¢do e de telefone de contato
do SEBRAE/UF que a desenvolveu ou que a esta utilizando, e uma relacédo de
empresas de consultoria e especialistas em comércio varejista. Essas relacdes
séo atualizadas e disponibilizadas periodicamente.



7. Principais entidades que atuam no apoio ao
comercio varejista

Para que o atendimento possa atingir o maior numero possivel de MPEs,
as parcerias atuais deverao ser ampliadas. A “Prioridade 4” do Direcionamento
Estratégico do Sistema SEBRAE 2006 — 2010 estabelece e define a formacao
de parcerias para todos 0s seus projetos, ao explicitar:

“Estabelecer aliangas estratégicas para mobilizar recursos, competéncias e
conhecimentos”

Inimeras entidades atuam nos niveis nacional e estadual apoiando e
fomentando o comércio varejista. E importante ampliar as articulacbes e
fortalecer a integracdo entre essas entidades de modo a minimizar a
duplicagéo de esforcos e preencher as lacunas existentes.

Os principais tipos de entidades que atuam no apoio ao Comércio
Varejista séo:

Sistemas CACB, CNC, CNDL
- Associacoes de Classe
Instituicbes Financeiras
- Orgéos Publicos
- Outros atores, tais como:
- universidades,

- veiculos de comunicacao (radios, redes de TV, jornais, revistas,
internet etc.),

- atacadistas,

- fornecedores etc.

Cada uma das entidades mencionadas apoia e fomenta o comércio
varejista de acordo com suas caracteristicas, objetivos e expertises (Quadro 7
dos Anexos).



8. Glossario

Abordagem: ¢ a forma como se trabalha um projeto (ex. atendimento individual,

coletivo, construgcdo de uma governanca etc.). (SEBRAE, 2006).

Atacadista: elementos da cadeia de distribuicdo que compra diretamente do
fabricante para vender a varejistas. (SEBRAE, 2005b).

Atendimento coletivo: como atendimento coletivo conceitua-se toda e qualquer
relagdo do SEBRAE com um conjunto de empresas e empreendedores. Caracteriza-se
pela integracdo em diferentes estagios de um numero de MPE e institui¢bes articuladas
em um modelo de governanca. (SEBRAE, 2007 a).

Atendimento individual: como atendimento individual conceitua-se toda e
qualquer relacdo do SEBRAE com seu publico-alvo previamente definido enquanto
empresa ou empreendedor individual, de forma presencial ou a distancia, diretamente ou
através de parceiros, visando a criacdo, sustentagdo de um negoécio e/ou ampliacdo da
sua competitividade. (SEBRAE, 2007a).

Cliente: destinatario dos produtos da organizacdo; pode ser uma pessoa fisica ou
juridica. Quem adquire (comprador) e/ou quem utiliza o produto (usuario/consumidor).
(SEBRAE, 2004).

Comercializacao: exposicio com vista & venda, colocagéo a venda, fornecimento ou
qualquer outra forma de colocagdo no comércio. Processo intermediario entre o produtor
e o consumidor, consistindo na colocacdo dos bens e servicos a disposicdo do
consumidor, na forma (embalagem), tempo e local em que ele esteja disposto a adquiri-
los. (SEBRAE, 2005b).

Conhecimento: constituido pela tecnologia, pelas politicas, pelos procedimentos,
pelas bases de dados e documentos, bem como pelo conjunto de experiéncias e
habilidades da forca de trabalho. E gerado como resultado da anélise das informacées
coletadas pela organizacdo. (SEBRAE, 2004).

Consumo: utilizacéo, aplica¢do, uso ou gasto de um bem ou servico por um individuo
ou empresa. E o objetivo e a fase final do processo produtivo, precedida das etapas de
fabricacdo, embalagem, armazenagem, distribuicdo e comercializagdo. (SEBRAE,
2005b).

Demanda: também denominada procura. Quantidade de um bem ou servico que um
consumidor deseja e esta disposto a adquirir por determinado preco e em determinado
momento. Diz-se agregada se representa a totalidade dos consumidores; é a soma das
despesas das familias, do governo e das empresas. (SEBRAE, 2005b).



Fornecedor: qualquer organizagéo que forneca bens e servigos. A utilizacio desses
bens e servigcos pode ocorrer em qualquer estagio do projeto, producédo e utilizacéo dos
produtos. Assim, fornecedores podem incluir distribuidores, revendedores, prestadores

de servicos terceirizados, transportadores, contratados e franquias, bem como os que
suprem a organizacdo com materiais e componentes. (SEBRAE, 2004).

Monitoramento: métodos utilizados para verificar se os padrdes de trabalho das
praticas de gestdo estdo sendo cumpridos, estabelecendo prioridades, planejando e
implementando, quando necesséario, acdes de correcdo e/ou prevencao. (SEBRAE,
2004).

Necessidades: conjunto de requisitos, expectativas e preferéncias dos clientes ou

das demais partes envolvidas. (SEBRAE, 2004).

Programa: Conjunto de projetos que deverdo ser administrados de forma coordenada.
Contém as diretrizes, 0s processos que se seguirdo para alcancar objetivos, explicitos e
definidos claramente, com previsdo de atividades, prazos e meios escolhidos para
alcanga-los. (SEBRAE, 2004).

Projeto: conjunto de agdes sistematicamente ordenadas, com objetivos, metas, prazos
e recursos definidos em funcdo de um problema, oportunidade ou interesse da
organizagéo. E parte integrante de um programa. (SEBRAE, 2004).

Rede de Empresas: constituem uma forma organizacional passivel de ser
identificada em diversos tipos de aglomeracfes produtivas e inovativas, seu enfoque
revela, fundamentalmente, a forma de interagdo entre os diversos agentes. As redes
nascem através da consolidagdo de vinculos sisteméticos entre firmas, os quais
assumem diversas formas: aquisicdo de partes de capital, aliancas estratégicas,
externalizacdo de fungBes da empresa, etc. Essas redes traduzem-se no agrupamento
formal ou informal de empresas autbnomas, com o objetivo de realizacdo de atividades
comuns, permitindo que as empresas participantes se concentrem apenas em suas
atividades principais (core business). (SEBRAE, 2003).

Solugdes: utilizou-se a denominagéo “solugbes” neste Termo de Referéncia para
representar os diversos tipos de instrumentos (metodologias, solugfes, produtos,
ferramentas etc.) utilizados pelo Sistema SEBRAE no apoio ao comércio varejista.

Varejista: Elemento da cadeia de distribuicdo que vende ao cliente final apés ter

comprado os produtos de atacadistas ou fabricantes. (SEBRAE, 2005b).
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Anexos




Quadro Al — Participacdo do Comeércio na Economia Nacional

2004

Ndmero de empresas Pessoal ocupado Massa Salarial
formais
Setor
: : MilhGes de T
Mil Unidades % Pessoas % R$ Bilhdes %
Comércio 2.623 48,4% 8.726 28, 7% 41,3 14,6%
Industria 511 9,4% 7.161 23,6% 93,0 32,9%
Construcdo civil 128 2,4% 1.347 4,4% 11,4 4,0%
Servigos 2.161 39,8% 13.156 43,3% 136,7 48,4%
Total 5.423 100,0% 30.390 100,0% 282,4 100,0%
Fonte: IBGE — Estatisticas do Cadastro Central de Empresas CEMPRE — Massa salarial em valores correntes (IBGE,
2007h)
Quadro A2 — Crescimento do Comércio na Economia Nacional
1996 -2004
Ndmero de empresas formais Pessoal ocupado Massa Salarial
Setor Mil Unidades % Milhdes de % R$ Bilhdes %
Cresci- Pessoas Cresci- Cresci-
1006 | 2004 | M™M° [T1og6 | 2004 | M™© [T 1oe6 | 2004 | M

Comércio 1.684 2.623 55,7% 5.786 8.726 50,8% 16,6 41,3 149,1%
Indistria 366 511 39,6% 5.689 7.161 25,9% 46,3 93,0( 100,8%
Construcéo

Civil 91 128 41,1% 1.131 1.347 19,1% 5,8 11,4 97,1%
Servigos 1.067 2.161| 102,5% 8.942 13.156 47,1% 62,3 136,7 | 119,5%
Total 3.208 5.423 69,0% 21.548 30.390 41,0% 131,0 282,4| 115,6%

Fonte: IBGE — Estatisticas do Cadastro Central de Empresas CEMPRE — Massa salarial em valores correntes (IBGE,

2007b)




Quadro A3 — Receita operacional liquida, salarios, pessoal ocupado e
numero de empresas de comércio varejista, por porte de empresa - 2005

% da receita % dos salérios, & @ .
Pessoal Ocupado operacional liquida retiradas e outras OCLf) ggopgasgillz 0 dé)mnurrense;r; e
total remuneracées P ’ P
Até 19 pessoas 45,2 55,7 69,1 98,4
de 20 a 49 pessoas 12,1 9,9 8,7 13
de 50 a 99 pessoas 4,8 3,9 3,3 0,2
de 100 a 249 pessoas 4.8 3,8 3,0 0,1
de 250 a 499 pessoas 31 2,6 1,9 0,0
500 e mais pessoas 30,0 24,0 14,0 0,0
Total do  comércio
varejista 100,0 100,0 100,0 100,0
Até 49 pessoas 57,3 | 65,6 77,8 99,7

Fonte: Pesquisa Anual do Comércio — 2005 (IBGE, 2007a)

Quadro A4 — Setores dos empreendedores, no periodo de 2002 — 2006

Empreendedores | Empreendedores
Setor de atividade iniciais * estabelecidos **
(%) (%)
Setor extrativista 23 4,0
Setor de transformagéo 24,0 40,7
Servigos orientados as empresas 9,4 9,5
Servigos orientados aos consumidores 64,3 45,7

Fonte: Schlem et al. (2007) — GEM 2006
Obs.: * Empreendedores iniciais — até 42 meses do negdcio
** Empreendedores estabelecidos — mais de 42 meses do negdcio

Quadro A5 — Empresas registradas na Jucesp, entre 1999 e 2003

Empresas
Setor de Atividade registradas no
periodo (%)
Comércio 62
Servicos 28
Industria 10
Agropecuaria 0,4

Fonte: SEBRAE/SP (2005)




Quadro A6 — Principais entidades que atuam no apoio ao comeércio

varejista

Atores

Forma de atuacgao (apoio e
fomento)

Sistema CACB

CACB- Confederagéo das
Associacdes Comerciais e

Empresariais do Brasil Site:
www.cach.org.br

Federacg@es estaduais de ACEs

ACEs — Associag¢Bes Comerciais e
Empresariais dos municipios

Sistema CNC

CNC - Confederagdo Nacional do Comércio
— Site: www.cnc.com.br

FECOMERCIO/UF — Federagdes Estaduais
do Comércio

SENAC/UF Site: www.senac.br

Sindicatos

Sistema CNDL

CNDL - Confederagéo Nacional dos
Dirigentes Lojistas — Site: www.cndl.org.br

FCDL/UF — FederagOes Estaduais de CDLs

CDLs — Camaras de Dirigentes Lojistas dos
municipios

Associagdes de Classe

ABAD - Associacdo Brasileira dos
Atacadistas e Distribuidores — Site:
www.abad.com.br e suas filiadas estaduais

ABF - Associacéo Brasileira de Franchising
— site: www.franchising.com.br

ABRAS - Associacao Brasileira de
Supermercados — Site;
www.abrasnet.com.br e suas filiadas
estaduais

ALSHOP - Associacao dos Lojistas de
Shopping — Site: www.alshop.com.br

Outras Associacdes Nacionais de Entidades
ligadas ao setor de Comércio Varejista

Articulacéo e representagdo das empresas
Capacitacéo de empresarios e colaboradores
Desenvolvimento de pesquisas e estudos
Realizagdo de eventos e promogoes

Patrocinio de atividades, com apoio financeiro e de
infra-estrutura

Oferta de Servigo de Protecéo ao Crédito
Oferta de Consultoria (juridica, contabil etc.)

Fomento ao desenvolvimento de Cooperativas de
Crédito

Incentivo e apoio a Centrais de Negoécios
(compras, vendas, marketing e outros servigos)

Elaboragéo de projetos de desenvolvimento
local/regional

Desenvolvimento de metodologias voltadas ao
Comércio Varejista

Disponibilizacéo de infra-estrutura para acdes
coletivas de MPEs

Instituicdes Financeiras

Bancos Publicos (Federais e Estaduais)

Bancos Comerciais

Agéncias de Fomento (Federais e
Estaduais)

Empresas de Crédito e de Cartbes

Instituicdes de Microcrédito

Oferta de linhas de crédito especificas para
empresas e para consumidores

Patrocinio de atividades (capacitagdes, eventos
etc.)

Desconto de recebiveis (duplicatas, etc.)

Auxilio no recolhimento e guarda de valores
(recolhimento das receitas do dia das lojas)

(Continua)




Quadro A6 (continuagédo) — Principais entidades que atuam no apoio ao
Comeércio Varejista

Orgéos Publicos

Atores Forma de Atuacao (apoio e fomento)
- Desenvolvimento de politicas publicas, tributéria,
Ministérios fiscal, trabalhista, previdenciaria, administrativa,

Empresas publicas

Orgéos do Governo Federal

Governos estaduais e suas secretarias

Prefeituras municipais e suas secretarias

entre outras para redugéo de procedimentos
burocréaticos

- Oferta de projetos de apoio a capacitacéo de
empresarios e colaboradores

- Oferta de projetos de requalificagéo (revitalizag&o)
de centros comerciais

- Desenvolvimento de projetos de Ruas Comerciais

- Desenvolvimento de projetos municipais para o
comércio

- Criagéo de Conselhos Estaduais do Comércio
- Melhoria da Seguranga Publica.

- Desenvolvimento de infra-estrutura adequada para
ambulantes/camelds (espaco, regulamentagéo)

- Regulamentagédo e Legisla¢do do uso dos espagos
urbanos para o comércio varejista nos municipios

- Apoio e orientacéo pela Vigilancia Sanitaria

- Melhoria dos acessos (estradas, ruas, sinaliza¢éo
vertical e horizontal, carga e descarga etc.)

- Melhoria do sistema de transportes coletivos e
individuais (estacionamentos etc.)

- Apoio a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas
- Patrocinio de agbes

Qutros Atores

Universidades/institutos de
pesquisa/empresas de consultoria

- Capacitacdo de empreséarios e colaboradores

- Desenvolvimento de pesquisas e estudos

- Desenvolvimento de tecnologias para o varejo.
- Oferta de servigos de consultoria especializada

Atacadistasffornecedores

- Capacitagdo de empresarios e colaboradores

- Fornecimento de produtos

- Oferta de crédito e financiamento de equipamentos
- Patrocinio de atividades

- Incentivo a formacéo de redes de empresas

- Repasse das informag8es de mercado que possuem
- Orientag&o/consultoria para seus clientes (PDV)

- Desenvolvimento de projetos de distribuicao

- Apoio ao marketing do varejo

Veiculos de comunicagéo (radios, redes de
TV, jornais, revistas, internet etc.)

- Divulgagédo de projetos

- Apoio as campanhas

- Patrocinio de atividades

- Realizagdo de eventos/seminarios




