esde que o varejo de autosservico alimenticio
foi criado em 1930 nos Estados Unidos por
Michael Cullen, o modelo ndo para de ganhar
novas versoes e formatos em todo o mundo. No
Brasil, sequndo o consultor de varejo da Ascar

O al,Jto§servigo em seus
varios formatos

Quais s30 os formatos de autosservico existentes no mercado
brasileiro hoje? Quais sdo os mais bem-sucedidos? Quais crescem?
Quais perdem? SuperHiper traz reportagem especial sobre as faces
do autosservico brasileiro, cada vez mais democratico e robusto

_dos gourmet e lojas especializadas (hortifratis)

espetacular, mas estdo sendo mal operados. A
loja de sortimento limitado ainda ndo engrenou
£0Mmo Se imaginava que engrenaria. Supermerca-

conquistam o consumo da classe A/B. Hiper-

& Associados, Antdnio Carlos Ascar, hoje ha por

mercados perdem forca e os atacados mistos

volta de 12 formatos, alguns com presenca timi-

(atacarejo) ganham."”

da, as vezes quase passando despercebidos, e

outros bem populares, atraindo investimentos de

_grandes, médias e pequenas empresas do setor.

Nesta reportagem, destacaremos os que fa-
zem sucesso, mas disponibilizaremos tabela (ao
lado) elaborada por Ascar que traz os formatos

presentes em nosso mercado e suas principais
caracteristicas. Ndo queremos com a tabela
encerrar todas as definicdes possiveis sobre
uma loja, mas sinalizar em que grupo € mais
provavel que ela esteja por estas ou aquelas
caracteristicas.

A diversidade de formatos de autosservico
no Brasil é mais evidente hoje. Durante muito
tempo houve predominio de um ou dois. Mas as
transformacdes macroecondémicas pelas quais
passou o Pafs nos ultimos anos surtiram efeito
répido no mercado de consumo e também nas
faces do varejo.

¢'Os supermercados tradicionais ainda sdo, e

Caracteristicas das lojas

Formatos

Loja de Conveniéncia

Loja de Sortimento Limitado

Supermercado de Proximidade
Supermercado Compacto

Supermercado Tradicional

Supermercado Gourmet e Especializado

Superloja (Combo)
Hipermercado

Super Center
Loja-Depdsito
Clube Atacadista

continuardo a ser, o formato mais bem-sucedido.

Atacado Misto

Os supermercados de proximidade tém potencial

Fonte: Ascar & Associados

ﬂ
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do autosservico alimentar brasileiro

Area de Ne Médio % Nao Nivel de Ne de ~
vendas (m?) de itens Alimentos  precos Check-outs €GOS
510)246]0) 1.000 1 120 1/2 N Y
200/400 900 2 85 2/4 [ ML, T8
150/400 4.000 1 110 2/4 eI Y
300/800 6.000 3 102 2/7 [ | 1 B A VAV
1.000/1.900 16.000 6 106 5/12 1 1y VA VAR VA R VA | IR VA
2.500/4.500 24.000 10 94 16/30 I, 0, 0,0, v, v, Vi, VHE, IX, X
6.000/10.000 50.000 35 92 30/60 [ S AV N VAL VLS VAT P X
8.000/12.000 60.000 40 90 30/60 15 | | S VA VAR VA [ VA | B VA | B D G ¢
3.500/5.000 7.000 7 88 20/30 1 VA VA VA R VA | R VA | R D Q¢
5.000/10.000 6.000 510) 82 14/25 5 1 | VA VAR VA B D G
2.500/6.000 9.000 9 88 20/28 O A VAR VA VA R VA | VA | .
I - Mercearia Ill - Frutas e Verduras V- Bazar VIl - Padaria IX - Téxtil
Il-Carnes e Aves IV~ Frios e Laticinios VI - Peixaria VIll - Rotisseria-pp X - Eletro eletronicos
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A diversidade

superperto do consumidor

Tradicdo, proximidade, requinte, economia e especialidade... A democracia
ndo é apenas atributo politico de nossa sociedade. Formatos para todas as
missoes de compra proliferam pelo Pais. Alguns com mais forca e sucesso

N 0 mercado de autosservico do Pafls as lojas
com menos de 2,5 mil m? representam mais
de 90% das superficies de venda varejistas.
Em diferentes niveis, os diversos formatos
de supermercados cabiveis nessa metragem
apresentam crescimento e sucesso. Podemos
destacar alguns, principalmente 0 gque o con-
sultor de varejo Antdnio Carlos Ascar chama
de supermercado tradicional, embora também
seja conhecido como loja de vizinhanca, com
800 m2 a 2,5 mil m2,

Essas lojas, sob as mais variadas bandeiras
em todo o Pais — Pdo de Acucar, Carrefour
Bairro, Mercadorama, GBarbosa, Bretas, Pre-
zunic, Muffato, Sonda, Coop, Lopes, etc. —, sdo
a maior parte do autosservico brasileiro e cres-
cem ano a ano. "0 supermercado tradicional
é eterno. Ele pode diminuir, aumentar, perder
linha, ganhar linha, mas ndo morre. Por qué?
Porgue é o formato de loja mais equilibrado
que existe”, afirma Ascar.

O consultor afirma que o supermercado
tradicional tem todas as sec¢8es alimentares
necessarias e ainda dispde de ndo alimentos. A
distribuicdo dos produtos na drea de vendas é
pratica. O tamanho é confortavel para a circula-
cdo dos clientes, ndo é grande demais nem muito
apertado. “O consumidor consegue comprar
tudo o que precisa ali, sem gue seja necessario
completar a compra em outra loja.”

Ao mesmo tempo, ele também supre a de-
manda dos consumidores pelas cada vez mais

No mercado de autosservi¢o do Pais

-.as.lojas com menos de 2,5 mil m?...




|
|
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Supermercado Tradicional: sempre tendéncia
Proporciona a compra de abastecimento, rotineira e emergencial:
os trés tipos de compras mais importantes. Por isso ele sera
sempre tendéncia e continuarad a crescer
Exemplos: Pdo de Acucar, Mercadorama, GBarbosa, Prezunic,
Muffato, Sonda, Coop e Lopes

recorrentes compras fracionadas. Afinal, é
suficientemente compacto para, muitas vezes,
ser edificado no coracdo dos bairros. “Esse for-
mato proporciona a compra de abastecimento,
rotineira e emergencial. Entdo, serve para as
trés compras mais importantes. Por isso, ele é

o

eterno e sempre ‘tendéncia’.

A forca do equilibrio

Talvez af esteja a justificativa da rede paulista
Lopes — com 20 lojas espalhadas em cidades da
Grande Sdo Paulo e 292 colocada no Ranking
—, para manter o foco nas lojas tradicionais,
embora ja tenha desenvolvido estudos sobre
a viabilidade do ingresso em outros formatos,
como “atacarejo” (atacado misto). “Nds fizemos
um estudo sobre o atacarejo, mas nos préximos
anos nosso foco continuard a ser o formato de
vizinhanca", diz o gerente de operacdes e ex-
pansdo da empresa, Mauro Rodrigues.

..representam mais de 90% das
superficies de venda varejistas
. - é

Atualmente o Lopes trabalha apenas com um
formato de loja, mas dispde de duas bandeiras,
uma mais voltada as classes C, D e E, e outra
dirigida ao publico consumidor de alta renda.
A primeira bandeira, o Lopes, hoje conta com
19 lojas. O modelo mais sofisticado é o Lopes
Gourmet, que, por enquanto, tem apenas uma
unidade. “E mais dificil expandir esse modelo
porque a oferta de terrenos nas areas de publi-
co com alta renda é baixa e 0s seus valores sdo
muito altos... O metro quadrado das dreas nobres
nao para de subir.”

Ja para a bandeira Lopes, o plano de expan-
sdo é audacioso e seque o historico recente da
empresa, que tem inaugurado supermercados
todos os anos. “Nosso foco é a expansdo do
formado de loja de vizinhanca de 1,5 mil a 2,5 mil
m?. O objetivo é abrir de quatro a cinco lojas por
ano no Estado de Sdo Paulo. Em 2011, abriremos
duas em Guarulhos, uma em Osasco, uma em
Jandira e uma em ltapevi.”




Supermercado Proximidade: universo a s
Deve oferecer o essencial em alimentos. O mais importante é a
qualidade do produto e a variedade de marcas e sortimentos, nao
a beleza e a ambientacao

X tra Fdcil, TodoDia
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do Pafs, 0 Grupo Pao de Aclcar, a bandeira de
supermercados tradicionais, homénima, que
tem 149 lojas, foi a sequnda que mais cresceu
em 2010 na companhia, com varia¢ao de 12,8%.
Ficou atrds somente do atacarejo Assai. No
mesmo periodo, houve acréscimo de trés lojas.

Formato que tambhém tem ganhado forca,
no esteio dos supermercados tradicionais,
sdo os supermercados compactos os que mais
se assemelham ao modelo tradicional, com
a diferenca de que muitas vezes abrem mdao
de trabalhar com uma ou outra se¢do de nao
alimentos, ou Ihes destinam espaco ainda me-

xplorado

y, Zapt e padarias como a paulistana

nor do que o verificado nas lojas tradicionais.
Algumas lojas do préprio Lopes e do Pdo de
Aclcar se aproximam mais desse modelo, no
qgue diz respeito ao tamanho.

No Walmart Brasil, a bandeira TodoDia
transita entre os formatos supermercados
tradicionais, compactos, proximidade e, em
alguns casos, até sortimento limitado. A
metragem quadrada das lojas da rede, espa-
lhadas por boa parte do Pafs, variam de 300
m?2 a 2,2 mil m? e o publico-alvo de todas sdo
os consumidores das classes D e C. Embora o
tamanho seja variado, o sortimento é, em mé-
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dia, de quatro mil itens, o que coloca as lojas
da rede, de modo geral, bastante alinhadas
aos supermercados de proximidade. '

Proximidade

Considerando a bandeira TodoDia um formato
de proximidade, podemos dizer que seu sucesso
é excecdo entre as empresas supermercadistas.

"0 potencial desse formato no Brasil é incrivel.

Confio muito no seu sucesso, mas infelizmente

até agora ele tem sido muito mal trabalhado por

redes supermercadistas, sobretudo em bairrosr\

de alto poder aquisitivo”, diz Ascar.

Estendo é, ao que parece, o caso de TodoDia.
“Essa bandeira é uma das nossas prioridades
para 2011. Por se dirigir a classe C, cada vez mais
populosa no Brasil e com melhores condi¢des de
compras, pelo tamanho do formato, bastante
compacto e adequado aos bairros, pretendemos
priorizd-la — junto com a bandeira atacadista
mista Maxxi — nas inauguracdes que faremos
neste ano”, diz o presidente do Walmart Brasil,
Marcos Samaha. O grupo projeta a abertura de
80 lojas até o fim de 2011.

"Esse é um formato muito bem operado na
Franca e, a meu ver, o modelo francés seria o
ideal para o mercado brasileiro. L3, essas lojas
dispGem de tudo o que o consumidor precisa
em termos de alimentos. O gue mais importa é a
gualidade do produto e a variedade de marcas e
sortimento, ndo a beleza e a ambientacdo. Vocé
precisa oferecer o maximo — as vezes pode até
sobrar — no minimo espaco de que dispde”, diz
o consultor de varejo e responsavel pela secao
Imagem, em SuperHiper, Paulo Lima.

Pelos atributos que Lima considera indis-
pensdveis a esse formato, gdndolas baixas sdo
incompativeis com ele. “As gdndolas precisam
ser altas e cheias. Como o objetivo é oferecer o
méximo de produtos, também ndo sobra muito
espaco para os corredores. O que eu digo parece
absurdo quando todos falam em ‘experiéncia de
compra’. Mas experiéncia de compra vale para
lojas maiores, onde inevitavelmente o cliente
gastard mais tempo. Numa loja de proximidade,
o consumidor quer, simplesmente, encontrar o



emergenciais.

cados como o da Grande Sdo Paulo (SP), onde
hd pouco espaco para a construcdo de lojas
grandes. Com bairros populosos e altamente edi-
ficados, com as pessoas cada vez mais comendo
fora de casa, uma loja compacta, bem abastecida
e com uma rotisseria — simples, ndo precisa ser
nada demais, dependendo do publico-alvo —tem
grandes chances de fazer sucesso.

Outro publico

Mas se o formato promete nas periferias, por
conta da operacdo realizada pelo TodoDia, e se-
guramente por pequenos e médios supermerca-
distas espalhados por todo o Pais, o mesmo ndo
se pode dizer do que algumas redes tém feito
em bairros nobres, por meio de suas bandeiras
de proximidade.

Ascar concorda com Paulo Lima guanto ao
conceito desses formatos, mas diz que a maior
parte das redes de supermercados que embar-
cou nesse formato esta fazendo o oposto disso.
“E tudo muito certinho e mal abastecido. Os

Esse formato cabe principalmente em mer-

produtos e as marcas ndo se diferenciam e ainda

@ssim sdo em numero insuficiente. As gdndolas

.sdo todas baixinhas e o preco ndo é competitivo.

Sempre que entro numa, esta vazia de pessoas.”

Além do Walmart, o Grupo P3o de Acgucar,
com a bandeira Extra Facil, e a Coop, com a
bandeira Zapt, também atuam nesse formato.

A bandeira Zapt foi inaugurada em 2007
e, de |4 para cd, ndo expandiu. Ao contrario. O
vice-presidente da rede, Marcio Francisco Blanco
do Valle, declarou ao Didrio do Grande ABC, no
inicio deste ano, que encerraria a atividade de
uma das quatro lojas da bandeira e expandiria
outra, que passaria a ser da bandeira Coop. Ele
declarou: O formato atual de Zapt ndo é capaz
de satisfazer as necessidades dos cooperados
(consumidores), que sentiram falta de mix de
produtos maior."”

J& a bandeira Extra Facil, do Grupo Pao de
Aclcar, que tem atualmente 67 unidades, vive si-
tuacdo melhor, embora tenha fechado oito lojas
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" Pdo de Acuca

de outubro de 2010 para ca. A maior parte das
unidades (sete) foi fechada ainda no fim do ano
passado, como aponta balanco da companhia.
Ainda assim, se compararmos o nimero de lojas
da bandeira no fim de 2009 com o atual, houve
acréscimo de 16 unidades. O Extra Facil é um

supermercado de proximidade, sem duvida, mas
tem, a meu ver, os defeitos que atrapalham esse
formato no Brasil”, diz Ascar.

, 0 consultor diz que gquem mais se aproxima

do formato supermercado de proximidade

para a classe A e B, até o momento, sdo as

padarias paulistanas; Galeria dos Paes, St.
[Etienne, Pdo do Parque, etc. “Tém laticinio,
secdo de frios de fazer inveja, amplo mix de
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o diretor-executivo da rede,
Rodolfo Nejm. “Atualmente,
nossas vendas de produtos
de culinaria japonesa supe-
ram, em valores, a receita
das vendas de cerveja.”

Nejm diz que o foco da
empresa, em varejo, é a ban-
deira gourmet. "O objetivo
¢é abrir uma loja neste ano e
mais duas no ano que vem."
As unidades da rede témem
média 1,8 mil m?, tamanho
similar ao das lojas gourmet
de outras pragas, como as
paulistanas Santa Luzia,
Santa Maria e algumas do
P&o de Aclcar, como a do
Shopping Iguatemi.

Mas o Super Nosso Gourmet promete inovar
em loja que abrird em setembro. “Serd um super-
mercado de 800 m2. A inspiracdo sdo as padarias
que fazem sucesso em Sdo Paulo. O principal
produto sdo os alimentos, para serem levados
e consumidos no local. Diminuiremos o espago
de sec¢des ndo alimenticias para assegurar boa
oferta de importados, culinaria japonesa, frios,
laticinios, vinhos, massas e outros alimentos."”
Como se V&, a “pequena” loja do Super Nosso
Gourmet se aproxima do conceito de supermer-
cado de proximidade para bairros com publico
cujo perfil socioecondmico é A/B.

Especializado e limitado

Mas ndo apenas os supermercados gourmet
fazem sucesso entre o publico de alta ren-
da. Os supermercados especializados, que
tém nos hortifratis seu melhor exemplo,
seguem no mesmo caminho, embora ja es-
tejam conquistando também consumidores
na classe C. “A prioridade dessas lojas sdo

Loja de Sortimento Limitado: aos poucos, amplia seus limites
Voltada aos consumidores que querem praticidade nas compras — estao no
coracio dos bairros e sdo pequenas, 400 m? no maximo -, precos baixos e
nao fazem questao de variedade de marcas

Exemplos: Dia% e Econ

Exemplos nesse formato — Oba, Natural da
Terra, Hortifrdti, Pomar, Quitanda etc. — podem
ser encontrados em muitos lugares, sobretu-
do em grandes cidades. “E um formato muito
£gficiente, pela qualidade dos alimentos que
comercializa e porque oferece boa diversidade

em pereciveis”, completa o consultor.
Formato que ha algum tempo ameaca voar
alto no Brasil, mas que até agora se limita a
pequenas alturas, é o de sortimento limitado ou
hard discount, voltado aos consumidores que
querem praticidade, precos baixos e ndo fazem
questdo de variedade de marcas. O Dia% € a_
Gnica rede nesse formato que tem crescido.
Talvez seja a Unica que realmente aposta nele.
_E isso é paradoxal, porgue se ha uma empresa
que investe num formato e cresce, significa que
ele é bom e vai decolar. Mas, ao mesmo tempo,
_se ninguém mais faz o mesmo, é porque talvez
_ndo seja bem assim", diz Ascar.
Contudo, o consultor diz que o TodoDia, do

Walmart, flerta com o formato de sortimento

limitado. “E o tal negdcio: dentro de uma mesma

os hortifrdtis, mas neles vocé encontra uma

\bandeira, as lojas misturam alguns atributos.

adega muito boa, laticinios com bom mix,

“Pelo tamanho, o TodoDia pode ser muitos for-

peixaria, acougue, algumas vezes um res-

taurante e até produtos de limpeza, como

matos. Pelo nimero de itens, supermercado de
‘proximidade. Mas também vejo, na aparéncia,

complemento”, diz Ascar.
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" um pouco de sortimento limitado”, afirma. Hi




bebidas — adegas bem abastecidas —, vendem

-azeite e outros itens de mercearia. S3o boas no

gue se refere a oferta de alimento”, diz Ascar.

Gourmet

QOutro formato que integra a lista de Ascar e tem

== Supermercado Gourmet:

novos ricos, novas oportunidades

Dirigida ao publico A/B, precisa oferecer solucdes
gastrondmicas, boa diversidade de marcas finas e
diferenciadas e investir forte na ambientacao,
oferecendo a melhor experiéncia de compra possivel
Exemplos: Perini, Super Nosso Gourmet,

Casa Santa Luzia e Emporio Santa Maria

feito um baita sucesso entre o publico de alta
renda é o gourmet. A rede de supermercados Su-
per Nosso, do Grupo Apoio Mineiro, que também
detém uma bandeira de atacado misto, a Apoio
Mineiro, e ocupa a 242 posicao no Ranking Abras,
é nova, nasceu em 1998 para atender publico-
dos bairros da zona sul de Belo Horizonte (MG).

“A ideia inicial ndo era atender ao publico
de alta renda, mas os bairros em que nos ins-
talamos foram crescendo e a maior parte das
pessoas que se mudavam para la tinha uma boa
condicdo financeira. O Super Nosso foi virando
Super Nosso Gourmet e, hoje, dez das nossas 12
lojas de varejo sdo Super Nosso Gourmet”, diz
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A novidade

que ataca no varejo

Atacado misto (atacarejo) e hipermercado: um tem desempenho
extraordindrio, o outro busca novo posicionamento no mercado

formato mais bem-sucedido do varejo bra-
sileiro hoje é um atacado, o vulgo atacarejo,
chique cash and carry g atacado misto, na defi-

nicdo do consultor Antdnio Carlos Ascar. Chame
como quiser, o fato é que o formato, com foco no
preco baixo e com metragem quadrada entre 2,5
‘mil m2e 6 mil m?, é abola da vez. Os trés maiores
varejistas do Pais apostam fortemente nele.
As 80 aberturas de lojas do Walmart previstas
para 2011 priorizam o Maxxi Atacado (misto), além
do supermercado de proximidade TodoDia, am-
bas as bandeiras dirigidas aos consumidores do
classe C. Atualmente, a rede conta com 54 Maxxi
Atacado, espalhados por quase todo o Brasil.
No Grupo Pdo de Aclcar (GPA), o Assai € a
bandeira de autosservico alimentar que mais ele-
va as vendas na companhia. De 2009 para 2010,
o crescimento foi de 48,5%, com o0 acréscimo

Maxxi Atacado

MaYG

ENATACADO

Atacado Misto: a bola da vez

Formato bem resolvido: loja simples, sem nenhum
luxo, precos baixos e itens com diferentes precos
para o atacado e o varejo. Caiu no gosto do
consumidor, vai durar e crescer

Exemplos: Maxxi, Assal, Atacaddo e Apoio Mineiro
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de 17 lojas no periodo. A participacdo do forma-
to nas vendas do Grupo passou, no periodo, de
8,5% para 9,2%. Neste ano, a rede ganhou mais
duas unidades e hoje soma 59.

O Atacaddo é, de longe, a operacdo mais
destacdvel do Grupo Carrefour. A bandeira de
atacado misto da companhia sé ndo esta em seis
estados do Pais — Amazonas, Pard, Amapa, Ro-
raima, Rondoénia e Acre. S3o 74 lojas espalhadas
pelos demais estados brasileiros, o que confere
ao Atacaddo o posto de principal bandeira bra-
sileira no formato.

O sucesso dos grandes e de alguns pioneiros,
lembrando-se que o Assai foi comprado pelo GPA
em 2007, quando ja fazia bastante sucesso no
Estado de Sdo Paulo, leva outras redes a estudar
a possibilidade de ingressar nesse promissor
mercado. “Realizamos estudos para analisar a

a¢do

i Divulg




Condor £

Hipermercado: novo posicionamento
O conceito esta mudando. A importancia dos ndo alimentos cresce e a ideia de
criar ambientes bem definidos em cada secdo — os mundos - é cada vez mais
depurada na pratica, mas o novo posicionamento ainda é incerto

Exemplos: Extra Hiper, Carrefour e Condor

possibilidade de ingressar nesse formato”, diz o
gerente de operacdes e expansdo da rede Lopes,
Mauro Rodrigues. Segundo ele, a empresa ainda
nao decidiu se vai entrar.

Dentre os pioneiros, o Grupo Apoio Mineiro,
detentor também das lojas Super Nosso e Super
Nosso Gourmet, tem colhido os frutos da popu-
laridade adquirida pelo formato. Hoje com oito
lojas distribuidas pela Regido Metropolitana de
Belo Horizonte (BH), a rede deverd abrir ainda
neste ano mais uma ou duas unidades e, para
2012, sdo previstas duas ou trés.

“Dividimos a Grupo Apoio Mineiro/Super
Nosso, em dois ramos de atuacdo: atacado de
distribuicdo especializado categorizado (DEC)
e autosservico, no qual se incluem as bandeiras
do Super Nosso e 0 Apoio Mineiro. O autosservi-
corepresenta 75% do faturamento do Grupo”,
diz o diretor-executivo da companhia, Rodolfo
Nejm. Em valores, isso significou RS 646 mi-
Ihdes em 2010. “Em 2011, nosso autosservico
deve crescer 20%."

“Esse é um formato muito bem resolvido:
loja simples, sem nenhum Iuxo, precos baixos,
itens com diferentes precos para o atacado
e 0 varejo, mas sempre precos baixos”, diz o
consultor de varejo, Paulo Lima. O fato é que o

formato caiu no gosto do consumidor e vai durar,.

principalmente porque atende dois publicos: os
pequenos comerciantes e transformadores, que
se beneficiam muito com a melhora econdmica,

e 0 aumento da renda do brasi-
leiro e anova classe C, que quer
consumir sem pagar muito e ja
é a maioria da populacdo e serd
ainda mais nos préoximos anos.

Hipermercado

Na década de 1980 e de 1990,
0 hipermercado era a bola da
vez. Hoje, continua a ser um
formato importante, as vendas
crescem num ritmo timido na
maior parte das vezes, mas
perde participacdo no autos-
servigco para os outros mode-
los, principalmente para o atacado misto e os
supermercados tradicionais.

Quando se analisam os ndmeros do GPA, ve-
mos que a bandeira Extra Hiper foi a que mais
perdeu participacdo nas vendas totais do grupo
em 2011: -9,1 pontos percentuais (p.p), indo de
44,3% em 2009 para 35,2% neste ano. Porém,
abandeira elevou a receita em 9,5% no periodo
e ainda detém a maior participacdo entre os
modelos de negécios do grupo. A principal razdo
para a queda foi o acréscimo do Ponto Frio e de
parte da Casas Bahia no balango do grupo, o que
elevou e muito a participacdo da Globex entre os
modelos de negdcios, embora ndo tenha havido
0 mesmo impacto negativo no Assai.

Embora ndo seja exatamente hipermercado,
apesar de ter mais pontos em comum que inco-
mum com o formato (veja tabela), os supercén-
teres do Walmart ficam em terceiro plano, entre
as unidades de negécio da companhia, quando o
assunto é abertura de lojas em 2011.

"0 hipermercado perde forca e precisa mu-

dar conceitos. Mas mesmo com as mudancas,

ndo acredito que voltard a ser tdo forte. Vai se

consolidar num outro nivel de importancia. E

4 crs . . Ve
dificil saber como, mas o conceito estd mudan-
do. A importancia dos ndo alimentos cresce, a

ideia de criar ambientes bem definidos em cada

,5€¢d0 — 0s mundos - é cada vez mais depura-

da na pratica, mas, para mim, o futuro ainda é

incerto”, completa Ascar. Hi
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