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Exclusive interview

ENTREVISTA EXCLUSIVA

LUIZA HELENA TRAJANO:
“(OMAINDUSTRIAEQ
VAREJO TRABALHANDO
JUNTOS, O ULTIMO TRIMESTRE
SERA MELHOR. TEMOS QUE
ESTAR PREPARADOS.” 5%

“With industry and retail working z
together, the last quarter will be better.S8
We have to be prepared.” -
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Raio X do varejo J E-commerce Balanco do 1° trimestre/Perspectivas
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Retail x-ray - Class ( drives home ~ F-commerce - Mobile s the main Ist Quarter Balance/Perspectives
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G I'I.I po M K: uma traj eté ria O Grupo MK, fundador e detentor da marca

Mondial desde 2000 e da marca XZone,
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SOIIda, Sempre Inovando, dirigida ao "mercado gamer”, comprou,
em 2020, a fabrica de eletronicos da empresa

construindo parcerias e jeponesa Sony e lizsnciou 8 mara Al

que por décadas foi de propriedade da Sony.

atendendo com excelér‘Cia Cada uma dessas marcas tem objetivos
C| ie ntes e co nsu m id o res. e posicionamento estratégico especificos.

Durante toda essa trajetoria, sempre

com a mesma esséncia e DNA de atuacao,
o Grupo MK buscou exceléncia, agilidade
e alta performance, colocando inovacao
em tudo o que faz para oferecer produtos
diferenciados e com a melhor relacdo custo-
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AIWA: DNA de alta
tecnologia e qualidade
em audio e video.

O Grupo ME, fundador e detentor da marca Mondial desde 2000 & da marca XZone,
dirigida ac "mercado gamer”, comprou, em 2020, a fabrica de eletrénicos da empresa
japonesa Sony e licenciou a marca Aiwa, que por décadas foi de propriedade da Sony.
Aiwa langa uma ampla linha de audio & video para impu|sin:mar suas vendas
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EDITORIAL - EDITORIAL

sta edicdo é um triunfo de todo o segmento de eletros,

porque marca a volta presencial da Eletrolar Show. Apds

dois anos de distanciamento fisico, a feira retoma o seu
papel de reunir a indUstria e o varejo de todos os portes e regi-
des do Pais e da América Latina para um encontro face to face,
com oinsubstituivel calor humano, do qual formos privados pela
pandemia. Iniciamos um novo ciclo com muita energia, vontade
e esforco paraimpulsionar grandes negécios e parcerias. Apro-
veitem a feira, com muitas conquistas e sucesso!

Na matéria de capa, Eletrolar News traz Luiza Helena Trajano,
eleita pela indUstria afigura mais relevante do varejo na pesqui-
sa anual desta revista. Na entrevista, ela defende que o varejo
trabalhe mais junto da industria, pois um ndo vive sem o outro.
Apresentamos, também, um raio X do varejo brasileiro, o balan-
¢o dos primeiros meses deste ano, o atual cenario do comércio
eletronico e o novo momento dos segmentos de distribuicdo e
de servigos. Sejam muito bem-vindos a feira!

Bons negdcios!

his edition is a triumph for the entire appliances seg-

ment because it marks the return of Eletrolar Show in

person. After two years of physical distance, the trade
show resumes its role of bringing together the industry and
retailers of all sizes and regions of the country and Latin Amer-
ica for a face-to-face meeting, with the irreplaceable human
warmth, of which we were deprived by the pandemic. We start
a new cycle with a lot of energy, will, and effort to boost big
business and partnerships. Enjoy the exhibition, with many
conquests and success.

On the cover story, Eletrolar News brings Luiza Helena Tra-
jano, elected by the industry as one of the most relevant re-
tail figure in this magazine’s annual survey. In the interview,
she defends the idea that retail
should work more closely with the
industry, because one cannot live
without the other. We also pres-
ent an X-ray of Brazilian retail, the
evaluation of the first months of
this year, the current e-commerce
scenario, and the new moment of
the distribution and service seg-
ments. We welcome you to the
trade fair.

Carlos Clur

Good Business!
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MATERIA DE CAPA / MAGAZINE LUIZA
COVER STORY / MAGAZINE LUIZA

por/by Carles Clur
e/and Leda Cavalcanti

ﬁ ﬁ Daqui a alguns
anos, estaremos

modernos, atuantes
e com lojas fisicas e

digitais. 0 que mais
desejo é ndo perder
nossos valores e
cultura.”
T @ A J A N @ o
|:| modern, active, and with
physical and digital stores.
|:| What | wish the most is not to '
lose our values and culture.”

“INDUSTRIA E VAREJO

PRECISAM APROXIMAR AS Y o
ESTRATEGIAS PARA DIMINUIR (Sl
CUSTOS E VENDER MAIS.” |

LUIZA HELENA TRAJANO: “INDUSTRY AND

RETAIL NEED TO BRING THEIR STRATEGIES
(LOSER TOGETHER TO LOWER COSTS AND
SELL MORE.”
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MATERIA DE CAPA - (OVER STORY

'/ 3o sou presidente, sou vendedora.” £
N assim que Luiza Helena Trajano, presiden-
te do conselho de administracdo do Ma-
gazine Luiza, rede que faturou R$ 56 bilhdes em 2021,
se define nesta entrevista exclusiva para Eletrolar
News. Com o objetivo de resgatar o papel da venda,
ela continua com intensa atividade, agora na Caravana
Magalu, em que incentiva micro e pequenos varejistas
de todo o Pais a venderem pela internet, mostrando-
lhes que a empresa tem todas as ferramentas necessa-
rias para que eles atuem no comércio eletrénico.

Eleita pela industria a figura mais relevante do varejo
nacional na pesquisa anual realizada por esta revista
para o evento Presidentes, marcado para este més de
julho, Luiza também preside o Grupo Mulheres do Bra-
sil e € uma das pessoas mais influentes do Pais. Aqui,
ela fala sobre o quadro atual do varejo, do desafio de
vender com rentabilidade, da necessidade de indUstria
e varejo trabalharem mais unidos e de seu sentimento
de que o segundo semestre serd melhor em vendas.
“Temos que estar preparados”, afirma.

Quase todas as nossas lojas
funcionam com energia
solar. Também trabalhamos
muito com o retorno de
produtos e, na reducdo de
gas carbonico, batemos
todas as nossas metas.”

“Almost all our shops run on solar power. We also
work a lot with product returns, and on carbon
footprint reduction, we beat all our targets.”

28 | ELETROLARNEWS

is how Luiza Helena Trajano, president of the

board of directors of Magazine Luiza, a chain
that earned R$ 56 billion in 2021, defines herself in this
exclusive interview with Eletrolar News. Aiming to res-
cue the role of sales, she continues to sell over the In-
ternet with intense activity, now through the Caravana
Magalu, in which she encourages micro and small re-
tailers from all over the country, showing them that the

V/4 ’l m not a president, I'm a salesperson.” This

COMO A SENHORA DEFINE ESTE MOMENTO DO MAGAZINE
LUIZA?

LUIZA HELENA TRAJANO - O Magazine Luiza é uma das
poucas empresas que nasceram fisicamente, ja tinha
uma histéria de mais de 50 anos e conseguiu manter a
loja fisica e ser uma referéncia no mundo digital. Esse
foi um dos fatores muito importantes para a empresa.
Hoje, vendemos tudo através de nossos parceiros, e
ndo sé eletrodomésticos e moéveis. Disponibilizamos

YT e

company has the necessary tools for them to operate
in e-commerce.

Elected by the industry as the most relevant nation-
al retail figure in the annual survey conducted by this
magazine for the “Presidentes” event, scheduled for
July, Luiza also chairs the Women of Brazil Group and is
one of the most influential people in the country. Here,
she talks about the current retail picture, the challenge
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MATERIA DE CAPA - (OVER STORY

26 milhées de itens e estamos trabalhando muito
pelo marketplace. Compramos 17 empresas para
dar suporte ao esquema. Somos uma rede multi-
canal que se modernizou, mas manteve a sua tra-
dicdo em cultura e valores, e esta em constante
mudancga.

QUAL SERA A PROXIMA MUDANCA DA REDE?

LHT - Ter lojas do futuro, onde os sellers vao expor
seus produtos. Estamos sempre buscando a inova-
¢&o, € um espirito que temos desde o inicio da empre-
sa. Em maio dltimo, comecamos pelo Nordeste uma
feira digital, e a primeira parada foi em Maceié (AL). O
objetivo é termos contato olho no olho com os micros
e pequenos empresérios locais, mostrando que todos
podem aproveitar as oportunidades do e-commerce.
Temos o apoio do Sebrae, em que sou voluntéria des-
de 1987. Estou presente no evento e sou a garota pro-
paganda dele.

18

of selling profitably, the need for industry and retail to
work more closely together, and her feeling that the
second half of the year will be better in sales. “We have
to be prepared,” she says.

HOW DO YOU DEFINE THIS MOMENT FOR MAGAZINE
LUIZA?

LUIZA HELENA TRAJANO - Magazine Luiza is one of the
few companies that was born physically, had a history of
over 50 years, and managed to keep the physical store,
in addition to be a reference in the digital world. This
was one of the very important factors for the company.
Today, we sell everything through our partners, not only
appliances and furniture. We have 26 million items
available, and we are working hard through the
marketplace. We bought 17 companies to support
the scheme. We are a multichannel network that
has modernized, but has maintained its tradition in
culture and values, and is constantly changing.

32 | ELETROLARNEWS
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LG REFORCA EXPERIENCIA DO
CONSUMIDOR COM LANGCAMENTOS
DE ELETROELETRONICOS

Novidades em TVs, lava e seca
e refrigeradores apresentam
tecnologias de ponta,
conectividade e inovacao que
fazem parte do DNA da marca.

A LG Electronics, lider global em eletrénicos de consumo,
apresenta grandes novidades para o consumidor, reforcan-
do seu compromisso com inovagdo, experiéncia e conecti-
vidade. Entre os langamentos estdo as novas TVs LG OLED
evo e TV LG QNED, a lavadora vertical LG WashTower e o
moderno refrigerador LG InstaView Side by Side.

A empresa vem apostando em inteligéncia artificial e co-
nectividade com o aplicativo LG ThinQ, uma tecnologia
exclusiva desenvolvida para que os consumidores pos-
sam acessar e controlar os eletroeletrénicos a distancia
e até por comando de voz: estejam em casa, no trabalho
ou em qualquer lugar.

Os langamentos destacam o comprometimento da LG
com novas tecnologias, aliado com as facilidades e con-
forto do consumidor, mostrando que a tecnologia pode
ser leve e prética.

OLED E LG - LIDERANGA CONSOLIDADA

Como pioneira e lider global em tecnologia OLED ha
nove anos, ndo é surpresa que a mais nova linha da TV
LG OLED - que agora conta com as séries G2 e C2, um
novo painel evo e uma polegada inédita — chega ao mer-
cado brasileiro ja muito premiada pela CES 2022 e por
especialistas em tecnologia.

A grande novidade é a TV LG OLED evo | Gallery Edition
com 65" polegadas. O modelo traz o design mais refinado
e aprimorado de toda a linha, para uma instalacdo ainda

mais rente a parede, e visual minimalista. A TV apresen-
ta o aperfeicoamento da tela LG OLED evo com adicao
de uma nova tecnologia que proporciona o aumento do
brilho em 30% e imagens ainda mais realistas, e o Proces-
sador Al a9 (Alpha9) Gen 5, o mais avancado da LG, que
impulsiona o desempenho e fornece as imagens uma
qualidade tridimensional. O aparelho também expandiu
os recursos Al Sound Pro para proporcionar um audio
mais realista, permitindo que os alto-falantes integrados
da TV produzam som surround 7.1.2 virtual.

J& a série LG OLED evo C2 apresenta a altissima per-
formance da linha C, unida ao novo Processador Al a9
(Alpha9) Gen 5, um design redefinido com extremida-
des ainda mais estreitas, além de agora também contar
com um painel LG OLED evo com aprimoramento de
brilho. Dentro dessa linha, temos o lancamento de uma
nova opc¢do de polegada: a primeira OLED de 42" do
mundo, com tempo de resposta répido, desenvolvida
especialmente para o publico gamer. Os modelos estdo
disponiveis nos tamanhos 42" a 83" polegadas.

LG SMART SIDE BY SIDE INSTAVIEW —

REVOLUCAO EM TECNOLOGIA E ESPACO

A familia de refrigeradores estéa crescendo com o lanca-
mento do modelo LG Smart Side by Side InstaView
Craft Ice UV Nano. Trata-se da revolugdo em tecnolo-
gia e espaco, com espaco interno otimizado e design
moderno, agregando mais sofisticacdo e estilo a deco-
racdo do ambiente.

A grande novidade fica por conta da exclusiva maquina
embutida Craft Ice, que permite fazer gelos em forma-
to de esferas que derretem lentamente, mantendo o
sabor e a recrescéncia dos drinks, transformando o lar
em um sofisticado bar. Outra evolucéo é a aplicacdo da
tecnologia UV Nano, garantindo dgua pura de verdade
sempre a disposicdo. O dispositivo utiliza luz ultraviole-
ta, eliminando até 99,99% das bactérias e entregando
&gua sempre pura para toda a familia.

A geladeira também tem Instaview, um painel de vidro
espelhado elegante que se ilumina com duas batidas ra-
pidas, permitindo que os usuérios vejam o interior sem
nem mesmo abrir a porta, reduzindo em 41% a perda de
ar frio, segundo a Intertek. E para manter os alimentos
frescos por mais tempo, vem equipada com a tecnolo-
gia Hygiene Fresh+, que elimina até 99,99% de bacté-
rias e remove o mau odor. Com capacidade de 598 litros
e compressor Linear Inverter, o refrigerador tem 10 anos
de garantia no compressor.

LG WASHTOWER - FORMA INTELIGENTE DE LAVAR ROUPAS
A nova lavadora e secadora de roupas vertical LG Wash-
Tower reforca o compromisso de inovacéo e tecnologia

de ponta combinada com moderno design para diver-
sos estilos de decoracdo. O lancamento possui portas
de vidro temperado, elementos decorativos cromados
e acabamento Black Steel, com excelente durabilidade
e alta resisténcia a arranhées. O produto contribui para
um visual elegante na lavanderia, oferecendo harmonia
para os ambientes com o painel Controle Central de
facil acesso.

Por meio da Inteligéncia Artificial*, a LG WashTower de-
tecta as roupas no cesto e escolhe o melhor ciclo de la-
vagem e secagem, garantindo a méxima preservacdo dos
tecidos e entregando pecas limpas e frescas. Além disso,
a secadora aproveita a tecnologia LG Dual Inverter para
reduzir o consumo de dgua e energia no processo. Com
capacidade de 17 kg, tem 10 anos de garantia do motor.

As novidades ja estdo disponiveis no Brasil. Conheca

mais sobre os langamentos e outros produtos da LG cli-
cando no QR Code.

@ LG

https://www.lg.com/br

* O Ciclo de Lavagem com IA detecta materiais como algodéo
natural e fibras sintéticas, bem como a espessura do mate-
rial. As especificagées e recursos do produto podem variar
dependendo do modelo ou regido.
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ASSIM, EXERCE A VOCACAO DE VENDEDORA?

LHT — N&o sou presidente, sou vendedora. As pessoas
se envolvem tanto com a operacdo e com a burocracia
que acabam esquecendo a venda. Justo a venda, que
é o combustivel de qualquer negécio.

QUAL SUA ANALISE SOBRE A LOJA FiSICA?

LHT — Sempre acreditamos na loja fisica e estadvamos
certos. Tanto que os grandes concorrentes nossos, que
comegaram no digital, compraram lojas fisicas.

0 PAPEL DELA MUDOU?

LHT — A loja fisica é importante, ela mudou de pa-
pel, passou a ser um pequeno centro de distribui-
¢do. Quando a empresa tem uma unidade fisica, cresce
até a confianca no digital, pois ela é um apoio, ajuda
a alavancar as vendas da loja virtual. Sdo experiéncias
complementares. Hoje, temos pequenos centros de
distribuicdo em nossas 1.500 lojas localizadas em 21 es-
tados brasileiros. A pessoa compra na internet e pode
retirar o produto na loja no prazo de duas a trés horas,
sem frete. O digital é uma realidade, nao é um apli-
cativo ou um site, mas sim uma cultura.

WHAT WILL BE THE NEXT CHANGE IN THE CHAIN?

LHT — To have stores of the future, where sellers will
display their products. We are always looking for in-
novation, it is a spirit we have had since the beginning
of the company. Last May we started a digital fair in
the Northeast, and the first stop was in Maceid (AL).
The goal is to have eye-to-eye contact with local micro
and small entrepreneurs, showing that everyone can
take advantage of the opportunities of e-commerce.
We have the support of Sebrae, where | have been a
volunteer since 1987. | am always present at the event
and | am its poster girl.

THEN, DO YOU PRACTICE YOUR VOCATION AS A SALES-
PERSON?

LHT — | am not a president, | am a saleswoman. People
get so involved with operations and bureaucracy that
they end up forgetting about selling. Precisely the
sale is the fuel of any business.

WHAT IS YOUR ANALYSIS ABOUT THE PHYSICAL STORE?
LHT — We always believed in the physical store, and we
were right. In fact, our major competitors, who started
in the digital world, bought physical stores.
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ENTRAR NA BOLSA DE VALORES ACELEROU A INOVACAO
DA REDE?

LHT - A bolsa ajudou, trouxe vérias coisas positivas, o
capital de giro, que é sempre bem-vindo, e governanca

corporativa. Mas esse espirito de inovagdo sempre foi
muito grande na empresa. Desde o comeco somos
criativos, muito “fora da caixa”. E uma caracteristi-
ca nossa muito forte.

DE QUE FORMA A EMPRESA ATUA NA QUESTAO DA SUS-
TENTABILIDADE?

LHT — Temos preocupacgéo com os fornecedores e to-
dos os dias revemos o que podemos fazer pela sus-
tentabilidade. Quase todas as nossas lojas funcionam
com energia solar. Também trabalhamos muito com o
retorno de produtos e, na reducédo de gés carbdnico,

e
Ha
.,

HAS ITS ROLE CHANGED?
LHT - The physical store is important, it changed its
role, it became a small distribution center. When
the company has a physical unit, the trust in the dig-
ital one even grows, because it is a support, it helps
to leverage the sales of the virtual store. They are
complementary experiences. Today, we have small
distribution centers in our 1,500 stores distributed in
21 Brazilian states. The person buys on the internet
and can pick up the product in the store within two to
three hours, without freight. Digital is a reality, not
an application or a website, but a culture.

DID GOING PUBLIC ACCELERATE THE NETWORK'S INNO-
VATION?

LHT — The stock market helped, it brought several posi-
tive things, the working capital, which is always welcome,
and corporate governance. But this spirit of innovation
has always been very big in the company. Since the
beginning we have been creative, very “out of the
box". It is a very strong characteristic of ours.

HOW DOES THE COMPANY ACT REGARDING SUSTAINABILITY?
LHT — We are concerned about suppliers and every day
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‘ ‘ Disponibilizamos 26 milhoes de itens e estamos trabalhando muito

pelo marketplace.”

batemos todas as nossas metas. Temos que ser muito
responsaveis nesse ponto.

COMO A SENHORA AVALIA 0 VAREJO BRASILEIRO?

LHT - Ele cresceu, mas precisa trabalhar muito mais
junto da indistria. O varejo é também uma indus-
tria de manufatura. Um nao vive sem o outro, mas
sinto que ainda ha um vazio entre ambos. O ganha-
ganha, neste momento, seria importantissimo para
todos. Varejo e indUstria precisam ficar mais juntos e

we review what we can do for sustainability. Almost all
our stores run on solar energy. We also work a lot with
the return of products and the saving of carbon diox-
ide. We achieve all our goals. We must be very respon-
sible on this point.

HOW DO YOU EVALUATE THE BRAZILIAN RETAIL MARKET?
LHT - It grew, but it needs to work much more close-
ly with the industry. Retail is also a manufacturing
industry. One cannot live without the other, but |

NECESSIDADE QUE TROUXE INOVACAO
ANEED THAT BROUGHT INNOVATION

Em 2020, 0 Magalu investiu R$ 140 milhGes em sua ope-
racao logistica. Comas lojas fechadas devido a pandemia
de covid-19, foi preciso acelerar as entregas. Foi uma pro-
va de fogo, mas trouxe inovagdes. As lojas fechadas por
causa do isolamento social se transformaram em dark
stores, onde os produtos comprados nos canais digitais
eram estocados antes de cumprir a Gltima milha até a
entrega final. Foram 600 pontos fisicos operando nesse
formato. Do total do investimento, R$ 76 milhGes foram
no Gltimo trimestre de 2020.

Para dar suporte aos 45 milhdes de itens entregues em
2020, um crescimento de 80% em relagdo a 2019, foram
contratados 1.500 profissionais paratrabalharnos 23 cen-
tros de distribuicdo, que atendem 21 estados brasileiros.
A drea de estoque passou de 36 mil para 690 mil m2. A
frota de parceiros, que engloba os caminhdes da Malha
Luiza e utilitérios da LogBee, chegou a 8 mil veiculos, e 0
nimero de pedidos entregues em 24 horas alcangou 45%
das vendas 1P. As adaptacoes feitas devido a pandemia
foram incorporadas a operacao multicanal.
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In 2020, Magalu invested R$140 million in its logistics
operation. With stores closed due to the covid-19 pan-
demic, it had to speed up deliveries. It was a trial by
fire, but it brought innovation. The stores closed due to
social isolation were transformed into “dark stores”,
where the products purchased in the digital channels
were stocked before making the last mile to the final
delivery. There were 600 physical points operating in
this format. Of the total investment, R$76 million was
in the last quarter of 2020.

To support the 45 million items delivered in 2020, an
80% growth compared to 2019, 1,500 professionals
were hired to work in the 23 distribution centers, which
serve 21 Brazilian states. The stock area increased from
36thousandto 690thousand m? The partner fleet, which
encompasses the Malha Luiza trucks and LogBee SUVs,
reached 8,000 vehicles, and the number of orders deliv-
ered within 24 hours reached 45% of 1P sales. The ad-
aptations made due to the pandemic were incorporated
into the multichannel operation.
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aproximar as estratégias para diminuir custos e ven-
der mais.

E 0 MAIOR AVANCO QUE OBTEVE?

LHT - A digitalizacéo, sem duvida. Antes da pandemia
resolvi fazer 10 programas no Instagram para mostrar
por que a internet era necessaria. Achava que néo seria
facil, mas, depois que tive contato com diversos niveis
de profissionais, posso dizer que o Brasil estd pronto
para se digitalizar muito mais que hé dois anos.

COMO A SENHORA VE ESTE SEGUNDO SEMESTRE?

LHT - Esta dificil prever alguma coisa, mas acredito que
a partir de agosto vai melhorar muito. E ano eleitoral,
vai pegar fogo em agosto, setembro e outubro. Anti-
gamente parava tudo por causa da politica, mas hoje
vejo que o povo esta separando uma coisa da outra. Ha
problemas, como a inflagdo, que também atinge outros
paises, os juros altos e o desemprego. Isso tudo atrasa
o consumo. Mas também é ano de Copa do Mundo,
somos patrocinadores. Com a industria e o varejo
trabalhando juntos, o ultimo trimestre sera melhor.
Temos que estar preparados.

QUAL E 0 MAIOR DESAFIO DO NOSSO VAREJO?
LHT — Conseguir cumprir os seus objetivos, isto é, efe-
tuar vendas com rentabilidade.

feel that there is still a gap between the two. The
win-win, at this moment, would be very important for
everyone. Retail and industry need to be closer togeth-
er and bring their strategies together to lower costs
and sell more.

AND THE BIGGEST ADVANCE THAT YOU HAVE ACHIEVED?
LHT - Digitalization, no doubt. Before the pandemic |
decided to make 10 programs on Instagram to show
why the internet was necessary. | thought it wouldn't be
easy, but after | had contact with several kinds of pro-
fessionals, | can say that Brazil is now ready to digitalize
much more than two years ago.

HOW DO YOU SEE THIS SECOND SEMESTER?

LHT - It is difficult to predict anything, but | believe that
from August we will improve a lot. It is an election year,
in August, September and October, it is going to catch
fire. In the past everything stopped because of politics,
but today | see that people are separating one thing
from another. There are problems, such as inflation,
which also affects other countries, high interest rates
and unemployment. All of this delays consumption. But
it is also the year of the World Cup, and we are spon-
sors. With industry and retail working together, the
last quarter of the year will be better. We must be
prepared.

NORDESTE, A PRIMEIRA PARADA DA CARAVANA MAGALU
NORTHEAST, THE FIRST STOP OF THE WAGALU CARAVAN

Evento com modelo inspirado no antigo formato de cam-
panha eleitoral, quando os candidatos iam de cidade em
cidade fazendo comicios paraconquistar o votodo eleitor,
0 Magalu faz 0 mesmo em sua caravana. O objetivo é
mostrar aos pequenos e médios varejistas as facilidades
e oportunidades da venda online. O trajeto da caravana

comegou emmaio passado, coma paradaem Maceid (AL),
e sequira por outras cidades do Pafs.

A caravana conta com a presenca de Frederico Trajano,
CEO dacompanhia, e de Luiza Helena Trajano, presidente
do conselho de administragdo. Uma equipe com funcio-
narios de varias areas da empresa participa do evento
para auxiliar o varejista local a usar as funcionalidades do
marketplace Magalu, desde o cadastro dos produtos na
plataforma digital até os servicos de pagamento e entrega.
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An event with a model inspired in the old format of elec-
toral campaign, when the candidates went from city to
city making rallies to conquer the people’s vote, Magalu
does the same in its caravan. The goal is to show small
and medium retailers the facilities and opportunities of
online sales. The route of the caravan started last May,
witha stopin Maceid (AL), and will continue through other
cities in the country.

The caravan counts with the presence of Frederico Traja-
no, the companys CEQ, and Luiza Helena Trajano, presi-
dentofthe board of directors. A team withemployees from
several areas of the company participates in the event to
help local retailers to use Magalu's marketplace features,
from the registration of products on the digital platform to
payment and delivery services.

‘ ‘ Comaindistria e o varejo
trabalhando juntos, o Ultimo
trimestre sera melhor. Temos que

estar preparados.”

‘ ‘ Withindustry and retail
working together, the
last quarter of the year
Will be better. We must be
prepared.”

COMO ATRAIR 0 CONSUMIDOR EM TEMPO DE DINHEIRO
MAIS CURTO0?

LHT - Costumo dizer que o bolo diminuiu. Entdo, temos
que buscar a fatia maior, e, para isso, é preciso criativi-
dade, atendimento, preco justo, mas também rentabi-
lidade e o produto certo na hora certa.

A INDUSTRIA E 0S IMPORTADORES ESTAQ ABASTECIDOS?
COMO ESTA A CONCORRENCIA DE PRECOS?

LHT — O preco estéd subindo, a inflacdo estd ai, hd o
desemprego. Precisamos estar unidos para ndo deixar
que os juros subam para conter a inflagdo. O quadro
estéd dificil, mas, como disse, em agosto a situacdo
estard melhor do que hoje. Nao tivemos problemas
de abastecimento, espero que continue assim. In-
dustria e varejo sdo criativos. Vamos valorizar nossas
conquistas. Gostaria que as pessoas acreditassem no
Gltimo trimestre.

COMO A SENHORA ENXERGA 0 MAGAZINE LUIZA DAQUI A
ALGUNS ANOS?

LHT - Nos ultimos trés anos, tivemos um crescimen-
to estrondoso. Nunca imaginei que chegariamos ao
faturamento de R$ 56 bilhdes, como o registrado em
2021. Estamos atentos a ele. Daqui a alguns anos, es-
taremos modernos, atuantes e com lojas fisicas e
digitais. O que mais desejo é ndo perder nossos
valores e cultura

WHAT IS THE BIGGEST CHALLENGE FOR OUR RETAIL?
LHT - To be able to meet its objectives, that is, to make
sales with profitability.

HOW TO ATTRACT THE CONSUMER IN TIMES WHEN THE
MONEY IS SHORT?

LHT — | usually say that the cake has been reduced. So,
we have to look for the biggest slice, and, for this, we
need creativity, customer service, fair prices, but also
profitability and the right product at the right time.

ARE THE INDUSTRY AND THE IMPORTERS SUPPLIED? HOW
IS THE PRICE COMPETITION?

LHT — The price is going up, inflation is there, there is
unemployment. We need to be united in order not to
let interest rates rise to contain inflation. The scenar-
io is difficult, but, as | said, in August the situation will
be better than today. We haven't had any supply prob-
lems; | hope it stays that way. Industry and retail are cre-
ative. Let’s value our achievements. | would like people
to believe in the last three months of the year.

HOWDO YOU SEE MAGAZINE LUIZA A FEW YEARS FROM NOW?
LHT - In the last three years we had a tremendous growth.
| never imagined that we would reach the R$ 56 billion
revenues, as the one registered in 2021. We are keeping
an eye on it. In a few years we will be modern, active,
and with physical and digital stores. What | wish the
most is not to lose our values and culture.
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(5 LUIZA HELENA

V}{aﬂm de

Com esse titulo, a biografia da presidente do conselho
de administragcdo do Magazine Luiza, escrita por Pedro
Bial e langada em junho deste ano, é um mergulho na
histéria de uma das mulheres mais importantes do Bra-
sil. O livro comega com o subtitulo “De liquidificadores
a tijolos”.

Escreve Bial: "Ela nunca vendeu um liquidificador
s6"”. Como assim, Bial? — pode bem estranhar o caro
fregués leitor. Como a maior vendedora da paré-
quia, lider da maior varejista da histéria do Brasil,
nunca vendeu um liquidificador? “[...] ela nunca ven-
deu um sé, vendeu milhées e milhdes de liquidifica-
dores, geladeiras, eletrodomésticos em geral”.

Luiza Helena Trajano, 70 anos, conta, no livro, a sua
trajetoria de vida, pessoal e profissional. Narra a sua
jornada por meio de depoimentos, relatos, didlogos,
pequenos glosséarios, fotos e registros pessoais. Veja
alguns trechos:

"O futuro pra ela é agora”, Bial descreve, quando lhe
perguntou qual deveria ser a primeira frase do livro, e
ela respondeu citando seu mote de coragao: ‘E pra ja'.
“Vender o que ndo tem preco € o que Luiza sabe fazer,
sempre soube”. A histéria da familia de Luiza Helena é
contada de forma leve e retrata como comecou o em-
preendedorismo, o tino para as vendas e o Magazine
Luiza, desde a criacdo do nome, através de um concur-
so em novembro de 1957, até hoje.

“LUIZA HELENA - WOMAN FROM BRAZIL”

With this title, the biography of the president of the
board of directors of Magazine Luiza, written by Pedro
Bial and launched in June this year, is a dive into the
history of one of the most important women in Brazil.
The book begins with the subtitle “From blenders to
bricks”.

Bial writes: “She never sold a single blender”. How
so, Bial? - You may well find it strange, dear reader.
How come the biggest saleswoman in the parish,
leader of the biggest retailer in the history of Brazil,
has never sold a blender? “[...] she has never sold
just one, she has sold millions and millions of blend-
ers, refrigerators, household appliances in general”.

Luiza Helena Trajano, 70 years old, tells in the book
her personal and professional life trajectory. She nar-
rates her journey through testimonials, reports, dia-
logues, small glossaries, photos and personal records.
Here are some extracts:

“The future for her is now”, Bial describes, when he
asked her what the first sentence of the book should
be, and she replied quoting her heart motto: ‘It's right
now’. “Selling what is priceless is what Luiza knows
how to do, she has always known". Luiza Helena’s fam-
ily history is told in a light way and portrays how her
entrepreneurship, her talent for sales and Magazine
Luiza began, since the creation of the name, through
a contest in November 1957, until today.
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"Talvez por ter desbravado um ambiente de negdcios
em que a virtude da intuicdo era descartada como ca-
racteristica ‘feminina’ — tantas vezes a Unica pessoa sem
gravata a mesa de reunides na hegemonia masculina do
universo dos executivos varejistas —, ela sabia ndo usar
a palavra intuicdo. Deu seu jeito, um jeito feminino de
administrar, unindo racional a emocional, encontrando
caminhos e atalhos por onde circular — e decidir.”

Luiza Helena conta no livro: "Eu sou inacabada, estou
sempre me renovando. Sempre tive um espirito de
gestora. S6 que faco uma administracdo caérdica,
primeiro ponho em pratica, para depois ir conser-
tando o que vou fazendo.” Cadrdico é o método que
Luiza determinou da combinacéo de caos e ordem. Ou
melhor, como ela prefere dizer, é a inversdo do lema da
bandeira. Primeiro, o progresso, andar pra frente, por
em movimento. Depois ordenar, em organizagdo dina-
mica, sem parar.

"Agora é uma questao de aproveitar as oportuni-
dades e os momentos. Eu quero que nossa empre-
sa seja um exemplo de empresa que ganha dinheiro
e desenvolve as pessoas. Esse é meu objetivo de
vida, mostrar que uma empresa capitalista pode
fazer as pessoas felizes e desenvolver as pessoas
para que elas acreditem nelas.”

“Perhaps because she had pioneered a business envi-
ronment where the virtue of intuition was dismissed as a
‘feminine’ characteristic — so often the only person with-
out a tie at the boardroom table in the male-dominated
universe of retail executives — she knew not to use the
word intuition. She gave her way, a feminine way of man-
aging, joining rational and emotional, finding paths and
shortcuts where to circulate — and decide”.

Luiza Helena tells in the book: “I am unfinished, | am
always renewing myself. | have always had a mana-
gerial spirit. But | do a chaordic administration, first
I put into practice, and then I go on fixing what I'm
doing.” Chaordic is the method that Luiza determined
from the combination of chaos and order. Or rather, as
she prefers to say, it is the inversion of the flag’s motto.
First, progress, moving forward, setting in motion. Then
order, in dynamic organization, without stopping.

“Now it is a matter of seizing opportunities and mo-
ments. | want our company to be an example of a
company that makes money and develops people.
That is my life goal, to show that a capitalist compa-
ny can make people happy and develop people so
that they believe in them.”

“My mother is crowd and mix. She’s a question ma-
chine. She would never say 'you can’t’. Or, when she
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“Minha mé&e é multiddo e mistura. Ela é uma maquina
de perguntas. Ela nunca falava 'ndo pode’. Ou, quando
queria falar 'ndo pode’, mandava um ‘fala com seu pai’.
Minha m&e sempre foi diferente do padrao, pra tudo.
Sempre foi a mae diferente, mas muito presente”, diz
a mais nova, Luciana, com a clareza de quem chegou
por ultimo e se beneficiou de um certo relaxamento
nas rédeas parentais.”

"Se tentarmos sintetizar a filosofia de educacio da
mae Luiza Helena, podemos afirmar que tinha dois
objetivos principais: ensinar aos filhos que tudo esta
interligado e que seria melhor que cedo entendes-
sem que a vida ndo devolve apenas o que se espera
dela. Em outras palavras: que soubessem as conse-
quéncias de seus atos e lidar com as frustracoes.”

“"Meu pai sempre a admirou muito. A minha méae (Luiza
Helena), por outro lado, respeitava muito o lado mas-
culino dele. Mesmo quando ela discordava, achava
importante que algumas opinides dele sobre assuntos
da familia prevalecessem.” Erasmo tocava seu posto
de gasolina, Luiza crescia com o Magazine. Contavam
com a ajuda da familia e de empregados para que ndo
faltasse atencdo aos filhos.

"O melhor da minha familia sdo os valores que nos te-
mos, 0 NOssoO compromisso com a sociedade, de fazer
desse mundo um mundo melhor — o nosso compromis-
so com os lagos familiares e dos nossos amigos”, diz
Ana Luiza, filha do meio de Luiza Helena.

“Para manter o dificil equilibrio (que mantém) entre es-
tar sempre ocupada e ainda assim estar sempre acessi-
vel, Luiza Helena se vale de alguns cédigos com seus co-
laboradores. Com a turma da seguranca do Magazine,
ficou combinado que, para avisos importantes, envias-
sem mensagens, ela ndo fica muito tempo sem verifica
-las. Ligar direto, so se a situagdo for muito grave.” mm

wanted to say ‘you can't’, she would send a 'talk to
your father’. My mother was always different from the
standard, for everything. She was always the different
mother, but very present”, says the youngest, Luciana,
with the clarity of who arrived last and benefited from
a certain relaxation of the parental reins”.

“If we try to synthesize mother Luiza Helena’s par-
enting philosophy, we can say that she had two
main objectives: to teach her children that every-
thing is interconnected and that it would be better
if they understood early on that life does not only
give back what is expected of it. In other words:
that they should know the consequences of their
actions and deal with frustrations.”

"My father always admired her a lot. My mother (Luiza
Helena), on the other hand, respected his masculine
side a lot. Even when she disagreed, she thought it
was important that some of his opinions on family
matters prevailed.” Erasmo ran his petrol station, Lu-
iza grew up with Magazine. They relied on the help
of family and employees to make sure their children
didn’t lack attention.

“The best thing about my family are the values we
have, our commitment to society, to make this world a
better world — our commitment to the bonds of family
and our friends,” says Ana Luiza, Luiza Helena’s mid-
dle daughter.

“To keep the difficult balance (that she maintains)
between always being busy and yet always being
accessible, Luiza Helena makes use of some codes
with her collaborators. With the Magazine's security
team, it was agreed that, for important notices, they
would send messages, she doesn’t stay long without
checking them. Calling directly, only if the situation is
very serious”. ml

Eu souinacabada, estou sempre me renovando. Sempre tive um
espirito de gestora. S0 que faco uma administracao cadrdica, primeiro
ponho em pratica para depois ir consertando o que vou fazendo.”

“lam unfinished, | am always renewing myself. I've always had a managerial spirit. It's just that [ doa
chaordic administration, I first put into practice and then go on fixing what I'm doing.”
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por/by Renata Perobelli Borba

MOBILE E O PRINCIPAL
MEIO PARA COMPRAS
NO E-COMMERCE

Aaceleracdo digital favoreceu 0 e-commerce de forma
exponencial durante a pandemia, e, hoje, a maior
parte das compras online é feita via celular. Daia
necessidade de os sites e apps serem construidos com
alinguagem para mobile.

MOBILE IS THE MAIN METHOD FOR
E-COMMERCE PURCHASES

Digital acceleration boosted e-commerce
exponentially during the pandemic, and today
most online shopping is done via mobile. Hence
the need for websites and apps to be built with
the language for mobile.
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s categorias de eletroeletrénicos, eletrodo-
A mésticos, telefonia e informatica respondem

por mais da metade das vendas do e-com-
merce no Brasil. Dados da Associacdo Brasileira de
Comércio Eletronico (ABComm) revelam que o fatu-
ramento dessas categorias no comércio eletrénico em
2021, segundo ano da pandemia, atingiu 53,85% dos
R$ 250,8 bilhdes apurados no Pais no periodo com to-
dos os negdcios online.

O segmento de eletrodomésticos é o lider de todas
as categorias, com resultados de 17,56%, seguido
pelas vendas atreladas a telefonia, que respondem
por 14,30%. Eletrdnicos e informatica estdo na se-
quéncia com 11,65% e 10,34%, respectivamente.

Mauricio Salvador, presidente da ABComm, ¢ oti-
mista em relacdo ao aquecimento dos negdcios do
comércio eletrénico no Brasil. “A médio prazo, a enti-
dade projeta crescimento de 16% no nimero de com-
pradores online, indo dos 84 milhdes atuais para 97
milhdes em 2026. Quando analisamos as projecdes de
pedidos, damos um salto de 24% em quatro anos, ou
seja, de 369 milhdes para 456 milhdes. Sem duivida, o
marketplace responde por uma parte significativa des-
sas transacdes”, diz o executivo.

Duas importantes mudancas de comportamento
do shopper sdo destacadas por especialistas: o uso
macico e crescente do mobile no lugar do desktop

he categories of electronics, home appliances,
Ttelephony and IT account for more than half of

e-commerce sales in Brazil. Data from the Bra-
zilian Association of Electronic Commerce (ABComm)
reveal that the revenues of these categories in e-com-
merce in 2021, the second year of the pandemic,
reached 53.85% of the R$ 250.8 billion recorded in the
country in the period with all online businesses.

The household appliances segment is the leader of
all categories, with results of 17.56%, followed by
sales tied to telephony, which account for 14.30%.
Electronics and IT are in the sequence with 11.65%
and 10.34%, respectively.

Mauricio Salvador, president of ABComm, is optimis-
tic about the heating of e-commerce business in Brazil.
“In the medium term, the entity projects a 16% growth
in the number of online shoppers, going from the cur-
rent 84 million to 97 million in 2026. When we analyze
the projections of orders, we give a jump of 24% in four
years, that is, from 369 million to 456 million. Without a
doubt, the marketplace accounts for a significant part
of these transactions,” says the executive.
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dessas transacoes.”

“When we analyze the projections of orders, we
give a jump of 24% in four years, that is, from

369 million to 456 million. Without a doubt, the
marketplace accounts for a significant part of these

transactions.”

e do notebook e a busca direta por marketplaces
em vez de pesquisas em sites como Google, Zoom
ou Buscapé.

Em relacdo aos devices, dados da ABComm mostram
que 55% dos negdcios feitos em 2021 foram via celular
e 45% por desktop ou notebook. Em 2020, no inicio da
pandemia, a participagdo do mobile era de 42,8% no e-
commerce brasileiro. Com o lockdown e o home office,
houve incremento de 28,5% no uso do celular para as
compras, tendéncia crescente para os préximos anos.
A venda por WhatsApp também mudou o paradigma
nos negécios do e-commerce.

CAMINHO SEM VOLTA

Anélises recentes da Pesquisa Anual do Uso de TI, da
Fundacao Getulio Vargas, comprovam que, no Brasil, a
répida transformacéo digital das empresas e da socie-
dade é um caminho sem volta. Os resultados indicam
uma antecipacdo do processo de transformacéo digi-
tal e uso da Tl nas empresas no prazo de um a quatro
anos. E tudo isso realimenta o e-commerce. Os gastos
e investimentos em Tl crescem e ja somam 8,7% da re-
ceita das empresas. O custo anual de Tl por usuério,
em 2021, foi de R$ 50 mil.

Fernando S. Meirelles, professor da FGV EAESP,

fundador da FGVcia - Centro de Tecnologia de In-
formacao Aplicada da Fundacéo Getulio Vargas - e
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“Quando analisamos as projecdes de pedidos,
damos um salto de 24% em quatro anos, ou seja,
de 369 milhdes para 456 milhdes. Sem divida, o
marketplace responde por uma parte significativa

MAURICIO SALVADOR,
PRESIDENTE DA ABCOMM
PRESIDENT OF ABCOMM

Two important changes in shopper behavior are
highlighted by specialists: the massive and growing
use of the mobile phone instead of the desktop and
notebook, and the direct search for marketplaces
instead of searching on sites such as Google, Zoom
or Buscapé.

Regarding devices, data from ABComm show that 55%
of business done in 2021 were via mobile phone and
45% via desktop or notebook. In 2020, at the begin-
ning of the pandemic, mobile participation was 42.8%
in Brazilian e-commerce. With lockdown and home of-
fice, there was an increase of 28.5% in the use of mobile
phones for shopping, a growing trend for the coming
years. WhatsApp sales have also changed the e-com-
merce business paradigm.

THE PATH OF NO RETURN

Recent analyses of the Getulio Vargas Foundation’s
Annual IT Usage Survey prove that, in Brazil, the rap-
id digital transformation of companies and society is a
path with no turning back. The results indicate an an-
ticipation of the digital transformation process and the
use of IT in companies within one to four years. And
all this feeds back into e-commerce. IT expenses and
investments are growing and already amount to 8.7%
of companies’ revenues. The annual cost of IT per user
in 2021 was R$ 50 thousand.
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aparelhos.”

“Last June, there was more than one
smartphone per inhabitant, that is, 242 million
smart phones, and the trend, this year, is that

there will be a10% growth in the use and sale

of these devices.”

coordenador da pesquisa, conta que o Brasil tem
447 milhdes de dispositivos digitais (computador,
notebook, tablet e smartphone) em uso corporati-
vo e doméstico. "O estudo revela que, em junho ulti-
mo, havia mais de um smartphone por habitante, isto
¢, 242 milhdes de celulares inteligentes, e a tendéncia,
neste ano, é que haja crescimento de 10% no uso e na
venda desses aparelhos. No inicio de 2023, o Brasil tera
a média de um computador por habitante, ultrapassan-
do os atuais 216 milhdes de equipamentos em uso.”

"Se tivéssemos mais matéria-prima, talvez as ven-
das pudessem ter alcancado 14,5 milhGes de com-
putadores. As vendas, em 2021, tiveram um cres-
cimento espantoso de 27%, totalizando 14 milhGes
de unidades. Para trabalhar, estudar de forma hi-
brida ou blended, continuara a aumentar o uso e a
venda de dispositivos digitais”, afirma Fernando.

Além da mudanca de device, especialistas alertam para
o mercado do marketplace que domina as compras
pelainternet ha dois anos. Na opinido de Rodrigo Ma-
ruxo, consultor e professor de inovacdo e e-com-
merce, o varejo precisa entender que é fundamental
haver uma sinergia omnichannel entre os canais fisico
e online. "Um ndo pode brigar com o outro. A gestao
dos canais deve ser equéanime, sem perda das comis-
sGes. Assim, o cliente ganha a melhor experiéncia, e o
lojista fatura mais uma venda. O mesmo acontece na
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“Em junho 0ltimo, havia mais de um smartphone
por habitante, isto é, 242 milhdes de celulares
inteligentes, e a tendéncia, neste ano, é que haja
crescimento de 10% no uso e na venda desses

Foto: FGV Divulgagao

FERNANDO S. MEIRELLES,
PROFESSOR DA FGV EAESP,
FUNDADOR DA FGVCIA
PROFESSOR AT FGV EAESP,
FOUNDER OF FGVCIA

Fernando S. Meirelles, professor at FGV EAESPF,
founder of FGVcia - Center for Applied Information
Technology of the Getulio Vargas Foundation — and
research coordinator, says that Brazil has 447 mil-
lion digital devices (computer, notebook, tablet and
smartphone) in corporate and domestic use. The study
reveals that, last June, there was more than one smart-
phone per inhabitant, that is, 242 million smart phones,
and the trend this year is that there is a 10% growth in the
use and sale of these devices. At the beginning of 2023,
Brazil will have an average of one computer per inhabi-
tant, surpassing the current 216 million devices in use.”

“If we had more raw material, perhaps sales could
have reached 14.5 million computers. Sales, in
2021, had an astonishing 27% growth, totaling 14
million units. To work, study in a hybrid or blended
way, the use and sale of digital devices will continue
to increase,” says Fernando.

In addition to the device change, experts warn about the
marketplace market that has dominated internet shop-
ping for two years. In the opinion of Rodrigo Maruxo,
consultant and professor of innovation and e-com-
merce, retailers need to understand that it is essential
to have an omnichannel synergy between physical and
online channels. “One cannot fight with the other. The
management of the channels must be equanimous,
without loss of commissions. Thus, the customer gains
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loja fisica, que deve trabalhar em sintonia com o seu
site. E uma evolugdo natural entre os canais.”

DESCRICAO DO PRODUTO X E-COMMERCE

A opinido dos especialistas é unénime: a correta des-
cricdo do produto é primordial para o e-commerce,
seja através do préprio site da indUstria, marketplace
ou do varejista-vendedor. Se o fabricante abre mao de
detalhar o bem, deixa de agregar valor a sua marca.
Uma descricdo rica em detalhes surtird efeito no final
do més. Outro ponto importante é destacado pelo
consultor: “no momento em que se discute a operagdo
online, o empresario precisa conduzir o processo com
os pés no chéo para fazer a conta fechar”.

E o que vale mais a pena, ter o proprio site de e-com-
merce, um aplicativo ou entrar para um marketplace?
Por vezes, os custos acabam até sendo muito pare-
cidos, dependendo do mercado em que se atua, de
como a operacdo estd estruturada e de quais portais
em que se deseja trabalhar. De forma prética, Rodrigo
esclarece os pros e contras de trabalhar com o shop-
ping virtual.

the best experience, and the shopkeeper invoices one
more sale. The same happens in the physical shop,
which must work in harmony with your website. It is a
natural evolution between the channels.”

PRODUCT DESCRIPTION X E-COMMERCE

The opinion of experts is unanimous: the correct de-
scription of the product is paramount for e-commerce,
whether through the industry’s own website, market-
place or retailer-seller. If the manufacturer gives up de-
tailing the good, fails to add value to your brand. A de-
scription rich in details will have an effect at the end of
the month. Another important point is highlighted by
the consultant: “when discussing the online operation,
the businessman needs to conduct the process with his
feet on the ground to make the account close.

And what is more worthwhile, having your own e-com-
merce site, an app or joining a marketplace? Some-
times the costs end up being very similar, depending
on the market in which you operate, how the operation
is structured and which portals you want to work with.
In a practical way, Rodrigo clarifies the pros and cons of
working with virtual shopping.
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PRINCIPAIS CUSTOS DA VENDA NO MARKETPLACE

% comissdo por venda

Tecnologia de integracéo (hub integrador)
Armazenagem (caso se opte por contratar um mode-
lo full do marketplace)

Insumos de logistica (embalagem)

Ma&o de obra da logistica

Logistica reversa (troca ou devolucao)

Ads (publicidade eventual para aparecer com maior
destaque no marketplace)

PRINCIPAIS CUSTOS DA VENDA NO SITE PROPRIO

% venda pago a plataforma (site) e sistema de gestdo
(ERP)

Custo de publicidade para atrair tréfego para o site
(Ads)

Custo com agéncia de performance/publicidade
Custo com outros fornecedores que aprimoram a ex-
periéncia de venda na loja virtual

Custo de pagamento (meios de pagamento, anti-
fraude e gateway)

Armazenagem

Insumos de logistica (embalagem)

Mao de obra do canal como um todo

Logistica reversa (troca ou devolugéo)
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MAIN COSTS OF SELLING ON MARKETPLACE

% commission per sale

Integration technology (integrator hub)
Warehousing (if you choose to contract a full market-
place model)

Logistics inputs (packaging)

Logistics manpower

Reverse logistics (exchange or return)

Ads (occasional advertising to appear more promi-
nently in the marketplace)

MAIN COSTS OF SALE ON OWN SITE

% paid to the platform (website) and management
system (ERP)

Cost of advertising to attract traffic to the site (Ads)
Cost of performance/advertising agency

Cost of other suppliers that improve the sales experi-
ence in the virtual shop

Payment costs (payment methods, antifraud and
gateway)

Warehousing

Logistics inputs (packaging)

Channel labor as a whole

Reverse logistics (exchange or return)

? EGO

Ha mais de S0 anos, Karl Fischer
fundacior da E.G.O., desarvalveu a
primeira placa de aquecimento com
possihilidade de produgao em série.
E. ha quase 70 anos, Femands
Deferidi fundou a DEFENDI.

Sdo 160 anos de experiéncia
combinados para oferecer o
melhor! DEFENDI agora é E.G.O.

TRADICOES
SOMADAS -
160 anos de

. experiéncia na
-, ranstormacao
/- de cozinhas

? EGO

www.egoproducts.com



r

I_Hlﬁismmgﬂo DE ESTOFADOS

assistance e servicos de assisténcia que trazem facilidade, Mais do que estética, a limpeza dos estofados podem evitar
comodidade e inovacao para o dia a dia. problemas de saude.

() europ A Europ Assistance Brasil tem solucdes

You live we care

S
Elimina a sujeira do dia-a-dia, poeira, odores, fungos, r"
acaros e bactérias; promove uma limpeza profunda, i '
através de produtos quimicos e ferramentas. ﬁ"" \
Limpeza de estofados [\ Limpeza de estofados Y

Residencial 22l Automotives

@ AUTO

Seguranca onde vocés estiver.
Com a Assisténcia Auto, garantimos servicos de qualidade, seguros e
confortaveis, para motoristas e passageiros.

ASSISTENCIA PSICOLOGICA

Cuidar da sua saude mental é tdo importante quanto cuidar
de sua saude fisica.

A LAR E FAMILIA

Aproveite 0 momento, sem preocupacoes.

Esta & a protecdo que o lar e a familia precisam. Servicos para uma vida
saudavel e com mais bem-estar.

. Atendimento 100% digital e realizado por profissionais de psicologia
i devidamente certificados e capacitados.

ﬁ VIAGEM - Apoio em casos de falecimento, acidente, dependencia de slcool ou drogas,

Suas viagens com mais comodidade e tranquilidade. depressao, stress, bullying e outros transtornos.

Estamos a disposicao para prestar assisténcia durante suas viagens. | § Y Urie“!a};'jes diversas em caso de dificuldades pessoais
e do usuario.

Entre em contato com a gente e YOU I.IVE

@ europ

fique sabendo como pademos ajuda-lo.

Conheca melhor nossas
solucdoes acessando nosso
site e redes sociais.

assistance

You live we care

Rogerio Guandalini Rita Graziano

@ WWW.BUrop-assistance.com.br m fcompanyleurop-assistance/ feuropassistance brasil ﬂ [EuropAssistanceBR



Em 2021, quem ofereceu frete gratis viu
aumento na quantidade de pedidos de

10 pontos percentuais. Trata-se deum
diferencial e umimpulsionador no momento
da decisdo de compra. Metade dos pedidos
do comércio eletrdnico, no ano passado, foi

entregue gratvitamente.”

VENDAS DO E-COMMERCE NAS CINCO REGIOES

O Estudo Webshoppers 45, da NielsenlQ Ebit em par-
ceria com a Bexs Pay, mostra que a Regiao Norte é
a que apresenta o maior crescimento de vendas
no e-commerce. Vale destacar que as vendas da
categoria de telefonia contribuiram com 25% dos
ganhos nos estados do Acre, Amapa, Amazonas,
Para, Rondénia, Roraima e Tocantins. Em seguida,
ficaram os produtos de informatica, com 24%, e na
terceira posicdo os eletrodomésticos, com 15% do
faturamento. Ou seja, 64% das vendas em 2021,
nesses setores.

O crescimento do e-commerce no Brasil se deu de

forma bastante equilibrada no ano passado. As cinco
regides do pais cresceram acima de 20%:

m Norte: 31%
Sul: 29%
m (entro-Oeste: 21%
Nordeste: 23%
I Sudeste: 21%
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“In 2021, those who offered free
shipping saw an increase in the amount
of orders of 10 percentage points. This
is a differential and a driver at the
moment of purchase decision. Half of
all e-commerce orders last year were
delivered free of charge.”

E-COMMERCE SALES IN THE FIVE REGIONS
The Webshoppers 45 study, by NielsenlQ Ebit in part-
nership with Bexs Pay, shows that the North Region is
the one that presents the highest growth in e-com-
merce sales. It is worth highlighting that sales of
the telephone category contributed with 25% of
the gains in the states of Acre, Amapa, Amazonas,
Para, Rondénia, Roraima and Tocantins. This was
followed by IT products, with 24%, and in third po-
sition were household appliances, with 15% of reve-
nues. That is, 64% of sales in 2021, in these sectors.

The growth of e-commerce in Brazil was quite balanced
last year. The five regions of the country grew by
over 20%:
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COMERCIO ELETRONICO - E-COMMERCE

“E fundamental haver uma sinergia omnichannel
entre os canais fisico e online. Um nao pode brigar
com o outro. Assim, o cliente ganha a melhor
experiéncia, e o lojista fatura mais uma venda.”

“Itis essential to have an omnichannel
synergy between the physical and online
channels. One cannot fight with the other.
Thus, the customer gets the best experience,
and the shopkeeper invoices one more sale.”

| RODRIGO MARUXO,

Na pratica, o Sudeste é a regido mais importante do Bra-
sil para o GMV (métrica que se aplica ao varejo online),
com 63% dos negdcios e uma variagéo positiva de 21%
sobre 2020. Essa medida ajuda as empresas a identifi-
carem guanto de receita foi gerado pelos seus canais
digitais em um periodo especifico, pois indica o desem-
penho das vendas em determinado canal digital, seja
site, e-commerce, marketplace e até nas redes sociais,
com as lives, que se popularizaram na pandemia.

Neste ano, tanto os novos consumidores quanto os
clientes recorrentes gastaram mais do que em 2020. O
tiquete médio dos new shoppers registrou crescimento
de 9%, acima do total de consumidores. A maioria dos
fechamentos dos pedidos ocorre durante a semana,
entre segunda e quinta-feira.

CONSULTOR E PROFESSOR DE
INOVACAO E E-COMMERCE
CONSULTANT AND PROFESSOR OF
INNOVATION AND E-COMMERCE

In practice, the Southeast is the most important region
in Brazil for GMV (a metric that applies to online retail),
with 63% of businesses and a positive variation of 21%
over 2020. This measure helps companies identify how
much revenue was generated by their digital channels
in a specific period, as it indicates the performance
of sales in a given digital channel, whether website,
e-commerce, marketplace and even on social networks,
with the lives that became popular in the pandemic.

This year, both new shoppers and recurring customers
spent more than in 2020. The average ticket of new
shoppers recorded a growth of 9%, above the total of
consumers. Most order closings occur during the week,
between Monday and Thursday.

0 Sudeste é aregido mais importante do Brasil parao GMV
(métrica que se aplica ao varejo online), com 63% dos negdcios
euma variacao positiva de 21% sobre 2020.”

“The Southeast is the most important region in Brazil for GMV (metric that
applies to online retail), with 63% of the business and a positive variation

of 21% over 2020.”
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COMERCIO ELETRONICO - F-COMMERCE

MEDIDAS PARA VENDER MAIS

Quem ofereceu frete gratis viu aumento na quan-
tidade de pedidos de 10 pontos percentuais. Com
isso, somou 47% de pedidos no total do e-commer-
ce em 2021. Trata-se de um diferencial e um impulsio-
nador no momento da decisdo de compra, comprova-
do pelos numeros que demonstram que praticamente
metade dos pedidos do comércio eletrénico, no ano
passado, foi entregue gratuitamente.

Claudio Dias, CEO da Pagolivre, especialista em Tl,
meios de pagamento e recorréncia, diz que contar com
meios de pagamento integrados a estratégia facilita a
vida do cliente e contribui para a fidelizacdo. ”"Quanto
menores as barreiras na hora de o cliente, atraido
pelas campanhas, efetuar o pagamento, maiores
serdo as chances de aumentar o volume de tran-
sagdes. A falta de tecnologia ndo deve ser um im-
peditivo e pode colocar por dgua abaixo todos os
esforcos das agées de marketing.”

O atendimento no pré e no pds-venda é fundamen-
tal a industria e ao varejo, diz Bruno Toneto, lider de
negécios da Zenvia, plataforma de experiéncia do
cliente. "Oferecer a multicanalidade é estar disponivel

ACTIONS TO SELL MORE

Those who offered free shipping saw an increase
in the number of orders of 10 percentage points.
With this, they totaled 47% of orders in total e-com-
merce in 2021. This is a differential and a driver at the
time of purchase decision, proven by figures that show
that almost half of e-commerce orders last year were
delivered free of charge.

Claudio Dias, CEO of Pagolivre, a specialist in IT, pay-
ment methods and recurrence, says that having pay-
ment methods integrated into the strategy makes the
customer’s life easier and contributes to loyalty. “The
lower the barriers for the customer, attracted by
the campaigns, to make the payment, the greater
the chances of increasing the volume of transac-
tions. The lack of technology should not be an im-
pediment and can put down all the efforts of mar-
keting actions.”

Service in pre- and post-sales is critical to industry and
retail, says Bruno Toneto, business leader at Zenvia,
a customer experience platform. “Offering multi-
channel is to be available in the various communication

Produtos Personalizados

Ha 30 anos atendemos o cliente corporativo
desenvolvendo produtos exclusivos, que atendam
necessidade e budget prezando pela qualidade e

agilidade.

-

Oferecemos flexibilidade para as a¢ées de marketing e

os melhores produtos, com os melhores precos e prazos.

Para realizar seu orcamento entre em contato pelo
e-mail personalizado@curtlo.com.br ou acesse o QR Code
@ .'- LA ‘r-.
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= rock space

Rock Space, depois de revolucionar o mercado, inova mais uma vez
trazendo para a feira Eletrolar Show a primeira maquina de corte de
peliculas de protecdo com assistente de voz integrado.

Inovamos para um futuro mais inteligente. As méaquinas
para recorte de peliculas protetoras de tela da Rock
Space, sem duvida, trouxeram inimeras melhorias para
o segmento por permitirem oferecer aos clientes pe-
liculas sob demanda para qualquer modelo. A plotter
da Rock Space, também conhecida como Smart Plotter,
corta diferentes tipos e tamanhos de peliculas em ape-

Lancamento da plotter ZC3

nas 30 segundos com um clique. E uma solugdo muito
rentavel, que revolucionou o mercado de acessérios e
dispositivos eletrdnicos.

Este conceito inovador garante o atendimento de prati-
camente qualquer dispositivo, evita a perda de vendas,
facilita a gestdo do estoque e, o melhor de tudo, ofere-
ce uma protecdo de extrema qualidade, muito dificil de
ser superada.

MAS QUEM E A ROCK SPACE?

Especializada em tecnologia, acessérios eletronicos e
pioneira nas maquinas recortadoras de peliculas, a mar-
ca é fortemente consolidada e reconhecida pela alta
qualidade de seus produtos. Uma grande equipe de
designers e engenheiros trabalha com o propdsito de
criar, inovar e revolucionar. Atualmente, suas plotters de
recorte ultrapassam 50 mil unidades, presentes em mais
de 130 paises ao redor do mundo.

Seguindo seus objetivos de inovacgdo continuada, lan-
ca a primeira maquina com assistente de voz integra-
do. O novo modelo ZC3 possui vantagens competitivas
que nenhum outro oferece no mercado. A plotter ZC3
é robusta, compacta, elegante, se encaixa em qualquer
espaco e apresenta uma série de melhorias.

ATUALIZAGAO TRAZ NOVAS INTERAGOES E BENEFICIOS

A plotter ZC3, da Rock Space, é a primeira a apresen-
tar dupla conexdo, seja por intermédio de seu painel
touch integrado ou por sistema Bluetooth através de um
aplicativo de celular (com sistema operacional Android
ou iOS).

Outro ponto de destaque é o seu exclusivo sistema de
roletes com duplo trilho, que garante maior estabilidade
e aumento de precisdo de corte de até 0,05mm, permi-
tindo o aproveitamento da éarea de corte em até 15%,
estabelecendo mais um novo recorde na industria.

Além do comando de voz, a ZC3 é a plotter mais silen-
ciosa da categoria e faz o ajuste automatico da pelicula
antes de iniciar o corte, evitando erros de ajuste e posi-
cionamento.

EFICIENCIA CRIA MAIS VALOR E NEGOCIOS

A maquina de corte ZC3, com seu exclusivo sistema,
conta com mais de 19 mil modelos atualizados constan-
temente. Inclui todas as marcas famosas de telefones
celulares como Apple, Samsung, Xiaomi, Motorola, en-
tre outras, bem como as menos conhecidas.

Os langamentos séo atualizados automaticamente no
sistema em até 24 horas, o que permite que os lojistas
ganhem ainda mais oportunidades de vendas e se des-
taquem da concorréncia.

Como as demais plotters da Rock Space, a ZC3 permite
o0 acompanhamento em tempo real dos dados, estatis-
ticas e informacdes de vendas por marca ou modelos
cortados, facilmente visualizadas com um toque, permi-
tindo ao lojista entender o seu desempenho e desenvol-
ver um melhor marketing estratégico.

QUAL 0 MATERIAL UTILIZADO PARA

PROTEGAO E RECORTE NAS PLOTTERS?

A Rock Space oferece o que hd de melhor e mais mo-
derno quando o assunto é protec&o. Para utilizar na mé-
quina, contamos, hoje, com dois tipos de materiais: TPU
Hydrogel e HD Nano UV, além de uma ampla linha de
skins personalizadas com cores e texturas incriveis.

As peliculas de TPU Hydrogel ja sdo mundialmente co-
nhecidas por sua qualidade e variedade. S6 a Rock Spa-
ce oferece mais de 8 modelos diferentes para atender
qualguer necessidade do mercado. Feita de TPU (Ter-
moplastico Poliuretano), é super flexivel e resistente, de
baixo peso e alta transparéncia. Como protecao de tela,

+ 19 mil modo

¢é virtualmente invisivel, possui fun¢do autorreparo e
conta com uma exclusiva camada de fibra elastica capaz
amortecer impactos para uma protecdo mais eficiente.

Jé a pelicula HD Nano UV é a nova aposta da empre-
sa. E feita de polimero termopléstico, um dos materiais
mais versateis da atualidade por sua alta resisténcia e
transparéncia. Quando exposta a luz UV, ganha rigidez
e aderéncia para maior protecdo e durabilidade. Seu
grande diferencial é a sensacéo de toque de vidro como
se estivesse tocando a propria tela do aparelho.

E, para completar, disponibilizamos mais de 400 mo-
delos de skins personalizadas com texturas, estampas
exclusivas e cores vibrantes para todos estilos e gostos.

Hoje, presente em mais de 4 mil pontos de venda no
Brasil, ndo ha duvida de que Rock Space é sua melhor
escolha! Lider mundial e pioneira no assunto, tem equi-
pe especializada e pronta para atendimento, além de
uma variedade de maquinas e peliculas de alta qualida-
de. Atende a necessidade de qualquer perfil de loja —de
grandes redes aos pequenos comércios.

il = rockspace

www.summerland.com.br
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COMERCIO ELETRONICO - F-COMMERCE

“Contar com meios de pagamentointegrados a
estratégia facilita a vida do cliente e contribui

para a fidelizacao. Quanto menores as barreiras,
maiores serao as chances de aumentar o volume de

transacoes.”

“Relying on payment methods integrated

into the strategy makes the customer’s life
easier and contributes to loyalty. The lower the
barriers, the greater the chances of increasing

transaction volume.”

nos varios canais de comunica¢do, como WhatsApp,
Facebook, Messenger, SMS e Instagram. E se ha uma
plataforma para assegurar essa comunicagdo de forma
integrada, melhor ainda.”

As pessoas querem, na realidade, ser atendidas rapi-
damente e sentir que sdo importantes para a marca,
explica Bruno. "Atendimento automatizado, com
chatbot no WhatsApp, por exemplo, pode facili-

CLAUDIO DIAS,
CEO DA PAGOLIVRE
(EO OF PAGOLIVRE

channels, such as WhatsApp, Facebook Messenger,
SMS and Instagram. And if there’s a platform to secure
that communication in an integrated way, even better.”

People want to be served quickly and feel that they are
important to the brand, Bruno explains. “Automated
service, with chatbot on WhatsApp, for example,
can make the first contact easier and quicker. But

tar e agilizar o primeiro contato. Mas, se combina-
do com o direcionamento a um atendente que ja
sabe os dados da pessoa e os motivos do contato,
torna-se mais eficiente e personalizado. E o omni-
channel empregado de forma estratégica.”

5G E 0 E-COMMERCE

A chegada da tecnologia 5G representa uma facilida-
de na distribuicdo de conteldo, inclusive com a maior
interatividade entre varejo e consumidor. "Se puder
colocar o video para falar online com o cliente, a
transacdo gera proximidade, e o volume de fecha-
mento, certamente, sera maior”, afirma Rodrigo.

O aumento das vendas é esperado. Ao entregar uma
internet 12 vezes mais rapida que a tradicional 4G, a
tecnologia 5G oferece velocidades altas, chegando a
10 gigabits por segundo. Além desse componente,
que vai agilizar as transagdes, as compras tendem a au-
mentar porque, com a super velocidade, o consumidor
terd mais facilidade para visualizar os produtos e finali-
zar o processo de aquisicdo.

Aimplementacdo do 5G gera mais estabilidade nas co-

nexdes e beneficios em tempo real. Com a instalagdo
e o funcionamento das antenas de 5G pelas operado-
ras, € esperado um crescimento natural da procura de
aparelhos celulares de primeira linha dotados com essa
banda larga. mm

L

if combined with directing to an attendant who
already knows the person’s data and the reasons
for the contact, they become more efficient and
personalized. It is omnichannel employed in a stra-
tegic way.”

5G AND E-COMMERCE

The arrival of 5G technology represents an ease in the
distribution of content, including with greater interac-
tivity between retail and consumer. “If you can put the
video to talk online with the customer, the trans-
action generates proximity, and the closing volume
will certainly be higher,” says Rodrigo.

The increase in sales is expected. By delivering in-
ternet that is 12 times faster than traditional 4G, 5G
technology offers high speeds, reaching 10 gigabits
per second. In addition to this component, which will
speed up transactions, purchases tend to increase
because, with the super speed, the consumer will
find it easier to visualize products and finalize the
purchase process.

The implementation of 5G generates more stability in
the connections and benefits in real time. With the in-
stallation and operation of 5G antennas by operators, a
natural growth in demand for top-of-the-range mobile
devices equipped with this broadband is expected. mm

“Atendimento automatizado facilita o primeiro
contato. Se combinado com o direcionamentoa
um atendente que ja sabe os dados da pessoa e 0s
motivos do contato, o atendimento torna-se mais
eficiente e personalizado.”

“Automated attendance facilitates the first
contact. If combined with directing toan
attendant who already knows the person’s

. BRUNO TONETTO,
data and the reasons the contact, the service LIDER DA UNIDADE DE
becomes more efficient and personalized.” NEGGCIOS DA ZENVIA

BUSINESS UNIT LEADER
AT ZENVIA
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RAIO X DO VAREJO - RETAIL X-RAY

por/by Leda Cavalcanti

CLASSE C

MOVIMENTA 0 CONSUMO DE
ELETRODOMESTICOS NO BRASIL

A populacéo comrenda de até RS 3 mil responde por quase
50% do que é consumido no Pais. Maior potencial se mantém
no Sudeste, com expectativa de R$ 29,3 bilhoes de gastos em
eletrodomésticos. Na sequéncia, estdo as Regides Nordeste,
Centro-Oeste, Sul e Norte.

CLASS CIMPACTS HOUSEHOLD
APPLIANCES CONSUMPTION IN BRAZIL

The population with an income of up to

RS 3 thousand accounts for almost 50% of
what is consumed in the country. The greatest
potential remains in the Southeast, with an
expected RS 29.3 billion spent on household
appliances. Following are the Northeast,
Midwest, South and North regions.
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RAIO X DO VAREJO - RETAIL X-RAY

economia determina os rumos do varejo, isso
A é fato, seu desempenho dita os rumos do seg-

mento, que segue sua trajetdéria acompanhan-
do os niveis de emprego, renda e crédito. “E impossi-
vel ele se descolar desses fatores, principalmente
nas vendas de eletrodomésticos e eletroeletrs-
nicos. Se a economia crescer 3% nos préximos anos,
teremos um varejo muito mais movimentado do que
o atual”, afirma o professor Mauricio Morgado, co-
ordenador do Centro de Exceléncia do Varejo da
FGV-EAESP.

Como o varejo é um setor que busca o consumi-
dor, ele vivencia as suas dores, diz Fernando Mou-
lin, professor do Insper e da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), especialista em
inovacdo e experiéncia do cliente. "De uma década
para cd, o Brasil presencia uma retracao significativa do
poder de consumo. Houve o auxilio emergencial, mas
a crise global na cadeia de compras tem afetado todas
as regides do Pais. Isso se reflete no balanco das em-
presas no primeiro trimestre.”

As regibes, na realidade, tém caracteristicas dife-
rentes. A renda per capita no Sudeste, Sul e Cen-
tro-Oeste é mais alta que na Regido Nordeste, diz

he economy determines the retail market’s
Tcourse, that is a fact, its performance dictates

the segment’s course, which follows its trajec-
tory following the employment, income, and credit
levels. "It is impossible for it to be detached from
these factors, especially in the sales of applianc-
es and electronics. If the economy grows 3% in the
next few years, we will have a much busier retail sec-
tor than the current one,” says professor Mauricio
Morgado, coordinator of the FGV-EAESP Retail
Excellence Center.

As retail is a sector that seeks the consumer, it
experiences their pains, says Fernando Moulin,
professor at Insper and at the Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), a specialist in in-
novation and customer experience. “From a decade
to now, Brazil has witnessed a significant retraction in
consumer power. There was the emergency aid, but the
global crisis in the purchasing chain has affected all re-
gions of the country. This is reflected in the companies’
balance sheets in the first quarter of the year”.

The regions, in fact, have different characteristics.
The per capita income in the Southeast, South, and
Midwest is higher than in the Northeast Region,

Ecio Costa, professor de economia da Universida-
de Federal de Pernambuco. “Hébitos de consumo
diferem basicamente pelas dificuldades. Nas regides
mais pobres, linhas premium ndo sdo essenciais para
o consumidor. Ele quer o basico, ou seja, fogédo e ge-
ladeira. O smartphone tornou-se fundamental, mas o
micro-ondas ainda é um luxo.”

MELHORES OPORTUNIDADES

O estado de Pernambuco, onde o setor de servicos re-
presenta 70% do PIB, sofreu muito com a pandemia,
o que prejudicou o varejo. Com o auxilio emergencial
e a retomada dos servicos, a situacdo ficou um pou-
co melhor. "Ao lado da Bahia, que se ressentiu com
a saida de indUstrias, e do Ceard, onde estd o maior
investimento, Pernambuco integra a lista dos estados
do Nordeste onde estdo as maiores oportunidades. A
pandemia impactou também a Regido Norte”, conta o
professor Ecio.

“Uma expansdo interessante acontece no Rio de Ja-
neiro e, de forma muito forte, no Sul do Brasil, espe-
cialmente em Santa Catarina, no Centro-Oeste e no
entorno de Brasilia. Houve, também, um grande mo-
vimento de mudancga para o interior de Séo Paulo, o
que colaborou para o aumento das vendas de certas
categorias, como as de smartphones e produtos pre-
mium. Nosso varejo é muito fragmentado, de 10% a
20% das marcas nacionais sdo de grandes fabricantes.
Rede maiores, por sua vez, compraram outras e serdo
melhores e mais capitalizadas”, diz Fernando.

MAURICIO MORGADO,

COORDENADOR DO CENTRO DE EXCELENCIA DO
VAREJO DA FGV-EAESP

COORDINATOR OF THE RETAIL EXCELLENCE CENTER
AT FGV-EAESP

PROFESSOR DO INSPER E DA ESPM
PROFESSOR AT INSPER AND ESPM

FERNANDO MOULIN,

says Ecio Costa, professor of economics at the Fed-
eral University of Pernambuco. “Consumption hab-
its differ basically by difficulties. In the poorer regions,
premium lines are not essential for the consumer. He
wants the basics, that is, stove and refrigerator. The
smartphone has become essential, but the microwave
oven is still a luxury.”

BETTER OPPORTUNITIES

The state of Pernambuco, where the services sector
represents 70% of the GDP, suffered a lot with the
pandemic, which damaged retail. With the emergency
aid and the resumption of services, the situation got
a little better. “Along with Bahia, which suffered with
the exit of industries, and Ceard, where the biggest
investment is, Pernambuco is on the list of Northeast-
ern states where the biggest opportunities are. The
pandemic also impacted the North Region”, says Pro-
fessor Ecio.

“An interesting expansion is taking place in Rio de
Janeiro and, in a very strong way, in the South of Bra-
zil, especially in Santa Catarina, in the Midwest and
around Brasilia. There was also a big movement to
move to the interior of Sdo Paulo, which contribut-
ed to the increase in sales of certain categories, such
as smartphones and premium products. Our retail is
very fragmented, 10% to 20% of the national brands
are from large manufacturers. Larger chains, in turn,
bought others and will be better and more capital-
ized”, says Fernando.

To the list of places with good opportunities, Mauricio
adds the states of Parand and Rio Grande do Sul, “"be-
sides the interior of SGo Paulo and the Midwest, due to
the strength of agribusiness, which pulls consumption.
Today, almost 50% of the consumption volume comes
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A lista dos locais com boas oportunidades, Mauricio
acrescenta os estados do Parand e do Rio Grande
do Sul, “além do interior de Sdo Paulo e do Centro-
-Oeste, devido a for¢a do agronegécio, que puxa o
consumo. Hoje, quase 50% do volume de consumo
vem da populagdo com renda de até R$ 3 mil. O que
movimenta o segmento de eletros é a classe C. Com
alto poder aquisitivo, a classe A representa 2,8% da
populacéo.”

POTENCIAL DE CONSUMO

Entre 2019 e 2022, o Brasil apresentou crescimen-
to de mais de 22% para gastos com eletrodomés-
ticos, com pequena queda de 6% no ano passa-
do, diz Suzana Figoli, diretora de inteligéncia da
Geofusion. "Neste ano, o potencial de consumo para
eletrodomésticos se mantém maior no Sudeste, alcan-
ca a expectativa de R$ 29,3 bilhdes de gastos para a
categoria. O Nordeste fica na segunda posi¢do do con-
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SUZANAFIGOLI,
DIRETORA DE
INTELIGENCIA DA
GEOFUSION *
DIRECTOR OF INTELLIGENCE
AT GEOFUSION

from the population with an income of up to R$ 3 thou-
sand. What moves the appliances segment is class C.
With high purchasing power, class A represents 2.8% of
the population.”

CONSUMPTION POTENTIAL

Between 2019 and 2022, Brazil showed growth of
more than 22% for appliance spending, with a small
drop of 6% last year, says Suzana Figoli, director of
intelligence at Geofusion. “This year, the consump-
tion potential for household appliances remains higher
in the Southeast, reaching an expectation of R$ 29.3
billion in spending for the category. The Northeast is in

sumo regional, com R$ 12,5 bilhdes. O Norte responde
por R$ 3,6 bilhdes, o Centro-Oeste por 5,8 bilhdes e o
Sul por 9,9 bilhdes.”

No entanto, na anélise do potencial médio de gas-
tos com eletrodomésticos por domicilio para 2022, o
destaque fica com a Regido Centro-Oeste, motivado,
principalmente, pela capital Brasilia. “Quando compa-
rados os potenciais de 2021 e 2022, notamos apenas a
Regido Norte com acréscimo de 14,2% no potencial de
gastos com eletrodomésticos. Para as demais regides,
a expectativa é de retracdo”, conta Suzana.

Em termos de consumo, a previsdo, neste ano, é que
o estado de S3o Paulo, sozinho, contribua com 29%
do potencial de gastos com eletrodomésticos no Bra-
sil. No comparativo metrdépole versus interior, a capital
teve uma retracdo de quase 23%, enquanto o interior
cresceu 7,8% em seus gastos com eletrodomésticos.
"Na anélise de quanto cada classe social impacta
o consumo, em geral ha certa semelhanca entre a
representatividade de cada faixa de renda, a exce-
cado do potencial de eletrodomésticos de 33% pela
fatia de renda A, na Grande Sao Paulo.”

ECIO COSTA,

PROFESSOR DE ECONOMIA DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE PERNAMBUCO

PROFESSOR OF ECONOMICS AT THE FEDERAL
UNIVERSITY OF PERNAMBUCO

‘ ‘ Entre 2019 e 2022, o Brasil apresentou

crescimento de mais de 22% para gastos
com eletrodomésticos, com pequena queda
de 6% no ano passado.”

the second position of regional consumption, with R$
12.5 billion. The North accounts for R$ 3.6 billion, the
Midwest for 5.8 billion and the South for 9.9 billion.”

However, when analyzing the average potential for
spending on appliances per household for 2022, the
highlight goes to the Midwest Region, motivated main-
ly by the capital city of Brasilia. "When comparing the
potentials for 2021 and 2022, we only notice the North
Region with an increase of 14.2% in the potential for
spending on appliances. For the other regions, we ex-
pect a retraction,” says Suzana.

In terms of consumption, the forecast, this year, is that
the state of Sdo Paulo alone will contribute with 29% of
the potential for spending on appliances in Brazil. Com-
paring the metropolis versus the countryside, the capital
had a retraction of almost 23%, while the countryside
grew 7.8% in its spending on appliances. “In the anal-
ysis of how much each social class impacts consump-
tion, in general there is some similarity between the
representativeness of each income bracket, with the
exception of the 33% appliance potential by the A
income bracket in Greater Sdo Paulo.”

The Northeast stands out as a great opportunity for the
sector, says Suzana. “The 14.2% increase in potential in
the North Region suggests the higher consumption of
these products, especially in the cities of Manaus and
Belém. The home office and the post-pandemic have
benefited the interior of SGdo Paulo. The expectation
is that about R$ 10.1 billion, 7.8% more than in 2021,
will be spent on these products. And the Metropolitan
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RAIO X DO VAREJO - RETAIL X-RAY

O Nordeste se destaca como grande oportunidade
para o setor, diz Suzana. "O acréscimo de 14,2% do
potencial na Regido Norte sugere o maior consumo
desses produtos, principalmente nas cidades de Ma-
naus e Belém. O home office e o0 pds-pandemia bene-
ficiaram o interior paulista. A expectativa é que cerca
de R$ 10,1 bilhées, 7,8% a mais que em 2021, sejam
gastos nesses produtos. E a Regido Metropolitana de
Séo Paulo se mantém como o principal mercado pre-
mium, com mais de R$ 2,4 bilhdes para consumo de
eletros pela renda A.”

VAREJO REGIONAL E 0 E-COMMERCE

Em um pais de dimensdes continentais, é praticamen-
te impossivel atender todas as cidades, dai o valor do
varejo regional. “Em nivel nacional, nenhuma grande
rede chegou a todos os locais. Isso se deve ao tama-
nho do Brasil. O grande mérito das redes regionais
é conhecer o consumidor local. Elas captam seus
habitos, preferéncias e necessidades, o que ¢é dificil
para um esquema centralizado em cidades como Séo
Paulo e Rio de Janeiro”, explica Mauricio Morgado.

No interior, as redes regionais tém maior relevancia,

acrescenta Ecio Costa. “"Algumas ja nasceram na re-
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‘ ‘ Em termos de consumo, a
expectativa, nesteano, équeo
estado de Sao Paulo, sozinho,
contribua com 29% do potencial
de gastos com eletrodomésticos
no Brasil.”

‘ ‘ In terms of consumption, the
expectation this year is that the
state of Sdo Paulo alone will
contribute with 29% of the potential
for spending on appliances in Brazil.”

gido onde atuam e apresentam melhor desempenho

por conta da cultura local e do conhecimento do con-
sumidor. As grandes redes tém mais capilaridade em
cidades maiores, mas o e-commerce estd avangando.
A concorréncia é forte. Mesmo sendo regionais, as
redes devem atualizar o atendimento.”

Realmente, grandes e-commerces estdo construindo
uma estrutura em cidades pequenas para chegar mais
perto do consumidor. "O varejo 4.0 se aproxima,
é o varejo integrado. No primeiro momento, é a
transformacéo digital e, no segundo, a automacédo
da operagdo. £ uma tendéncia irreversivel, que visa
entregar a melhor experiéncia ao consumidor. Entre-
ga répida em quatro horas é relevante para as grandes
cidades. Vejo diferentes estagios de maturidade no va-
rejo, mas mesmo quem nao estd digitalizado tem que
pensar nisso”, diz Fernando Moulin.

Region of Sdo Paulo remains as the main premium mar-
ket, with more than R$2.4 billion for consumption of ap-
pliances by income A.”

REGIONAL RETAIL AND E-COMMERCE

In a country of continental dimensions, it is practical-
ly impossible to serve all the cities, hence the value of
regional retailing. “On a national level, no major chain
has reached all the locations. This is due to the size of
Brazil. The great merit of the regional chains is to know
the local consumer. They capture their habits, pref-
erences and needs, which is difficult for a centralized
scheme in cities like Sdo Paulo and Rio de Janeiro,” ex-
plains Mauricio Morgado.

In the interior, the regional networks are more rele-
vant, adds Ecio Costa. “Some were born in the region
where they operate and perform better because of
the local culture and consumer knowledge. The large
chains have more capillarity in larger cities, but e-com-
merce is advancing. The competition is strong. Even
though they are regional, the chains must update
their services.

Indeed, large e-commerces are building a structure in
small cities to get closer to the consumer. “Retail 4.0
is approaching, it is integrated retail. In the first
moment, it is the digital transformation and in the
second, the automation of the operation. It is an ir-
reversible trend, which aims to deliver the best expe-
rience to the consumer. Fast delivery in four hours is
relevant for big cities. | see different stages of maturity
in retail, but even those who are not digitalized have to
think about it,” says Fernando Moulin.

‘ ‘ No Nordeste, as melhores
oportunidades de negdcios estao
nos estados de Pernambuco,
BahiaeCeara.”

ELETROLARNEWS | 99



RAIO X DO VAREJO - RETAIL X-RAY

POTENCIAL DE CONSUMO DE ELETRODOMESTICOS POR ANO - sitnds (ss)

Potential consumption of household appliances per year - Billions (S)
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2019 1010 101 n

Eletrodomaésticos
RS 61,3 BI

Home Appliances
RS 61.3 BILLION

Between 2019 and 2022, Brazil showed growth of over 22% for spending on

Entre 2019 e 2022, o Brasil apresentou crescimento de mais de 22% para T ————" A -

gastos com eletrodomésticos, com pequena queda (-6%) no dltimo ano.

PROJECAD REGIONAL - 2022 - iuwis (rs)
Regional Projection - 2021 - sittions (RS)

NORIE Jut fotesst NORDESTE
R 3,6 0rtneas
; K
CENTRO-OESTE iddle-West
RS 5,8 Southeast SUDESTE
R$29,3
SUL south
R§ 9,9

Em 2022, 0 potencial de consumo para eletrodomésticos se mantém maior
no Sudeste, alcancando a expectativa de RS 29,3 bilhies de gastos paraa
categoria. Vale destacar o Nordeste, com R 12,5 bilhdes, se firmando na
13 posicdo do consumo regional no Brasil.

reaching an expected RS 29.3 billion in spending for the category. It is worth highlighting the
Northeast, with R 12.5 billion, reaching the Znd position of regional consumption in Brazil
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In 2021, the consumption potential for household appliances remains greater in the Southeast,

0 .
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ESTIMATIVA POR DOMICILIO
Estimate per household

NORTE forth

RS 651 Northeast NORDESTE
RS 664
CENTRO-QESTE Widdle-West southeast SUDESTE
RS 1.038 RS 028
SUL South
R§ 907
Na andlise do potencial médio de gastos com eletrodomésticos por In the analysis of the average spending potential on appliances per home, for 2017, the
domicilio, para 2022, 0 destaque fica com a Regido (entro-Deste, motivad, Highligtgoes ot Mile-est egon, mofivated iy b Bt OF
principalmente, por Brasilia - DF.
(OMPARATIVO 2021 vs. 2022
(omparison 2021 vs. 2021
NORTE North
+14,2%
Northeast NORDESTE
-5,4%
CENTRO-OESTE #iddle-est
-6.0% Southeast SUDESTE
]
-19%
SUL South
-0,0%
Quando comparados os potenciais de 2021 vs.202Z, nota-se apenas When comparing the potentials of 2071 vs. 2012, only the North Region shows an increase
a Regido Norte com acréscimo de 14,2% no potencial de gastos com 0f 14.2% in the potential for spending on household appliances. Fo the others, the
eletrodomésticos. Para as demais, a expectativa é de retrago. expectation s ofretaction.
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ESTADO DE SAD PAULO (siniesks)
State of 5o Paulo (Billion RS)

"
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REGIAD
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In2072, it is expected that the state of S30 Paulo alone will contribute with 29% of the

Em 2022, a expectativa é que o estado de S&o Paulo, sozinho, contribua ootentl o owsehod agpiances n Bl

com 29% do potencial de eletrodomésticos no Brasil.

ESTADO DE SAO PAULO - REGIGES DF MAIOR CRESCIMENTO DO CONSUMO (siviis ns)
State of Sdo Paulo - Regions with the biggest growth in consumption (Billion RS)

10,181
9,41
. -l
0781 P
1581 ﬂ +1,8%
P 02

100

-zz'gnl 0 REGIAD METROPOLITANA
022 Wetropolitan Region

10n

In the comparison Metropolis vs. Interior, the capital city had a retraction of almost 23%, while

No comparativo Metropole vs. Interior, a capital teve retracdo de quase 23%, e e ren 8% s expenitures ith e aplnces,

enquanto o Interior cresceu 7,8% em seus gastos com eletrodomeésticos.
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Criar a Casa Conectada foi um grande desafio diario, conta a designer do espaco, Joseane
Cauduro, responsavel, também, pela Arena Gamer e Mobilidade Urbana. "Muito mais que de-
senhar uma casa tradicional, foi preciso torna-la inteligente por meio de dispositivos que se
conectam e tornam a vida de seu morador muito mais facil e confortavel. Primeiro, pensamos
nos principais ambientes de uma casa tradicional para poder demonstrar a funcionalidade de
todos os produtos. Com esse intuito, apresentamos quarto, sala e cozinha com todos os ele-
trodomésticos tradicionais, porém inteligentes. O objetivo da Casa Conectada é possibilitar a
experiéncia da conectividade aos seus visitantes e demonstrar o qudo esses produtos estdo
acessiveis ao consumidor.”

Joseane Cauduro

Creating the Connected House was a great daily challenge, says the designer of the space, Joseane
Cauduro, also responsible for the Gamer Arena and Urban Mobility. “Much more than designing a
traditional house, it was necessary to make it intelligent through devices that connect and make the
life of its inhabitant much easier and comfortable. First, we thought about the main environments of
a traditional house to demonstrate the functionality of all products. With this purpose, we present
bedroom, living room and kitchen with all the traditional but intelligent appliances. The objective of
Casa Conectada is to enable the experience of connectivity to its visitors and to demonstrate how
these products are accessible to the consumer”.
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L6 ELECTRONICS BRASIL

“A LG participa de mais uma edicao da Eletro-
lar Show, dentro da Casa Conectada e na Arena
Gamer. Nossa participacdo segue reforcando
para o mercado pioneirismo e inovacdo, além
de ampliar as oportunidades de negécios. Te-
mos produtos na Casa Conectada com a plata-
forma LG ThinQ, que traz a conectividade para
o dia a dia dos lares brasileiros. J& na Arena
Gamer, trazemos as melhores solucdes em mo-
nitores, com inovacao e alta performance para
jogos, elevando a experiéncia gamer. Nosso
objetivo ¢, cada vez mais, atender as necessi-
dades dos consumidores, desenvolvendo pro-
dutos que podem ser usados por todos com
facilidade, tornando a tecnologia cada vez mais

leve, amigével e acessivel”, destaca Sonah Lee,
head de marketing da LG Brasil.
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“LG participates in another edition of Eletrolar
Show, inside Casa Conectada and in the Gamer
Arena. Our participation continues to reinforce
to the market pioneering and innovation, be-
sides expanding business opportunities. We
have products at Casa Conectada with the LG
ThinQ platform, which brings connectivity to
the everyday life of Brazilian homes. In the Gam-
er Arena, we bring the best solutions in moni-
tors, with innovation and high performance for
games, elevating the gamer experience. Our
goal is to increasingly meet the needs of con-
sumers, developing products that can be used
by everyone with ease, making technology in-
creasingly light, friendly and accessible, “says
Sonah Lee, head of marketing at LG Brazil.
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ALEXA

“Consideramos a feira uma o6tima oportuni-
dade de integrar uma casa conectada com a
linha de dispositivos Echo com Alexa. Desta-
que para o lancamento mais recente, o Echo
Show 15, pensado para ser a central digital da
casa. Estamos muito felizes em participar da
Eletrolar Show 2022 com a Alexa, a inteligén-
cia artificial por voz da Amazon, que transforma
os lares brasileiros em casas conectadas. F um
momento Unico para mostrar aos clientes e ao
mercado nossos produtos e fazer novos nego-
cios”, diz o lider da categoria Echo no Brasil,
Daniel Almeida.
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"A Eletrolar Show é um even-
to estratégico para a SEMP
TCL, para apresentarmos pro-
dutos-conceito disponiveis no
mercado internacional e as
novidades para o mercado
brasileiro. Neste ano, estamos
langando quatro novos mode-
los de TV, além de condicio- a g
nadores de ar e celulares. Os  Camila Nagamine
visitantes tém a oportunidade

de ver de perto e experimentar as tecnologias
mais avancadas em TVs, soundbars e outras ca-
tegorias, além de conhecer nossas inova¢des em
casa conectada”, destaca a gerente de marketing
da SEMP TCL, Camila Nagamine.

“Eletrolar Show is a strategic event for SEMP TCL
to present concept-products available in the in-
ternational market and the news for the Brazilian
market. This year, we are launching four brand
new TV models, in addition to air conditioners
and cell phones. Visitors will have the opportuni-
ty to check and experience the most advanced
technologies in TVs, soundbars and other cat-
egories, as well as learn about our connected
home innovations”, highlights SEMP TCL marke-
ting manager, Camila Nagamine.

“We consider the fair a great opportunity to in-
tegrate a connected home with the Echo line
of devices with Alexa. Highlight for the most re-
cent launch, the Echo Show 15, designed to be
the digital hub of the home. We are very happy
to participate in Eletrolar Show 2022 with Alexa,
Amazon’s artificial intelligence by voice, which
transforms Brazilian homes into connected

homes. It is a unique moment to show custom-
ers and the market our products and do new  Daniel Almeida
business,” says the leader of the Echo category

in Brazil, Daniel Almeida.

’ POSITIVO CASA INTELIGENTE

/ “Uma casa conectada é prati-
ca, segura e confortavel. Retine
produtos inteligentes, contro-
lados remotamente e de forma
integrada e customizada pelo
usudrio, seja com um smartpho-
ne com Wi-Fi ou Bluetooth, ou
com assistente de voz. E o caso
\ da Smart Fechadura, da Smart =i —
Camera Bot Wi-Fi 27 Geracéo e Joseé Ricardo
da Smart Ldmpada Wi-Fi RGB. Tobias
Com instalagdo simples, nossos devices permitem

30 usudario monitorar sua casa, controlar a ilumina-
¢do dos ambientes e acompanhar o consumo de
energia dos eletrodomésticos, mesmo quando es-
tiver longe”, explica José Ricardo Tobias, responséa-
vel pela Positivo Casa Inteligente.

“A connected home is practical, safe and comfort-
able. It brings together smart products, controlled
remotely and in an integrated and customized way
by the user, either with a smartphone with Wi-Fi or
Bluetooth, or with a voice assistant. This is the case
of Smart Lock, Smart Camera Bot Wi-Fi 2nd Gen-
eration and Smart Lamp Wi-Fi RGB. With simple
installation, our devices allow the user to monitor
their home, control lighting and monitor the ener-
gy consumption of appliances, even when they are
away,” explains José Ricardo Tobias, responsible for

k\ Positivo Casa Inteligente.
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ATLAS ELETRODOMESTICOS

"O consumidor exige pro-
dutos que facilitem o seu dia
a dia, que sejam faceis de
limpar e mais econdmicos.
Pensando nesses requisitos,
investimos em tecnologia
e inovagdo para lancar um
portfélio completo de coc-
cdo em Atlas e Dako. Um
exemplo é a Coifa de Vidro
Dako Diplomata, que se
adapta a qualquer tipo de fogao ou cooktop e
gue tem todos os comandos digitais acionados
por touch screen”, diz Clévis Simdes, diretor co-
mercial da Atlas Eletrodomésticos.

Clévis Simdes

“Consumers demand products that make their
daily lives easier, that are easy to clean and more
economical. Thinking about these requirements,
we have invested in technology and innovation
to launch a complete Atlas and Dako cooking
portfolio. An example is the Dako Diplomata
Glass Cooker Hood, which fits any type of cook-
er or cooktop and has all the digital controls
operated by touch screen”, says Clévis Simédes,
commercial director of Atlas Electric Appliances.
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ITATIAIA

“"Nossos produtos, como a
air fryer ltatiaia Master 1, a
panela de pressdo elétrica
ltatiaia Master, ambas com
controle via aplicativo Co-
nect lta, comando de voz
com sete funcdes pré-pro-
gramadas, e o fogao Vitrum Gedenildo Ferreira
Timer Digital, trazem pratici- dos Reis
dade e versatilidade com tecnologia aos clien-
tes, garantindo a qualidade e a seguranca que
facilitam o dia a dia na cozinha”, atesta Gede-
nildo Ferreira dos Reis, head de novos negdcios
da ltatiaia.
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“Our products, such as the air fryer Itatiaia Mas-
ter 1, the electric pressure cooker Itatiaia Mas-
ter, both with control via application Conect Ita,
voice command with seven pre-programmed

functions, and the Vitrum Timer Digital cooker
bring practicality and versatility with technol-
ogy to customers, ensuring quality and safety
that facilitate the day to day in the kitchen,”
says Gedenildo Ferreira dos Reis, head of new

\ business at ltatiaia. P
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Rafael Assa

A

“Nosso alimentador inteligente, que estd na
Casa Conectada da Eletrolar Show, apresenta
programacao balanceada e personalizada para
o pet. E pode ser utilizado com outros disposi-
tivos inteligentes para criar uma rotina ideal. E
compativel com Alexa e Google Assistente, e
tem sistema de back-up de energia com pilhas
- quando faltar energia, as refeicdes sdo des-
pejadas conforme a programacéo e registro de
horérios das Ultimas operagdes feitas no app.
J& com os sensores de movimento, é possivel
monitorar todos os ambientes da casa ou do
escritério e receber notificacdes em tempo real
pelo smartphone. A cadmera bateria Wi-Fi, que
também esté no espaco, tem sistema magnéti-
co no suporte, dudio bidirecional, visdo notur-
na e pode ser levada para qualquer ambiente
da casa (dentro da mesma rede Wi-Fi)”, diz o
diretor comercial, Rafael Assa.
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“Our smart feeder, which is in the Connected
House at Eletrolar Show, presents balanced and
personalized programming for the pet. And it
can be used with other smart devices to create
an ideal routine. It is compatible with Alexa and
Google Assistant, power back-up system with
batteries - when power fails, meals are poured
according to the schedule and time record of
the last operations made in the app. Already
with the motion sensors, it is possible to moni-
tor all environments of the house or office and
receive real-time notifications by smartphone.
The Wi-Fi battery camera, which is also in the
space, has a magnetic support system, two-
way audio, night vision and can be taken to any
room in the house (within the same Wi-Fi net-
work),” says commercial director Rafael Assa.
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RCELL

“Participar de grandes iniciativas como a dos
espacos especiais € muito importante para a
Reell, empresa ligada a tecnologia tanto no for-
necimento de seus produtos como nas aplica-
¢cdes. Entendemos que, para uma experiéncia
completa, deve-se vivenciar todas as fases do
processo de automacdo. Por isso, trazemos para
a Casa Conectada as marcas D-Link, com rote-
adores, a Rsmart para equipamentos ligados a
loT, LG com micro-ondas e purificadores de ar,
e a vitrola Vanguard Maple, da Raveo. Na Arena
Gamer, participamos com a Sony PlayStation e
nossa marca prépria, a H3RO, que é uma uni-
dade dentro do projeto que a Recell desenvolve
junto ao segmento de e-sports”, diz Alexandre
Elias, diretor de marketing.
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GREE ELECTRIC APPLIANCES

"O G-Diamond, presente
na Casa Conectada, chega
ao mercado para oferecer
uma nova proposta ao usu-
ario, unindo funcionalidade

e estética. Além de conter
sistemas de filtragem que
deixam o ar mais puro e
saudavel, o aparelho traz

um apelo estético moder-  Nicolaus Cheng
no, que o torna um grande

aliado da arquitetura e decoracédo, um design
exclusivo para uma vida mais saudével”, desta-
ca Nicolaus Cheng, diretor comercial da Gree.

“The G-Diamond, present in Casa Conectada,
comes to the market to offer a new proposal
to the user, uniting functionality and aesthetics.
Besides containing filtering systems that leave
the air cleaner and healthier, the device brings
a modern aesthetic appeal, which makes it a
great ally of architecture and decoration, an
exclusive design for a healthier life, “highlights
Nicolaus Cheng, commercial director of Gree.

“Participating in large initiatives like Special
Spaces is very important for Rcell, a compa-
ny linked to technology both in the supply of
its products and applications. We understand
that, for a complete experience, one must ex-
perience all phases of the automation process.
Therefore, we brought to Casa Conectada the
brands D-Link, with routers, Rsmart for equip-
ment connected to loT, LG with microwaves
and air purifiers, and the Vanguard Maple re-
cord player, by Raveo. At the Gamer Arena, we
participated with Sony PlayStation and our own
brand, H3RO, which is a unit within the project
that Rcell develops with the e-sports segment,”
says Alexandre Elias, marketing director.

T
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"Estar de volta presencialmente a
Eletrolar é uma satisfacdo muito
grande. Uma feira maravilhosa, um
evento em que temos oportunida-
de de apresentar nossas novidades
— e temos vérias neste ano — para
melhorar cada vez mais o concei-
to de casa conectada, deixando-o
mais acessivel a todos. Nossas
solugdes proporcionam conforto,

Alexandre Elias

Claudio Blatt

comodidade e tecnologia, transfor-

mando a vida das pessoas em incriveis experiéncias. A
Eletrolar é a oportunidade para um grande reencontro
com nosso publico, que estéd ansioso por novidades”,
conta Claudio Blatt, presidente do conselho de admi-
nistracdo da Elsys.

“Being back in person at Eletrolar is a great satisfac-
tion. A wonderful fair, an event where we have the op-
portunity to present our news - and we have several
this year - to improve more and more the concept of
connected home, making it more accessible to every-
one. Our solutions provide comfort, convenience and
technology, transforming people’s lives into incredible
experiences. Eletrolar is the opportunity for a great re-
union with our public, who are anxious for news”, says

A S8 S \\N
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Claudio Blatt, Elsys” Chairman of the Board.
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FEIRAS E EVENTOS - TRADE SHOW AND EVENTS |

DAl

Antonio Roberto
do Nascimento

“Em termos de beneficios, nosso headset
Ultralight FT3, que estard dentro da Are-
na Gamer da Eletrolar Show, possui Noise
Cancelling, conexdes com PS3, PS4, PS5.
XBOXONE e SeriesX, Nintendo Switch e Mo-
bile. Também pode ser usado como head-
phone ou headset”, diz o gerente de produto
da Dazz, Antonio Roberto do Nascimento.

“In terms of benefits, our Ultralight FT3 head-
set, which will be inside the Gamer Arena at
Eletrolar Show, has Noise Cancelling, connec-
tions with PS3, PS4, PS5. XBOXONE and Se-
riesX, Nintendo Switch and Mobile. It can also
be used as a headphone or headset,” says
product manager of Dazz, Antonio Roberto do
Nascimento.

MALLORY

"Participar da feira é a oportuni-
dade de rever amigos de negd-
cios, compartilhar informagdes
sobre o mercado, fortalecer o
networking e retomar as inte-
ragdes mais humanas e presen-
ciais. Apresentamos a nova ca-
tegoria de cuidados com o ar.
Sao purificadores que auxiliam
na prevengdo de doencas trans-  Ronaldo Moura
mitidas pelo ar, como a covid-19

e a HIN1. S&o indispenséveis para quem sofre de
rinites e sinusites. Temos, também, a nova linha de
ventiladores e produtos de marcas parceiras, como
MasterChef e Disney”, diz o gerente de marketing
da Mallory, Ronaldo Moura.

“Participating in the fair is an opportunity to meet
business friends, share information about the mar-
ket, strengthen networking and resume more human
and face-to-face interactions. We presented the new
air care category. These are purifiers that help pre-
vent airborne diseases, such as covid-19 and H1N1.
They are indispensable for those who suffer from rhi-
nitis and sinusitis. We also have the new line of fans
and products from partner brands, such as Master-
Chef and Disney, " says marketing manager at Mallo-
ry, Ronaldo Moura.
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X-ZONE

"Com o headset gamer 7.1
(GHS-04) e a cadeira ga-
mer (CGR-03), queremos
proporcionar os melhores
momentos aos gamers.
Na concepcdo e desen-
volvimento dos produtos
X-Zone, consideramos a
qualidade dos materiais
utilizados, a eficiéncia do Alessandro
design, a usabilidade, a Saraiva
inovacdo e a tecnologia embarcada nos
componentes de cada um deles para que a
nossa marca possa, sempre, contribuir para
que o jogador conquiste o seu melhor de-
sempenho”, diz Alessandro Saraiva, geren-
te nacional de vendas da X-Zone.

"With the gamer headset 7.1 (GHS-04) and
the gamer chair (CGR-03), we want to pro-
vide the best moments to gamers. In the
conception and development of X-Zone
products, we consider the quality of the
materials used, the efficiency of the design,
the usability, the innovation and the tech-
nology embedded in the components of
each one of them, so that our brand can al-
ways contribute to the player?s best perfor-
mance”, says Alessandro Saraiva, national
sales manager of X-Zone

—
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SOLUTIONS 2 GO DO BRASIL: DISTRIBUIDORA OFICIAL DE GAMES, TECH, AUDIO E STREAMING.

o MAIOR DISTRIBUIDORA

) ,; DE VIDEOGAME DA AMERICA

SOLUGCOES DE DISTRIBUICAO, VAREJO,
B2B, E-COMMERCE E POS-VENDA

OPERAGAO PROPRIA
EM TODAS AS REGIOES

NOSSOS PARCEIROS
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H .ﬁ H L E 'f POWERING THE 3MART WORLD
A Solutions 2 GO do Brasil € uma multinacional canadense distribuidora
de entretenimento e tecnologia, que agrega distribui¢cdo, comercializagao Entre em contato e garanta sucesso
e servicos aos seus parceiros, em diversos segmentos, como videogames, home em seus negocios:
video e eletronicos. Respeitada por fornecedores e varejistas, nossa empresa comercial@solutions2gobr.com

se orgulha em oferecer os melhores resultados aos nossos parceiros.
Moving distribution forward






MERCADO - MARKET

os primeiros meses deste ano a GfK cons-
N tatou, em suas analises, uma sutil retoma-

da do crescimento de bens de consumo
nao duraveis a partir do més de marco. Para isso,
contribuiu o Dia das Maes, que foi melhor que o
esperado, diz Fernando Baialuna, diretor de varejo
e head de consultoria da GfK para a América Lati-
na. “De janeiro a marco de 2022, o mercado online
cresceu 1,5% em volume, e o fisico caiu 1,4% ante
o mesmo periodo do ano passado. A reabertura
das lojas fisicas ajudou, mas ainda ndo sinalizou um
crescimento positivo.”

O principal destaque, no periodo da data comemorati-
va, foi a air fryer, seguida pelos modeladores de cabelo.
"A fritadeira elétrica foi a categoria que mais vendeu e
ainda tem potencial de alto crescimento. No caso dos
modeladores, as vendas aumentaram devido a mudan-
ca de hébitos, que se acentuou durante a pandemia,
e ao custo dos servicos. Nos meses iniciais deste ano,
o faturamento dos eletroportateis foi o maior desde
2019", conta o diretor.

A demanda continua latente, a necessidade de equi-
par o lar existe, mas hoje faltam condicdes para a efe-
tivagdo das vendas, explica Fernando. "Hé& problemas
como a inflacdo e a alta dos juros. Isso prejudica o
consumo das classes C, D e E, que sdo as que mais
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analyses a subtle growth resumption in non-du-

rable consumer goods starting in March. Moth-
er’s Day, which was better than expected, contrib-
uted to this, says Fernando Baialuna, retail director
and head of consulting at GfK for Latin America.
“From January to March 2022, the online market
grew 1.5% in volume and the physical market fell
1.4% compared to the same period last year. The
reopening of physical shops has helped, but has not
yet signalled positive growth.”

’ n the first months of this year, GfK verified in its

The main highlight, in the period of the commemora-
tive date, was the air fryer, followed by hair curlers. “The
air fryer was the category that sold the most and still has
potential for high growth. In the case of curlers, sales in-
creased due to the change in habits, which was accen-
tuated during the pandemic, and the cost of services. In

the initial months of this year, sales of electroportables
were the highest since 2019,” says the director.

consomem portateis. E um publico que financiava a
compra a longo prazo, até em 15 vezes sem juros, e,
agora, tem que pagar em seis parcelas. O que pesa
no consumo é o momento de pouca confianca e de
alta da taxa de juros.”

PRODUTOS PREMIUM E SUSTENTABILIDADE

O fenémeno da premiunizacdo segue como ten-
déncia para este ano. O consumidor ira adquirir
produtos premium por precos mais acessiveis, mas
sem tantos features. “"Exemplificando, em televiso-
res, ele prioriza uma tela maior, mas ndo receberd a me-
lhor resolucéo. A Black Friday, neste ano, com a Copa
do Mundo, deve estimular as vendas de televisores. E
uma oportunidade para adquirir uma segunda tela, um
smartphone ou um tablet”, conta o diretor.

Mais uma tendéncia forte, que vem sendo imposta pe-
las novas geracdes, é a conscientizacdo de que é preci-
so exigir uma postura sustentavel da marca. O Brasil é
um pais pobre, ainda esté atrés de outros nesse tema,
mas o fato é que a marca, hoje, ndo tem a mesma for-
ca de tempos passados. A sustentabilidade ndo é uma
questdo de custo, mas sim de venda.

Dejaneiro a mar¢o de
2022, o mercado online
cresceu 1,5% em volume,
eofisico caiu1,4% ante
o mesmo periodo do ano
passado.”

“From January to March 2022, the online
market grew 1.5% in volume and the physical
market fell 1.4% compared to the same period
last year.”

FERNANDO BAIALUNA,
DIRETOR DE VAREJO E HEAD DE CONSULTORIA
DA GFK PARA A AMERICA LATINA

RETAIL DIRECTOR AND HEAD OF CONSULTING AT
GFK FOR LATIN AMERICA

The demand remains latent, the need to equip the
home exists, but today the conditions for effective sales
are lacking, explains Fernando. “There are problems
such as inflation and high interest rates. This hurts the
consumption of classes C, D and E, which are the ones
that most consume laptops. It is a public that used to
finance the purchase in the long term, up to 15 times
without interest, and now has to pay in six installments.
What weighs on consumption is the moment of little
confidence and high interest rates.

PREMIUM PRODUCTS AND SUSTAINABILITY

The phenomenon of premiumization continues as a
trend for this year. The consumer will acquire pre-
mium products for more affordable prices, but with-
out many features. "Exemplifying, in televisions, he
prioritizes a larger screen, but will not receive the best
resolution. Black Friday, this year, with the World Cup,
should stimulate sales of televisions. It is an opportuni-
ty to acquire a second screen, a smartphone or tablet,
“says the director.

Another strong tendency, which is being imposed by

the new generations, is the awareness that it is neces-
sary to demand a sustainable posture from the brand.
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"E um processo que vai ganhar cada vez mais forca, da
mesma forma que a economia circular, isto ¢, alugar um
carro, por exemplo, em vez de compré-lo. A geragao
Z esta chegando ao mercado de trabalho agora e é
critica em relagdo as empresas que tém sé retérica.
Ela quer um genuino propésito de sustentabilida-
de, o que inclui durabilidade, reciclagem e retso
dos componentes e das embalagens, possibilidade
de usar pecas de reposicao para reduzir o descarte
e aumentar a vida Gtil do produto. Quer, também,

suporte para um descarte ecologicamente corre-
to”, explica o diretor.
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JORNADA DE COMPRA

A jornada de compra é mais importante que o canal,
afirma Fernando Baialuna. “O consumidor quer uma
experiéncia diferente, mais completa. As boas oportu-
nidades estdo com quem oferece o fisico e o digital. E
preciso respeitar os habitos. Os mais tradicionais vdo
preferir a loja fisica, que respondeu por 52% das ven-
das totais de eletroeletrénicos em 2022, mas o online,
com 48% das vendas, é uma realidade. Entdo, por que
ndo investir na oferta online para o consumidor?”
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Brazil is a poor country, still behind others in this mat-
ter, but the fact is that the brand today does not have
the same strength as in the past. Sustainability is not a

question of cost, but of sales.

“It is a process that will gain more and more strength,
in the same way as the circular economy, that is, renting
a car, for example, instead of buying it. Generation Z
is coming into the labour market now and is criti-
cal of companies that have only rhetoric. They want
a genuine sustainability purpose, which includes
durability, recycling and reuse of components and
packaging, the ability to use spare parts to reduce
disposal and increase product life. It also wants
support for environmentally friendly disposal,” ex-
plains the director.

BUYING JOURNEY

The purchase journey is more important than the chan-
nel, says Fernando Baialuna. “The consumer wants a
different, more complete experience. The good op-
portunities are with those who offer the physical and
the digital. It is necessary to respect habits. The more
traditional ones will prefer the physical shop, which ac-
counted for 52% of total electronics sales in 2022, but
online, with 48% of sales, is a reality. So why not invest
in the online offering for the consumer?”

Online is a strategy, a competitive condition, and
those who don’t get in will be at a disadvantage,

O online é uma estratégia, uma condicdo compe-
titiva, e quem ndo entrar ficarda em desvantagem,
afirma Fernando. "Estar fora do online ndo da visibili-
dade a marca. Os varejistas regionais podem utilizar o
marketplace se ndo tiverem uma plataforma. As ven-
das online, neste ano, chegaram a 33% do total nas
Regides Norte e Centro-Oeste; no Nordeste, 47%; no
Sul, 46%; na Grande S&o Paulo, 59%; no interior do Es-
tado, 52%; na Grande Rio de Janeiro, 52%; em Minas
Gerais e Espirito Santo, 56%. O varejo precisa entender
a jornada do consumidor.”

Em 2022, o maior potencial de vendas esta nos ele-
troportateis, até pelo tiquete médio menor. A cate-
goria de ar-condicionado também sera favorecida.
"A tendéncia de produtos premium da oportunida-
de para o crescimento de categorias que ampliam a
experiéncia do consumidor, como maquina de lavar
loucas, adegas e cervejeiras. Apés as eleicdes, a si-
tuacdo devera ser melhor, independentemente de
quem ganhar. E um periodo em que a confianca da
populacdo aumenta”, diz o diretor.

‘ ‘ A tendéncia de produtos premium da
oportunidade para o crescimento de
categorias que ampliam a experiéncia
do consumidor, como maquina de
lavar loucas, adegas e cervejeiras.”

‘ ‘ “The premium product trend gives
opportunity for the growth of
categories that extend the consumer
experience, such as dishwasher, wine
cellars and brewers.”

says Fernando. “Being out of online does not give vis-
ibility to the brand. Regional retailers can use the mar-
ketplace if they don't have a platform. Online sales, this
year, reached 33% of the total in the North and Mid-
west Regions; in the Northeast, 47%,; in the South, 46%;

in Greater Sdo Paulo, 59%; in the interior of the State,
52%; in Greater Rio de Janeiro, 52%; in Minas Gerais
and Espirito Santo, 56%. Retail needs to understand
the consumer journey.”

In 2022, the greatest sales potential is in portable
appliances, even by the lower average ticket. The
air-conditioning category will also be favoured. “The
premium product trend gives opportunity for growth
in categories that broaden the consumer experience,
such as dishwasher, wine cellars and brewers. After
the elections, things should be better regardless of
who wins. It is a period when the population’s confi-
dence increases,” says the director.




RESULTADO GERAL DE ELETROELETRONICOS NO 10 TRIMESTRE DE 2022

OVERALL RESULT OF ELECTRICAL AND ELECTRONICS IN THE 15T QUARTER OF 2012
Puxado pelo online e com a retomada do crescimento do fisico, o mercado de eletros cresceu no 1° trimestre,
Pulled by online and with the resumption of physical growth, the electronics market grew in the Ist quarter
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Em volume, houve crescimento apenas no online, destaque para a demanda de portateis.
In volume, there was growth only in online, highlighting the demand for notebooks.
MERCADO / MARKET Fisico/ PHysIcAL ONLINE VAR. ANO ANT. % / JAN. 22 - MAR. 22 / VAR, YEAR OLDANT. % / AN, 22 WAR. 27

JAN.I .22 N2 JN.22 N2 JAN.22 .
WAR.T - MAR.ZZ WARZT  MAR.IT WARZT  MAR.IT MERCADO FISICO ONLINE

15 14 51
151 405 | w0
08 I4,9 113
9] 110 51
0,5 'Z.B 4'6
161 | 153
04 04 04
my o -39' -Ml 03

M Jotal Eletros W Portdteis [nformitica Eletronicos M LlinhaBranca M Telefonia
Total Appliances Portables Hectronics White line Telephony

122 | ELETROLARNEWS

‘ ‘ A jornada de compra é mais importante que o canal.
0 consumidor quer uma experiéncia diferente, mais completa.
As boas oportunidades estdo com quem oferece o fisico e o digital.”

‘ ‘ “The purchase journey is more important than the channel. The
consumer wants a different, more complete experience. The good
opportunities are with those who offer both physical and digital.”

ANALISES DE CATEGORIAS E PRODUTOS

ANALYSIS OF CATEGORIES AND PRODUCTS

Purificador de dgua, prancha/modelador e fritadeira seguiram como tendéncias.
Water purifier, straightener/turling and deep fryer followed the trend.
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Ar-condicionado crescev em meio a uma sazonalidade mais forte, e micro-ondas manteve bom resultado.
Air conditioner grew amidst stronger seasonality and microwave maintained good results.
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Linha Branca atingiu novos patamares de venda, tanto em valor quanto em volume, com maior estabilidade.
The white ine reached new Sales levels. both in value and volume, with greater stability.
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Apas dois anos consecutivos de forte crescimento, a categoria de Tl comegou 2022 com retragdo de demanda.
After two consecutive years of strong growth, the IT category began 2027 with a retraction in demand.
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fiudio e console seguiram crescendo, e TV comecou 2022 com retragdo menor que o Gltimo ano acumulado.
Audio and console continued to grow and TV started 2077 with a smaller retraction than the last year

31

11,0
8,6
1]

30,5 19,1

15,8 119 0,3

MERCADOY HARKET FISICO/ PHYSICAL ONLINE VAR. ANO ANT. % / JAN. 22.- MAR. 22 / VAR, VEAR OLD.ANT. % /JAW. 22- WA, 22
W NI N 1T i N1/ .
MAR n MR MARIL MR WARD MR MERCADO FIsIco ONLINE
14,3 ’
15
1,
10,7
15
.35,lI
13

M Total eletronicos m@Qutras ™ (aixadesombluetooth = Aparelhodesom ™ Radiogravador ™ (onsole devideogame TV
Total electronis Dther Bluetooth sound box Stereo player Radio recorder Jideo game console

ELETROLARNEWS | 125



MARKET

S eletrocompras

Telephony presented retraction, but with deceleration of the smartphone drop.
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(om excecdo dos (4, o faturamento de portateis foi o maior desde 2019 e 0 segundo em volume.
With the exception of (4, laptap sales were the highest since 2019 and second in volume.
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DISTRIBUICAO - DISTRIBUTION

por/by Dilnara Titara

MUDANCAS NO SETOR DE
DISTRIBUICAO NO BRASIL

0 mercado de distribuicao vem sendo desafiado pelo avan¢oda
tecnologia, além da falta de produtos einsumos, do aumento dos
custos operacionais e da cria¢ao de novos modelos de negacios. O papel
do setor, agora, vai da logistica ao crédito, da consultoria e servicos
financeiros aos canais de vendas.

CHANGES INTHE DISTRIBUTION SECTOR IN BRAZIL

The distribution market has been challenged by the advancement of technology, in
addition to the lack of products and inputs, the increase in operating costs and the
creation of new business models. The role of the sector now goes from logistics to
credit, from consulting and financial services to sales channels.
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venda de infraestrutura e software como ser-
A vico, o surgimento do marketplace e o cresci-

mento das ofertas de solu¢des de outsourcing
sdo fatores que tém contribuido para um novo posi-
cionamento da distribuicdo, objetivando manter sua
relevancia dentro da cadeia de suprimentos do ecos-
sistema de TIC, conta Mariano Gordinho, presiden-
te-executivo da Abradisti (Associacdo Brasileira da
Distribuicdo de Tecnologia da Informacg&o).

Os produtos com maior giro sdo os de tecnologia e
entretenimento, e os de maior rentabilidade sdo os
que tém maior valor agregado, diz Alexandre Elias, di-
retor de marketing da Rcell. "O mercado passou por
mudancas no segmento com o surgimento de mais
opcoes de revenda. Isso motivou as empresas a
investirem em produtos e servicos de maior valor
para se diferenciarem dos concorrentes. A questéo
preco deixou de ser um fator decisério para a com-
pra junto ao distribuidor.”

ltens com tiquete médio maior, geralmente, sdo mais
rentaveis para o setor e direcionam a demanda do
mercado. “As distribuidoras passaram a trabalhar mais
com os produtos de maior valor agregado, e o proprio

MARIANO GORDINHO,
PRESIDENTE-EXECUTIVO
’ DA ABRADISTI

} EXECUTIVE PRESIDENT OF
| ABRADISTI

“Nos Ultimos trés anos, a Abradisti tem
verificado um crescimento sustentavel
de pelo menos dois digitos do negécio da
distribuicao.”

“In the last three years, Abradisti has seen

sustainable growth of at least double digits in the
distribution business.”
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“A questao preco deixou de serum
fator decisdrio para a compra juntoao
distribuidor.”

“The price issue is no longer a decisive factor for
purchasing from the distributor.”

ALEXANDREELIAS,
DIRETOR DE MARKETING
DARCELL

MARKETING DIRECTOR

OF RCELL

he sale of infrastructure and software as a ser-
Tvice, the emergence of the marketplace and the

growth of outsourcing solutions are factors that
have contributed to a new positioning of the distribu-
tion, aiming to maintain its relevance within the supply
chain of the TIC ecosystem, says Mariano. Gordinho,
executive president of Abradisti (Brazilian Associa-
tion of Information Technology Distribution).

The products with the highest turnover are those of
technology and entertainment, and the ones with
greater profitability are those with greater added val-
ue, says Alexandre Elias, Rcell's marketing director.
"The market has undergone changes in the seg-
ment with the emergence of more resale options.
This motivated companies to invest in higher value
products and services to differentiate themselves
from competitors. The price issue is no longer a de-
cision factor for the purchase with the distributor.”

Items with a higher average ticket are generally more
profitable for the industry and they drive the market
demand. “Distributors started to work more with pro-
ducts with higher added value, and the industry’s own
movement, due to the lack of inputs, prioritized their
manufacture. Added to this is the need to dilute the
freight, which increases the cost of the order”, says Ter-
uo Fujioka, CEO of Fujioka Distribuidor.

TERUO FUJIOKA,

CEO DO FUJIOKA
\ ¥ /) DISTRIBUIDOR
h; L CFO OF FUJIOKA
\ DISTRIBUIDOR

“As distribuidoras passaram a trabalhar
mais com produtos de maior valor
agregado.”

“The distributors started to work more with the
higher added value product.”

movimento da industria, devido a falta de insumos,
priorizou a sua fabricacdo. Soma-se a isso a necessida-
de de diluir o frete, que sobe o custo do pedido”, diz
Teruo Fujioka, CEO do Fujioka Distribuidor.

BRACO DA INDUSTRIA

A estrutura de uma distribuidora geralmente se define
entre sede e centros de distribui¢do (CDs), e algumas
tém escritorios regionais, destaca Alexandre Elias. "A
localizagdo dos escritérios nos grandes centros busca
mobilidade e proximidade com fornecedores. J& a ins-
talacéo regional dos CDs é por uma questdo de agi-
lidade logistica, eficiéncia tributéria e abastecimento
inteligente.”

O canal de distribuicdo no Brasil tem uma cobertura
abrangente, apesar da complexidade fiscal e logistica.
O papel do distribuidor é um dos mais importantes.
"Ele precisa levar aos regionais o mesmo nivel
de exceléncia que a industria tem ao atender os
grandes varejistas. E como se fosse uma extensao,
um braco da industria, e isso implica conseguir ser
capilar”, diz David Oliveira, diretor de distribuicéo e
marketing da Allied Brasil.

CRESCIMENTO DO SETOR
Nos ltimos trés anos, a Abradisti tem verificado
um crescimento sustentavel de pelo menos dois di-

INDUSTRY ARM

The structure of a distributor is generally defined be-
tween headquarters and distribution centers (DCs), and
some have regional offices, highlights Alexandre Elias.
“The location of the offices in large centers seeks mo-
bility and proximity to suppliers. The regional installa-
tion of DCs, on the other hand, is a matter of logistical
agility, tax efficiency and intelligent supply”.

The distribution channel in Brazil has a comprehensive
coverage, despite the fiscal and logistical complexi-
ty. The distributor’s role is one of the most important.
"He needs to take to the regionals the same lev-
el of excellence that the industry has when serving
large retailers. It is as if it were an extension, an arm
of the industry, and that implies getting to be cap-
illary”, says David Oliveira, Allied Brazil’s distribution
and marketing director.

GROWTH OF THE SECTOR

In the last three years, Abradisti has verified a sus-
tainable growth of at least two digits in the distri-
bution business. “From the projections and studies

DAVIOLIVEIRA, .
DIRETOR DE DISTRIBUICAO E MARKETING DA ALLIED BRASIL
ALLIED BRAZIL'S MARKETING AND DISTRIBUTION DIRECTOR

“0 papel do distribuidor é um dos
mais importantes.”

“The distributor’s role is one of the
most important.”
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gitos do negécio da distribuicdo. “Pelas projecées
e estudos que realizamos, acreditamos que esse
crescimento devera se manter nesse patamar pe-
los préximos dois anos, se nenhum fator externo
vier a atrapalhar, como o prolongamento da guer-
ra, a inflacdo acima da projetada e uma desacelera-
¢do no consumo”, diz Mariano.

"O conhecimento sobre desenvolvimento e a gestdo
de canais de vendas tém alavancado nosso crescimen-

0 conhecimento sobre desenvolvimento e a gestao de
canais de vendas tém alavancado nosso crescimento, que
chegou a75% em 2021 na comparacao com o ano anterior.”

“Knowledge about development and sales channel management have leveraged
our growth, which reached 75% in 2021 compared to the previous year.”

we have carried out, we believe that this growth
should remain at this level for the next two years,
if no external factors come in the way, such as the
prolongation of the war, inflation above the pro-
jected one and a slowdown in consumption,” says
Mariano.

“Knowledge about development and sales chan-
nel management have leveraged our growth, which

MARCO ANTONIO PALMA,
CEO DA USINA DE VENDAS
CEO OF USINA DE VENDAS
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“A carga tributaria do Pais, aliada as
aliquotas diferentes entre os estados,
dificulta a competitividade do setor.”

“The country’s tax burden, combined with the
different tax rates among the states, hinders the
sector’s competitiveness.”

MONIQUE FRAUENDORF DE ULHOA CANTO,
CEOE PRESIDENTE DA NACIONAL SMART
CEQ AND PRESIDENT OF NACIONAL SMART

to, que chegou a 75% em 2021 na comparagdo com o
ano anterior”, destaca Marco Antonio Palma, CEO
da Usina de Vendas. A empresa tem procurado dimi-
nuir o risco de crédito, pulverizando suas vendas em
pequenos e médios varejistas.

0BSTACULOS

Dentre as dificuldades enfrentadas pela industria, a
carga tributéria do Pafs, aliada as aliquotas diferentes
entre os estados, dificulta a competitividade do setor,
conta Monique Frauendorf de Ulhéa Canto, CEO
e presidente da Nacional Smart. “O produto quase
se inviabiliza pelo alto custo ao chegar no cliente final,
que acaba pagando uma parcela dos impostos, da na-
cionalizagdo do item e impostos locais, como o ISS.”

"O maior entrave do setor de distribuicdo para a ca-
tegoria de eletros é o elevado ndmero de produtos
ilegais a venda no Brasil, assim como as altas taxas de
liberacédo e impostos, além de entraves logisticos”, diz
Hicham A. Hamze, diretor da Summerland. A carga
tributéria e a complexidade fiscal no Pais também s&o
pontos de destaque. mm

reached 75% in 2021 compared to the previous year,”
highlights Marco Antonio Palma, CEO of Usina de
Vendas. The company has sought to reduce credit risk
by spreading its sales to small and medium retailers.

OBSTACLES

Among the difficulties faced by the industry, the tax
burden in the country, combined with the different tax
rates between states, hinders the competitiveness of
the sector, says Monique Frauendorf de Ulhéa Canto,
CEO and president of Nacional Smart. “The product
is almost unviable due to the high cost when it reaches
the end customer, who ends up paying a portion of the
taxes, the nationalization of the item and local taxes,
such as ISS.”

“The biggest obstacle in the distribution sector for
the appliances category is the high number of illegal
products on sale in Brazil, as well as the high clearance
fees and taxes, in addition to logistical obstacles,” says
Hicham A. Hamze, director of Summerland. The tax
burden and fiscal complexity in the country are also
highlights. mm

HICHAM A. HAMZE,
DIRETOR DA SUMMERLAND
DIRECTOR OF SUMMERLAND

“0 maior entrave do setor de
distribuicao para a categoria de eletros
é o elevado nimero de produtos ilegais
avendano Pais.”

“The biggest obstacle in the distribution sector for
the appliances category is the high number of illegal
products on sale in the country.”
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ﬁ ﬁ 0 Eletrocompras.com é um canal diretodo

pequeno varejista com a inddstria, que oferece
facilidade de pagamento para que ndo seja
perdida nenhuma oportunidade de venda.”

“Eletrocompras.com is a direct channel from
the small retailer to the industry, which
offers ease of payment so that no sales
opportunity is missed.”

CARLOS CLUR

ELETROCOMPRAS.COM

PLATAFORMA B2B

PLATAFORMA B2B INTEGRA A
INDUSTRIA'AO PEQUENO VAREJO

Eletrocompras.com da ao varejista a oportunidade de
entrar no marketplace 3p, com vendas comissionadas.

)
3



ELETROCOMPRAS.COM

™ m um mercado agil e competitivo, como o de

= |rens de consumo duraveis, o pequeno varejo é
= de alta importancia para a induUstria e a econo-

mia brasileira. O setor é um grande empregador, inclu-
sive por sua capilaridade, pois chega aos pontos mais
distantes do Pais e atende todas as classes sociais. Mas
a industria tem dificuldade de chegar até ele devido
as dimensdes do Brasil. Agora, uma plataforma B2B, a
Eletrocompras.com, voltada aos profissionais do seg-
mento, oferece uma oportunidade de fortalecimento
do pequeno varejo.

"O Eletrocompras.com é a ferramenta ideal para o
pequeno varejista poder comprar e revender mais
de 50 mil produtos dos catalogos de todas as indus-
trias plugadas no sistema, com precos preestabele-
cidos, ou seja, que ja foram negociados, e aumentar
a sua rentabilidade com uma comissdo. A plataforma
integra a logistica, o faturamento e a entrega dos
produtos pela indistria”, conta Carlos Clur, criador
da plataforma e presidente do Grupo Eletrolar.

A proposta do Eletrocompras.com h& muito foi pen-
sada por seu idealizador. “E uma nova iniciativa, e a
pandemia me impulsionou a coloca-la em pratica. O
pequeno varejo precisa de um apoio no atual momen-
to, e essa ferramenta entrega para ele a velocidade ne-
cesséria para ndo perder uma operacdo de vendas. E
um canal direto, que integra a indUstria com o peque-
no varejo”, explica Carlos.

of consumer durables, small retailers - which are

a large employer, including for their capillarity, as
they reach the most distant points of the country and
serve all social classes - are of high importance to the
industry, which has difficulty reaching them due to the
size of Brazil, and to the Brazilian economy. Now, a B2B
platform, Eletrocompras.com, aimed at professionals in
the segment, offers an opportunity to strengthen small

, n an agile and competitive market, such as the one

retailers.

“Eletrocompras.com is the ideal tool for the small
retailer to buy and resell more than 50,000 products
from the catalogs of all industries plugged into the
system, with pre-established prices, i.e., which have
already been negotiated, and increase their profit-
ability with a commission. The platform integrates
the logistics, invoicing and delivery of products by
the industry,” says Carlos Clur, creator of the plat-
form and president of Grupo Eletrolar.

The proposal of Eletrocompras.com has long been
thought of by its creator. “It's a new initiative, and the
pandemic pushed me to put it into practice. Small re-
tailers need support in the current moment, and this

‘ ‘ 0 Eletrocompras.com é a ferramenta ideal parao

BENEFiCIOS

Para o pequeno varejo, a grande vantagem é ter uma
plataforma pensada exclusivamente para ele e com toda
a oferta de produtos da industria e do distribuidor, com a
proposta ja negociada e com muito cuidado no que diz
respeito aos precos. Outro ponto forte € a possibilidade de
ele vender produtos que ndo tem em seu estoque.

A plataforma, onde esté toda a oferta da indUstria, dé ao
pequeno varejista a oportunidade de entrar no market-
place 3p, com vendas comissionadas dos produtos, que
sdo entregues pela industria, e com as mesmas possibi-
lidades dos grandes. As negociacdes preestabelecidas
protegem a rentabilidade da industria e do varejo.

“O Eletrocompras.com é um canal direto do peque-
no varejista com a industria, que oferece facilidade
de pagamento para que n&o seja perdida nenhuma
oportunidade de vendas. E uma forma moderna e ra-
pida de compras eletronicas totalmente a vista, o que
elimina qualquer problema de inadimpléncia. Nes-
ta Eletrolar Show lancamos o Eletrobank, um banco
digital, com oferta de crédito e custos mais baixos”,
conta Carlos. mm

pequeno varejista poder comprar e revender mais de
50 mil produtos dos catalogos de todas as indistrias
plugadas no sistema, com precos preestabelecidos,
ou seja, que ja foram negociados, e aumentar a sua
rentabilidade com uma comissao.”

tool provides them with the necessary speed to avoid
losing a sales operation. It is a direct channel that inte-
grates the industry with small retailers,” explains Carlos.

BENEFITS

For the small retailer, the big advantage is to have a
platform designed exclusively for him and with the en-
tire product offer of the industry and the distributor,
with the proposal already negotiated and very carefully
regarding prices. Another strong point is the possibility
of selling products that he does not have in stock.

The platform, where the entire supply of the industry
is located, gives the small retailer the opportunity to
enter the 3p marketplace, with commissioned sales of
the products, which are delivered by the industry, and
with the same possibilities as the large ones. The pre-
arranged negotiations protect the profitability of the
industry and the retailer.

“Eletrocompras.com is a direct channel from the small
retailer to the industry, which offers ease of payment so
that no sales opportunity is missed. It is a modern and
fast way of buying electronically, totally in cash, which
eliminates any problem of default. At this year’s Eletro-
lar Show we launched Eletrobank, a digital bank, offer-
ing credit and lower costs”, says Carlos. mm

ELETROLARNEWS | 141



VAREJO/PESQUISA - RETAIL/RESEARCH
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RO DO VAREJO
A CONVENIENCIA

nte do canal pelo qual o0 consumidor
a precisa estar preparado para atendé-lo.
mpra tem diversos caminhos.

THE FUTURE OF RETAILIS IN
CONVENIENCE

Regardless of the channel the consumer chooses,
retailers need to be prepared to serve them. The
purchase journey has several paths.
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pre se adaptou ao seu publico e provou isso ao

acelerar os investimentos necessérios quando as
lojas fisicas ficaram fechadas no inicio da pandemia.
Agora, seguindo a tendéncia do trabalho, caminha
para um modelo hibrido, diz Eléi Assis, diretor-executi-
vo de Varejo da empresa de tecnologia Totvs. “Ele dei-
xou de ser puramente fisico e ndo é totalmente digital,
vai atender o consumidor no momento dele, oferecen-
do uma combinagéo de experiéncias.”

F eito essencialmente por pessoas, o varejo sem-

Hoje, 94% dos varejistas no Pais possuem ao me-
nos um canal de vendas digital, revela o indice de
Produtividade Tecnolégica de Varejo (IPT), estudo
da Totvs em parceria com a H2R Pesquisas Avanca-
das. £ uma indicacdo de que grande parte dos lojistas
brasileiros investiu no ambiente virtual para garantir
proximidade e atendimento a fim de fidelizar e con-
quistar clientes. As lojas fisicas, porém, ainda represen-
tam a maior parte do faturamento do varejo, respon-
dendo, em média, por 67% da receita.

O cenério atual mostra uma alta prevaléncia na
criacdo de canais digitais, diz ElI6i. “Antes da pan-
demia, estes respondiam por 10% do total das
vendas. Hoje, o nimero subiu para 14%. Houve
grande crescimento nos ultimos dois anos. Quando
a pandemia comecou, o consumidor nio teve alter-
nativa, foi para o digital, mas o interessante é que
o consumo nesse canal ndo caiu com a reabertura

ade essentially by people, retail has always
M adapted to its audience and proved this by

accelerating the necessary investments when
physical shops were closed at the beginning of the pan-
demic. Now, following the working trend, it is moving
towards a hybrid model, says El6i Assis, executive di-
rector of Retail at technology company Totvs. “It is no
longer purely physical and neither is it totally digital, it
will meet the consumer in his moment, offering a com-
bination of experiences.”

Today, 94% of retailers in the country have at least
one digital sales channel, reveals the Retail Techno-
logical Productivity Index (IPT), a study by Totvs in
partnership with H2R Advanced Research. It is an
indication that a large part of the Brazilian shopkeepers
invested in the virtual environment to ensure proximity
and service to build loyalty and win customers. Physical
shops, however, still represent the largest part of retail
sales, responding, on average, for 67% of revenue.

The current scenario shows a high prevalence of
creating digital channels, says El6i. “Before the
pandemic, these accounted for 10% of total sales.
Today, the number has risen to 14%. There has
been great growth in the last two years. When the
pandemic started, consumers had no alternative,

V4

das lojas fisicas. O consumidor enxerga valor ao
agregar oportunidades de consumo diferentes.”

A essa nova forma de consumo, o diretor dd o nome de
policanalidade, pois atualmente n&o existem apenas
os canais fisicos e digitais, as vendas ocorrem, também,
em sites, no WhatsApp e nas redes sociais. "O futuro é
para quem entender a necessidade de integrar to-
dos esses canais e com bom atendimento. Pessoas,
processos e tecnologia tém que passar por mudan-
cas. A pandemia mudou o varejo”, afirma o diretor.

ESTAGIO DA DIGITALIZAGAO

A digitalizacdo avancou, especialmente nos dltimos
dois anos, mas o varejo nacional ainda estd em proces-
so de iniciacdo ou adaptacado as ferramentas tecnologi-
cas, mostra a pesquisa. O indice do setor registrou 0,43
pontos em uma escala de 0 a 1, que avalia o nivel de
produtividade tecnoldgica com base no uso de ERPs e
outras solucdes complementares. Na ponta da produ-
tividade estdo apenas 5% dos varejistas entrevistados,
que atingem 0,75 pontos no IPT.

Mais da metade das empresas entrevistadas (53%) para
o estudo tém gestdo familiar. Obtiveram desempenho
inferior no IPT, registrando 0,40 pontos, enquanto os ne-
gdcios com gestdes executivas (13% dos entrevistados)
alcancaram 0,50 pontos no indice. “"Gestdes executivas
tendem a vir com movimentos de capitalizacdo das em-
presas por meio de recursos externos, que viabilizam

‘ ‘ 0 varejo deixou de ser puramente

fisico e ndo é totalmente digital, vai
atender o consumidor no momento
dele, oferecendo uma combinagao
de experiéncias.”

‘ ‘ Retail is no longer purely physical

and not fully digital, it will serve
the consumer in their moment,
offering a combination of
experiences.”

ELOI ASSIS,
DIRETOR-EXECUTIVO DE VAREJODATOTVS
EXECUTIVE DIRECTOR OF RETAIL AT TOTVS

—

they went digital, but the interesting thing is that
consumption in this channel did not fall with the re-
opening of physical shops. The consumer sees value
in adding different consumption opportunities.

To this new form of consumption, the director gives
the name of multi channels, because today there are
not only physical and digital channels, but sales also
occur on websites, WhatsApp and social networks.
“The future is for those who understand the need
to integrate all these channels and with good ser-
vice. People, processes and technology have to go
through changes. Pandemic has changed retail,”
says the director.

DIGITALIZATION STAGE

Digitalization has advanced, especially in the last two
years, but the national retail market is still in the process
of initiation or adaptation to technological tools, the
survey shows. The sector index registered 0.43 points
on ascale of O to 1, which evaluates the level of techno-
logical productivity based on the use of ERPs and other
complementary solutions. On the productivity tip are
only 5% of the retailers interviewed, which reach 0.75
points in the IPT.

More than half of the companies interviewed (53%) for
the study have family management. They obtained a
lower performance in the IPT, registering 0.40 points,
while the businesses with executive managements (13%
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A

maiores investimentos em tecnologia, gerando maior
produtividade para o negdcio”, explica Eldi.

Qutra caracteristica que influencia positivamente o de-
sempenho das empresas ¢ fazer parte de uma rede de
lojas. Nesse caso, as redes obtiveram média de 0,48 no
ranking, enguanto as lojas préprias tiveram uma média
de 0,40. Isso acontece porque redes varejistas exigem
maior grau de organizagéo e controle devido ao volu-
me de informacdes, produtos e estoque.

GESTAO DE CLIENTES E DE VENDAS

O indice de Produtividade Tecnoldgica de Varejo tam-
bém revelou que o setor que mais lida diretamente
com o publico final ainda ndo aproveita o suficiente fer-
ramentas para gestdo de clientes. O CRM (gestdo de
relacionamento com o cliente), por exemplo, é utiliza-
do por apenas pouco mais de um terco das empresas
(37%). As demais ferramentas de gestdo e relaciona-
mento com clientes adotadas s&o programa de fideli-
dade (27%), chatbots (14%) e cashback (9%).

Na gestdo de vendas, os varejistas ddo maior atencéo a
frente da loja e ao caixa, com forte adocao de sistemas
de PDV (82%), de retaguarda de loja (75%), com uso
de solugdes que integram informagdes com o estoque,
e de conciliacdo de cartbes (69%). Chama a atencéo a
baixa utilizacdo de solugdes de caixa (PDV) sem inte-
gragdo com sistemas de cobranga de cartdes (conhe-
cidos como TEF). Muitos ainda utilizam maquininhas
de cartdo independentes, sem nenhum tipo de ligacéo
com seus sistemas, gerando problemas de conciliagdo
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of the interviewees) reached 0.50 points in the index.
“Executive managements tend to come with move-
ments of capitalization of the companies through ex-
ternal investments, which enable greater investments
in technology, generating greater productivity for the
business,” explains Eldi.

Another characteristic that positively influences the per-
formance of companies is being part of a retail chain.
In this case, chains obtained an average of 0.48 in the
ranking, while own shops had an average of 0.40. This
happens because retail chains require a greater degree
of organization and control due to the volume of infor-
mation, products and stock.

CUSTOMER AND SALES MANAGEMENT

The Retail Technology Productivity Index also revealed
that the sector that deals most directly with the end
public still does not make sufficient use of customer
management tools. CRM (customer relationship man-
agement), for example, is used by just over a third of
the companies (37%). The other customer manage-
ment and relationship tools adopted are loyalty pro-
grams (27%), chatbots (14%) and cashback (9%).

In sales management, retailers pay more attention to
the front of the shop and the cashier, with a strong
adoption of POS systems (82%), shop back-office sys-
tems (75%), with the use of solutions that integrate in-
formation with stock, and card reconciliation (69%). The
low use of POS solutions without integration with card
collection systems (known as EFT) is noteworthy. Many

‘ ‘ 0 futuro é para quem entender a necessidade de integrar todos os canais e com
bom atendimento. Pessoas, processos e tecnologia tém que passar por mudangas.

A pandemia mudou o varejo.”

‘ ‘ The future is for those who understand the need to integrate all channels and
with good service. People, processes and technology have to go through changes.

Pandemic has changed retail.”

e controle de seus efetivos recebimentos, o que pode
prejudicar resultados de vendas e margens.

Questionados sobre os investimentos para os préoximos
dois anos, os varejistas mostraram interesse na adocao
de solugdes em dispositivos mdveis (68%), monitora-
mento preventivo (65%), digitalizacdo de processos
(64%) e solucdo de assinatura digital (62%). "O varejo
caminhara, cada vez mais, para a integracdo do
ambiente fisico com o digital, ampliando canais e
implementando tecnologias que impactem a ope-
racdo, a comunicacdo e a conversio dos clientes”,
diz o executivo. mm

still use independent card machines, without any type
of connection with their systems, generating problems
of reconciliation and control of their effective receipts,
which can harm the results of sales and margins.

When questioned about investments for the next two
years, retailers showed interest in adopting solutions for
mobile devices (68%), preventive monitoring (65%), dig-
italization of processes (64%) and digital signature solu-
tions (62%). “Retail will increasingly move towards the
integration of the physical and digital environments,
expanding channels and implementing technologies
that impact operations, communication and custom-
er conversion,” says the executive. mm

0 VAREJO NO BRASIL - CANAIS DIGITAIS E FISICOS g7 1 471 - DIGIAL AND PHYSCAL CHANNEL

oja fisica
Physical shop
(hat Commerce ’Whatslwu, Messen%er)

(hat (ommerce (WhatsApp, Messenger

Por telefone / call center
By phone / all center

Instagram / Facehook
Instagram / Facebook

Site proprio / E-commerce da marca
Own website / F-commerce f the brand

Revendedor / Representante de vendas / VendedurPurtaapmta
Reseller / Sales representative / Door-to-door salesman

Venda através de um marketplate 26%

Sale through a Market place

Transmissdo ao vivo para encaminhar o consumidor para a compra 1%
Live broadcast to guide consumers to the purchase

Aplicativo M?ﬂgriu 18%

Vendaﬁuiada 15%

Guided sales

Plataforma marketplace para outras marcas KLY
Warket place platform for other brands

Venda através de aplicativo de delivery LT
Sale via delivery application

Por Smart TV, através do controle remoto EL7
By Smart TV, through remote control

Por voz, através de assistentes virtuais JAL]
By voice, through virtual assstants

38%

90% 10%
80% 0%
69% 3%
67% 33%
61% 39t
62%
74%
78%
81%
83%
87%
91t
97%

98%
I Possui / thas I Nio Possui / doesnot hare
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SERVICOS - SERVICE

por/by Dilnara Titara

AISCONECTADO,
SETOR CRESCE

osde20 1foram marcados por mudancas,
fios e opc ades. Fatores sustentaveis,
entoaoe Brce e novas operacoes no varejo
aram-se s, Hoje, arealidade é investirem
ciénciaeg tividade logistica, na facilitacdo do
0cesso de aedeabastecimento paraaindistria
2 0 varejo 0S.

ORE CONNECTED, THE SECTOR GROWS

The years 2020 and 2021 were marked by changes,
challenges and opportunities. Sustainable factors,
promotion of e-commerce and new retail operations
have become urgent. Today, the reality is to invest
in logistics efficiency and competitiveness, in
facilitating the purchase and supply process for the
electronics industry and retail.

ELETROLARNEWS | 149




SERVICOS - SERVICE

crescimento da economia brasileira deve ser

puxado, principalmente, pelo setor de servi-

cos, que tem alta prevista de 1,8% em 2022,
diz Ménia Alves de Souza, diretora comercial do
Banco Semear. "O segmento movimentaré cerca de
R$ 92,8 bilhdes a mais que o ano anterior. E o Gnico
que j& apresenta patamares pré-pandemia, motivado
pela reabertura de estabelecimentos, gerando a vol-
ta do consumo e o aparecimento de uma demanda
reprimida.”

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti-
ca (IBGE), divulgados em maio de 2022, mostram alta
no segmento de servicos. Para Fabio Fialho, chief
marketing & commercial officer na Infracommerce,
o setor tem grande peso na economia brasileira, e as
demandas vém sendo impulsionadas pela diminuicdo
das restri¢des decretadas por conta da pandemia. “Ao
mesmo tempo, estamos com taxas de juros mais altas
e maior IPCA, o que nos deixa alertas.”

Nos préximos anos, o segmento de eletros tende a
acelerar a transformacédo de seu modelo de vendas
de forma mais digital. “O setor de servicos, especifi-
camente o financeiro, vem crescendo bastante, princi-
palmente pela demanda do pequeno varejo, que tem
maior restricdo a crédito”, destaca André Alonso,
head de fornecedores da Blu.

he growth of the Brazilian economy should be
Tdriven mainly by the service sector, which is ex-

pected to rise by 1.8% in 2022, says Ménia Alves
de Souza, commercial director at Banco Semear.
“The segment will move about R$92.8 billion more
than the previous year. It is the only one that already
has pre-pandemic levels, motivated by the reopening
of establishments, generating a return to consumption
and the emergence of a repressed demand.”

Data from the Brazilian Institute of Geography and Sta-
tistics (IBGE), released in May 2022, show an increase
in the services segment. For Fabio Fialho, chief mar-
keting & commercial officer at Infracommerce, the
sector has great importance in the Brazilian economy,
and demands have been driven by the reduction of re-
strictions enacted due to the pandemic. “At the same
time, we have higher interest rates and a higher IPCA,
which makes us alert.”

In the coming years, the consumer electronics segment
tends to accelerate the transformation of its sales mod-
el in a more digital way. “The service sector, specifically

the financial one, has been growing a lot, mainly due

‘ ‘ 0 segmento movimentard, em 2022, cerca de R$ 92,8 bilhdes

amais que o ano anterior.”

‘ ‘ The segment will move, in 2022, about R$ 92.8 billion more

than the previous year.”

O setor de eletros ndo para de crescer, é um oceano de
oportunidades, especialmente no e-commerce, afirma
Sérgio Francga, diretor comercial e de estratégia da
Prosegur Cash Brasil. "Trés indicadores relevantes
chamam a aten¢do: o faturamento, o volume de pe-
didos e o tiquete médio. Eles revelam o potencial do
segmento no varejo, o que beneficia o nosso setor de
transporte e armazenagem de produtos de alto valor
agregado.”

Nao é sé no Brasil que o setor de servicos cresce, o
mesmo ocorre na Asia e na Europa, conta Marcos Pe-
reira, sécio-fundador da Guelcos, que atua nessas
regides. “Apesar do cendrio politico-econémico mun-
dial, aumentaram as solicitacdes de novas solugdes
para viabilizar o abastecimento do varejo, tanto para
condicdes de pagamento internacional quanto para
novas estratégias de fornecedores.”

ANDRE ALONSO,

DIRETORA COMERCIAL DO BANCO SEMEAR
COMMERCIAL DIRECTOR AT BANCO SEMEAR

HEAD DE FORNECEDORES DA BLU
HEAD OF SUPPLY CHAIN AT BLU

MONIA ALVES DE SOUZA,

to the demand of small retail, which has greater credit
restrictions”, highlights André Alonso, head of sup-
pliers at Blu.

The consumer electronics sector continues to grow,
it is an wide open ocean of opportunities, especially
in e-commerce, says Sérgio Franga, commercial and
strategy director at Prosegur Cash Brasil. "Three
relevant indicators stand out: revenue, order volume
and average ticket. They reveal the potential of the
retail segment, which benefits our sector of transport
and storage of high added value products.”

It is not just in Brazil that the service sector grows,
the same happens in Asia and Europe, says Marcos
Pereira, founding partner of Guelcos, which oper-
ates in these regions. “Despite the global political and
economic scenario, requests for new solutions have

‘ ‘ 0setor de servicos, especificamente o financeiro,
vem crescendo bastante.”

‘ ‘ The service sector, specifically the financial one,

has been growing a lot.”
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UMA CADEIA MAIS CONECTADA

A inteligéncia artificial (IA) estd mudando a forma
como as empresas se relacionam com os seus clien-
tes. Ela acelera o processamento de informacdes, ge-
rando dados para uma melhor tomada de decisdo. A
tecnologia permeia todo o negécio: ajuda a definir as
melhores rotas, a gestdo do estoque, a ter maior con-
trole de prazos e qualidade e a alocar recursos. Ga-
rante o planejamento necessério para um crescimento
no ritmo da demanda.

O melhor atendimento na jornada do cliente é uma
das diversas contribuicées que a tecnologia pode
trazer como melhoria para o setor. As etapas desse
processo podem ser suprimidas, melhoradas e ace-
leradas, para maior eficiéncia. Com a IA, é possivel
apresentar um servico mais adequado e direcionado,
novos produtos e servicos, dados, informacdes e otimi-
zagdo de tempo.

A pressdo trazida pela pandemia ao setor logistico ace-
lerou a transformacéo digital. Por isso, esse segmento

) MARCOS PEREIRA,
SOCIO-FUNDADOR DA GUELCOS
FOUNDER-PARTNER OF GUELCOS

‘ ‘ Apesar do cenario politico-econdmico
mundial, aumentaram as solicitacoes
de novas solucoes para viabilizar o
abastecimento do varejo.”

‘ ‘ Despite the global political-economic
scenario, requests for new solutions to

make retail supply viable have increased.”
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FABIOFIALHO,
CHIEF MARKETING & COMMERCIAL
OFFICER DA INFRACOMMERCE

CHIEF MARKETING & COMMERCIAL OFFICER
AT INFRACOMMERCE

‘ ‘ 0setor de servi¢os tem grande peso
na economia brasileira.”

‘ ‘ The service sector has great
importance in the Brazilian
economy.”

increased to make retail supply viable, both for interna-
tional payment terms and for new supplier strategies.”

A MORE CONNECTED CHAIN

Artificial intelligence (Al) is changing the way compa-
nies engage with their customers. It accelerates infor-
mation processing, generating data for better decision
making. Technology permeates the entire business: it
helps to define the best routes, manage inventory, have
greater control over deadlines and quality, and allocate
resources. Ensures the necessary planning for growth at
the pace of demand.

The best service in the customer journey is one of
the many contributions that technology can bring
as an improvement to the sector. The steps in this
process can be suppressed, improved, and acceler-
ated for greater efficiency. With Al, it is possible to
present a more appropriate and targeted service, new
products and services, data, information and time op-
timization.

‘ ‘ 0 segmento de eletros ndo para de crescer, é um oceano de
oportunidades, especialmente no e-commerce.”

‘ ‘ The consumer electronics segment continues to grow, it is an
wide open ocean of opportunities, especially in e-commerce.”

DIRETOR COMERCIAL E DE ESTRATEGIA DA PROSEGUR CASH BRASIL
COMMERCIAL AND STRATEGY DIRECTOR AT PROSEGUR CASH BRASIL

foi um dos que mais cresceram nos Ultimos anos. Mes-
mo durante a pandemia, o transporte de carga no Brasil
subiu 38% no primeiro quadrimestre de 2021 em relagdo
ao mesmo periodo do ano anterior, apontou o Indice de
Movimentacdo de Cargas realizado pela AT&M.

SOLUCOES DISPONIVEIS

Com solucdes de pagamento que ddo seguranca a
indUstria e economia ao varejo, a Blu IP oferece a ven-
da sem anélise de crédito e acesso para a base de

SERGIO FRANCA,

The pressure brought by the pandemic to the logis-
tics sector has accelerated the digital transformation.
Therefore, this segment was one of the fastest growing
in recent years. Even during the pandemic, cargo trans-
port in Brazil rose 38% in the first quarter of 2021 com-
pared to the same period of the previous year, accord-
ing to the Cargo Handling Index carried out by AT&M.

AVAILABLE SOLUTIONS

With payment solutions that provide security to the in-
dustry and savings to retail, Blu IP offers sales without
credit analysis and access to a base of 20,000 retailers,
in addition to sales using the card, in 12 installments, for
retail to buy from industry with zero anticipation. Banco
Semear brings products to the electronics sector that
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20 mil varejistas, além de vendas utilizando o cartéo,
em 12 vezes, para o varejo comprar da indUstria com
antecipacdo zero. O Banco Semear traz ao setor de
eletros produtos que abrangem desde o varejista até
o cliente final. Empréstimos, cdmbio, servicos de cor-
respondente e capital de giro, entre outros, sdo ofe-
recidos ao varejo.

A Infracommerce entrega escalabilidade ao oferecer
solugdes de utilizacdo do ecossistema. O cliente pode
desenvolver a estratégia. Para o B2B, com a alta da in-
flacdo, por exemplo, a empresa auxilia a indUstria no
processo de desintermediacdo. Ajuda a alcancar novos
canais, fomenta oportunidades de venda com melho-
res margens e desintermedia a cadeia, trazendo vanta-
gem competitiva para o segmento.

Um dos servicos mais procurados com a Guelcos ¢ a
busca e certificacdo de fornecedores qualificados no
mercado estrangeiro para atender o varejo no Brasil,
além da solucado de marketplace. Para o setor logistico,
a Prosegur oferece servicos de transporte de merca-
dorias de alto valor agregado por meio de seus cami-
nhoes blindados, além de armazenagem com alto nivel
de seguranca em um centro de distribuicdo em Caja-
mar, com um operador logistico. mm
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range from the retailer to the final customer. Loans, for-
eign exchange, correspondent services and working
capital, among others, are offered to retail.

Infracommerce delivers scalability by offering ecosys-
tem utilization solutions. The client can develop the
strategy. For B2B, with high inflation, for example, the
company helps the industry in the disintermediation
process. It helps to reach new channels, promotes
sales opportunities with better margins and disinter-
mediates the chain, bringing a competitive advantage
to the segment.

One of the most sought-after services with Guelcos
is the search and certification of qualified suppliers in
the foreign market to serve retail in Brazil, in addition
to the marketplace solution. For the logistics sector,
Prosegur offers high value-added goods transport
services through its armored trucks, as well as high-se-
curity storage in a distribution center in Cajamar, with
a logistics operator. mm
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ABRADISTI

0 SEGREDO E TER AGILIDADE
PARA SEALINHARAONOVO
THE SECRET IS TO HAVE THE AGILITY TO

ABRASA

REDE DE PﬁS-\LENDAS EM
ELETROELETRONICOS SOBREVIVE
AS ADVERSIDADES

ELECTRO-ELECTRONICS POST-SALES NETWORK

ALIGN WITH THE NEW

MARIANO GORDINHO

PRESIDENTE-EXECUTIVO DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DA DISTRIBUICAQ

DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO (ABRADISTI)
CEO OF THE BRAZILIAN ASSOCIATION OF INFORMATION

TECHNOLOGY DISTRI-BUTION !

tecnologia definitivamente é parte da nossa
A vida, e foi muito interessante ver, dentro da

Abradisti, a maneira como o setor de distribui-
¢éo foi capaz de capturar essa oportunidade.

Quando olhamos, hoje, para a distribuicdo de TIC, ela é
antagonicamente diferente do que era ha dez anos. O
negdcio da distribuicdo era vender caixa: compravam-
se 10 computadores e vendia-se um a um! Esse concei-
to vem sendo modificado pela tecnologia. Quando sur-
giu o comércio via internet, falava-se que a distribuicao
iria acabar. E ela se fortaleceu.

Vimos no nosso grupo, nesse periodo, muitas empre-
sas procurarem, primeiro, identificar as oportunidades
e, segundo, entender quais daquelas oportunidades
tinham mais a ver com o DNA delas.

E dificil imaginar que um tradicional “vendedor de cai-
xa", concentrador de decisdo, vai descentralizar a em-
presa, operar remotamente e assumir que o “negdcio
de vender caixa” vai para outro plano. Isso porque sur-
gem novas tecnologias, e ele precisa estar sintonizado
com elas.

Uma boa parte dos que fizeram isso se destacou pela
capacidade empresarial de perceber a oportunidade,
entender a mudanca e rapidamente se adaptar a ela.

Esse foi o melhor aprendizado que o setor tirou: ser &gil e
eficiente, com a visdo de ajudar o parceiro a fazer melhor.
Tudo isso mostra que o modelo de negdcio baseado em
canais, comunidade e colaboragéo veio para ficar. um
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echnology is definitely part of our lives, and it

’ was very interesting to see, within Abradisti, how

the distribution sector was able to capture this
opportunity.

When we look at ICT distribution today, it is antago-
nistically different from what it was ten years ago. The
distribution business was to sell boxes: you bought 10
computers and sold them one by one! This concept
is being modified by technology. When Internet com-
merce appeared, people said that distribution would
end. And it got stronger.

We saw in our group, in this period, many companies
trying, first, to identify the oppor-tunities and, second,
to understand which of those opportunities had more
to do with their DNA.

It is hard to imagine that a traditional “cash salesman”,
a concentrator of decisions, will decentralize the com-
pany, operate remotely and assume that the “business
of selling cash” will go to another level. This is because
new technologies are emerging, and he needs to be in
tune with them.

A good number of those who did this stood out for
their entrepreneurial capacity to per-ceive the oppor-
tunity, understand the change and quickly adapt to it.

This was the best learning the industry took away: to
be agile and efficient, with the vi-sion of helping the
partner to do better. All this shows is a reflection that
the business model based on channels, community
and collaboration is here to stay. mm

Foto: Divulgagdo

SURVIVES ADVERSITIES
WAGNER GATTO

DIRETOR-EXECUTIVO DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE POS-VENDAS

EM ELETROELETRONICOS (ABRASA)

EXECUTIVE-DIRECTOR OF THE BRAZILIAN ASSOCIATION OF POST SALES IN

ELECTRO-ELECTRONICS

pesar dos fatos que j& apontamos anterior-
mente, nesta coluna, como a indisponibilidade
atual de estoque de reposicdo de pecas, com-
ponentes e acessorios, bem como os elevados custos
para a realizacdo de consertos e reparos, a rede de pods-
vendas em eletroeletronicos sobrevive, em sua maioria,

nestes tempos dificeis.

Estudos realizados pela Abrasa mostram que, mesmo
com a alta dos juros e dos valores para a aquisicdo de
novos produtos, mais a falta de reajustes adequados
por parte dos fabricantes, o setor comportou-se de for-

ma exemplar.

Frente aos desafios, estabeleceu novas parcerias e
fez readequacdes em suas operacdes de atendimen-
to ao consumidor. Com isso, obteve equivaléncia no
nimero de ordens de servico no primeiro semestre
de 2022 frente ao mesmo periodo do ano passado.
Em nivel nacional, registrou 22,976 milhdes de ordens

de servicos.

No entanto é importante destacar que, caso persistam
os problemas mencionados acima, dificilmente o setor
alcancard a meta de realizar atendimentos da ordem de
10,5 milhdes de ordens de servicos neste segundo se-
mestre, apesar de seus esforcos e do intenso exercicio

da criatividade. mm

espite the facts that we have already pointed

‘ out earlier in this column, such as the current

unavailability of replacement stock of parts,
components and accessories, as well as the high costs
of carrying out repairs and repairs, the after sales net-
work in electrical and electronic products survives, for

the most part, in these difficult times.

Studies carried out by Abrasa show that, even with
high interest rates and high prices for the purchase of
new products, plus the lack of adequate readjustments
by manufac-turers, the sector has behaved in an exem-

plary manner.

Faced with the challenges, it established new partner-
ships and readjusted its consumer service operations.
As a result, it achieved equivalence in the number of
service orders in the first half of 2022 compared to the
same period last year. On a national level, it registered

22.976 million service orders.

However, it is important to highlight that if the prob-
lems persist, it will be difficult for the sector to reach
the goal of handling 10.5 million service orders in the
second semester, despite its efforts and the intense ex-

ercise of creativity. mm
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ABREE

DESCARTE DE RESIDUOS

ELETROELETRONICOS NO PONTO
DERECEBIMENTO CORRETO
ELECTRO-ELECTRONIC WASTE DISPOSAL

AT THE CORRECT RECEPTION POINT
SERGIO DE CARVALHO MAURICIO

PRESIDENTE DA ASSOCIACAQ BRASILEIRA DE RECICLAGEM DE
ELETROELETRONICOS E ELETRODOMESTICOS (ABREE)
PRESIDENT OF THE BRAZILIAN ASSOCIATION FOR ELECTRONICS AND HOUSEHOLD

APPLIANCES RECYCLING

quantidade de residuos eletroeletrénicos pro-
A duzidos no Pais aumenta ano a ano, e, infeliz-

mente, a reciclagem n&o acompanha o mesmo
ritmo. A maioria dos produtos pds-consumo é descar-
tada pela populagdo de forma inadequada. E quando
os produtos sdo reciclados, geralmente é porque foram
recolhidos por catadores informais, pessoas que cole-
tam esses eletroeletrénicos em lixdes a céu aberto para
extrair deles materiais que podem ser comercializados.

Ao contrério do que muitos pensam, essa ndo é a me-
lhor solucdo, uma vez que esses residuos podem conter
substancias téxicas, como metais pesados, 6leos e ga-
ses, entre outras que, quando manuseadas sem o devi-
do cuidado, podem causar danos a salde e contamina-
¢&do do solo, do ar e da dgua, impactando ecossistemas
inteiros.

A ABREE é uma entidade gestora que atua através de
diversos parceiros preparados para receber esses pro-
dutos em final de vida Util e dar a eles a destinacéo
correta. Todos os materiais receberdo tratamento ade-
quado antes de serem descartados, e alguns insumos
poderé&o ser reintroduzidos em ciclos de producéo para
novos produtos, contribuindo para a redu¢ao no consu-
mo de matérias-primas.

Nesse processo, o papel mais importante é o do cida-
ddo, que deve levar os produtos pds-consumo a um
ponto de recebimento ABREE, contribuindo, dessa
forma, para preservar o meio ambiente e a salde das
proximas geragoes. Hl
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he amount of electro-electronic waste produced
in Brazil increases year by year and, unfortunately,

recycling does not keep pace with it. Most of the

post-consumption prod-ucts are discarded by the popu-
lation in an inappropriate way and when they are recy-
cled, it is usually because they were collected by informal
collectors, people who collect these appliances and elec-
tronics in open-air dumps to extract from them materials
that can be sold.

Contrary to what many people think, this is not the best
solution, since this waste can contain toxic substances
such as heavy metals, oils and gases, among others that,
when handled without proper care, can cause damage to
health and soil, air and water contam-ination, impacting

entire ecosystems.

ABREE is a management entity that acts through several
partners prepared to receive these products at the end of
their useful life and give them the correct destination. All
materials will receive proper treatment before being dis-
carded, and some inputs can be reintroduced in produc-
tion cycles for new products, contributing to a reduction

in the consumption of raw materials.

In this process, the most important role is that of the cit-
izen, who must take the post-consumption products to
an ABREE collection point, thus contributing to preserve

the environment and the health of future generations. mm

Foto: Divulgagdo

PIBDO 12 TRIMESTRE NAO REFLETE

AREALIDADE DA [NDl]STRIA
DE ELETROELETRONICOS E
ELETRODOMESTICOS

1ST QUARTER GDP DOES NOT REFLECT THE REALITY OF THE
ELECTRONICS AND HOUSEHOLD APPLIANCES INDUSTRY

JOSE JORGE DO NASCIMENTO JR.

PRESIDENTE DA ASSOCIACAO NACIONAL DE FABRICANTES

DE PRODUTOS ELETROELETRONICOS (ELETROS)

PRESIDENT OF THE NATIONAL ASSOCIATION OF MANUFACTURERS OF

ELECTRICAL AND ELEC-TRONIC PRODUCTS

crescimento de 1% do PIB no primeiro tri-
mestre confirma o aumento da participagdo
do setor de servicos na economia, que vem
ocorrendo desde o arrefecimento da pandemia e, por-
tanto, ja era esperado. Por outro lado, o desempenho
da indUstria se manteve estagnado, o que, diante do
atual cenério macroecondmico, ndo seria de todo ruim.

Entretanto deve-se considerar que o setor secundario,
como também é conhecida a inddstria, é muito amplo
e congrega uma série de segmentos com realidades
muito diferentes. No caso das indUstrias de bens de
consumo, categoria em que se inclui o nosso setor de
eletroeletrénicos e eletrodomésticos, o cenéario vem se
mostrando mais negativo do que a média.

Com o aumento da inflacdo, que contribui consideravel-
mente para a reducéo da renda das familias, a priorida-
de de consumo tem sido itens de primeira necessidade,
como alimentacdo, medicamentos e transporte. Tam-
bém é preciso considerar a influéncia dos juros altos,
que nao facilitam a tomada de crédito.

Porém nada de baixar a cabeca! Mesmo com as adver-
sidades, a nossa indUstria tem depositado suas expec-
tativas em um segundo semestre mais positivo. E nesse
periodo que se comemoram datas importantes como a
Black Friday e o Natal, que podem ser um alento para
este ano. E a Copa do Mundo também pode ser um
fator contributivo para um cenério mais positivo.

Por tudo isso, esperamos mudancgas ascendentes na
performance do setor nos proximos meses, sempre in-
vestidos da missdo de manter o mercado abastecido de
produtos inovadores e competitivos, para motivar con-
sumidores e melhorar a qualidade de vida das familias
brasileiras. mm

ELETROS

the increase in the participation of the services sec-

The 1% growth in GDP in the first quarter confirms

tor in the economy, which has been occurring since
the pandemic cool down and, therefore, was already ex-
pected. On the other hand, the performance of industry
remained stagnant, which, given the current macroeco-
nomic scenario, would not be bad at all.

However, one must consider that the secondary sector, as
industry is also known, is very broad and congregates a
series of segments with very different realities. In the case
of consumer goods industries, a category which includes
our electronics and household ap-pliances sector, the
scenario has been more negative than average.

With the increase in inflation, which contributes consider-
ably to the reduction in family income, the consumption
priority has been first necessity items, such as food, med-
ication and transportation. It is also necessary to consider
the influence of high interest rates, which do not make it
easy to take out credit.

But do not give up! Even with adversities, our industry
has deposited its expectations in a more positive second
semester. This is the period when important dates such
as Black Friday and Christmas are celebrated, which may
be a relief for this year. And the World Cup may also be a
contributing factor to a more positive scenario.

For all these reasons, we expect upward changes in the
sector’s performance in the com-ing months, always in-
vested in the mission of keeping the market supplied
with innova-tive and competitive products, to motivate
consumers and improve the quality of life of Brazilian
families. mm
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FECOMERCIOSP

AEXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

DA O TOM EM 2022

CONSUMER EXPERIENCE SETS
THETONE FOR 2022

KELLY CARVALHO

ASSESSORA ECONOMICA DA FEDERACAO DO COMERCIO DE BENS,
SERVICOS E TURISMO DO ESTADO DE SAQ PAULO (FECOMERCIOSP)
ECONOMICADVISOR OF THE FEDERATION OF COMMERCE OF GOODS,

SERVICES AND TOURISM OF THE STATE OF SAO PAULO

comércio eletronico se destacou durante a
O pandemia de covid-19. Em 2021, o faturamen-

to real do setor no Estado de Sao Paulo regis-
trou alta de 39% em relacdo ao ano anterior, de acordo
com pesquisa da FecomercioSP em parceria com a Ebit
Nielsen. Isso mostra que vender por meio de um canal
digital foi a alternativa de milhares de empreendedores
para garantir o sustento.

Para este ano, a expectativa é de continuidade no cres-
cimento das vendas, ainda que de forma menos acele-
rada, considerando a forte base de comparag¢do com o
ano passado. Além da digitalizacdo dos consumidores
e dos negédcios, o aumento deve ser influenciado pelo
potencial dos marketplaces e das redes sociais.

Diante dessa nova realidade, a ado¢do de modelos de
negdcios focados na experiéncia do consumidor fard
toda a diferenca daqui para a frente. A integracéo de
canais fisicos e digitais possibilitarad ao cliente escolher
como comprar: mediante canal digital ou retirada do
produto no estabelecimento fisico; comparacédo de pre-
cos em diversas plataformas e negociacdo presencial;
ou compra online apds experimentacdo do produto na
loja fisica.

Existem grandes oportunidades para empresas que
estiverem atentas as novas tecnologias e ao comporta-
mento da clientela. A competitividade da concorréncia
se dard cada vez mais pelas condi¢des de oferta dos
produtos e pela experiéncia de compra do consumidor,
inclusive no que diz respeito ao atendimento, cada vez
mais personalizado e individualizado. mm
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: -commerce stood out during the covid-19 pan-
‘ demic. In 2021, the real turnover of the sector
e in the State of S&o Paulo registered an increase

of 39% compared to the previous year, according to a
FecomercioSP survey in partnership with Ebit Nielsen.
This shows that selling through a digital channel was
the alternative for thousands of entrepreneurs to ensure
their livelihood.

For this year, the expectation is of continued sales
growth, even if in a less accelerated way, considering
the strong comparison base with last year. Besides the
digitalization of consumers and businesses, the increase
should be influenced by the potential of market-places
and social networks.

Given this new reality, the adoption of business models
focused on the consumer experi-ence will make all the
difference from now on. The integration of physical and
digital channels will allow customers to choose how to
buy: through the digital channel or by picking up the
product in the physical shop; price comparison on sev-
eral platforms and face-to-face negotiation; or online
purchase after trying the product in the physical shop.

There are great opportunities for companies that are
attentive to new technologies and customer behavior.
The competitiveness of the competition will be in-
creasingly based on the conditions of the products of-
fered and the consumer’s buying experience, including
about service, which is increasingly personalized and
individualized. mm
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GREEN ELETRON

NUMEROS E ACOES
QUE ANIMAM

NUMBERS AND ACTIONS
THAT EXCITE

ADEMIR BRESCANSIN
GERENTE-EXECUTIVO DA GREEN ELETRON
EXECUTIVE MANAGER

Green Eletron, gestora para logistica reversa
A de eletroeletrénicos e pilhas, divulgou os nd-
meros de coleta desses materiais realizada em
2021. Como acontece todos os anos, reportamos esses
dados ao Ministério do Meio Ambiente e, assim, conse-

guimos ter uma dimenséo de tudo o que foi coletado e
encaminhado para reciclagem no Pais.

Desde a fundagdo da gestora, em 2016, o resultado do
ano passado se consolidou como o maior j& conquista-
do, atendendo e superando a meta estabelecida pelo
governo federal.

Com a ajuda da populagdo consciente, que acredita
que a destinacdo correta desse tipo de material contri-
bui ativamente para a preservacdo do meio ambiente,
conseguimos coletar 715 toneladas de eletroeletréni-
cos, do total de 1.244 toneladas coletadas em todo o
Brasil, em 2021, segundo dados do Ministério do Meio
Ambiente.

Nosso programa exclusivo para o recolhimento de pi-
lhas também tem muito o que comemorar. Em 2021,
foram coletadas mais de 163 toneladas de pilhas inser-
viveis — quase 1 milhdo de unidades.

O trabalho pioneiro da Green Eletron brilhou, e isso sb
foi possivel por causa dos profissionais que trabalharam
ao nosso lado, como os parceiros no varejo, associados
e a populacdo em geral. O apoio do Ministério do Meio
Ambiente, nesse nosso processo de expansdo e esta-
belecimento de novas parcerias, também foi essencial.

Neste ano, com uma meta de coleta trés vezes maior,
sera preciso muito mais conscientizacéo, esforcos e tra-
balho arduo, mas tenho plena certeza de que, em 2023,
nesta mesma época, estarei aqui comemorando nova-
mente. ENl
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reen Eletron, manager of reverse logistics for

electro-electronics and batteries, has re-leased

the figures for the collection of these materials
carried out in 2021. As happens every year, we report this
data to the Ministry of the Environment and, in this way,
we get an idea of everything that was collected and sent
for recycling in the country.

Since the company was founded, in 2016, last year's result
was consolidated as the highest ever, meeting and ex-
ceeding the target set by the federal government.

With the help of the aware population, which believes
that the correct disposal of this type of material actively
contributes to the preservation of the environment, we
were able to collect 715 tons of electro-electronics, out of
the total of 1,244 tons collected throughout Brazil in 2021,
according to data from the Ministry of the Environment.

Our exclusive program for the collection of batteries
also has much to celebrate. In 2021, more than 163 tons
of unserviceable batteries were collected — almost 1 mil-
lion units.

Green Eletron’s pioneering work shone through, and
this was only possible because of the professionals who
worked alongside us, such as retail partners, associates
and the general population. The support of the Ministry
of the Environment, in our process of expansion and es-
tablishment of new partnerships, was also essential.

This year, with a collection target that is three times high-
er, it will take a lot more aware-ness, effort and hard work,
but | am quite sure that in 2023, at this time, | will be here
celebrating again. mm
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SUFRAMA

INDUSTRIAS DO PIM FATURAM

R$39,5BILHOES NO
12 TRIMESTRE DE 2022

PIMINDUSTRIES INVOICE RS 39,5 BILLION IN

THE FIRST QUARTER OF 2022
ALGACIR ANTONIO POLSIN

SUPERINTENDENTE DA ZONA FRANCA DE MANAUS (SUFRAMA)

SUPERINTENDENCY OF THE MANAUS FREE TRADE ZONE

mpulsionado pelo desempenho recorde alcangado

em 2021, quando registrou o faturamento histérico

de R$ 158,62 bilhdes, o Polo Industrial de Manaus
(PIM) comecou 2022 de forma préspera e apresentou,
no primeiro trimestre do ano, indicadores positivos de
faturamento, exportagdes e geracdo de empregos.

Entre janeiro e marco, as industrias do PIM tiveram fatu-
ramento de R$ 39,5 bilhdes, o que representa um cresci-
mento de 9,62% em relacdo ao mesmo periodo do ano
passado (R$ 36,04 bilhdes). No més de marco, especifi-
camente, o PIM empregou 104.205 trabalhadores, entre
efetivos, temporérios e terceirizados, niumero similar ao
verificado em igual més do ano passado (104.447 tra-
balhadores). No fechamento do primeiro trimestre de
2022, a média mensal de empregos ficou em 105.575
trabalhadores.

A contribui¢do da industria eletroeletrénica e de bens
de informatica, nesse sentido, é extremamente rele-
vante, uma vez que esse segmento, com faturamento
de R$ 19,35 bilhdes no trimestre e geracdo de 52.864
empregos diretos, continua sendo o principal setor do
PIM, respondendo por aproximadamente 50% tanto do
faturamento global quanto do nimero de empregos
gerados.

Enquanto instituicdo gestora do modelo Zona Franca
de Manaus, a Suframa enxerga esses resultados com
bons olhos e continuard monitorando de forma perma-
nente o ambiente de negdcios da regido, a fim de pres-
tar todo o apoio para que as empresas do PIM tenham
sua competitividade fortalecida e sigam em trajetdria
ascendente. mm
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riven by the record performance achieved in
‘D 2021, when accomplished the historic billing
of R$ 158.62 billion, the Manaus Industrial Pole
(PIM) started 2022 in a prosperous way and presented,

in the first quarter of the year, posi-tive indicators for

turnover, exports and generation of jobs.

Between January and March, the industries of the PIM
had revenues of $ 39.5 billion, representing a growth of
9.62% over the same period last year (R$ 36.04 billion).
In March, specifically, the PIM employed 104,205 work-
ers, in-cluding permanent, temporary and outsourced,
a similar number to the same month last year (104,447
workers). At the end of the first quarter of 2022, the

monthly average of jobs was 105,575 workers.

The contribution of the electronics and computer goods
industry, in this sense, is extremely relevant, since this
segment continues to be the main sector of the PIM,
with revenues of R$ 19.35 billion in the first three months
of the year and the generation of 52,864 direct jobs, ac-
counting for approximately 50% of both global sales

and the number of jobs generated.

As the managing institution of the Manaus Free Trade
Zone model, Suframa has a good perception of these
results and will continue to permanently moni-tor the
business environment in the region, to provide the sup-
port for the com-panies in the MIP to have their com-
petitiveness strengthened and continue on an upward

trajectory. mm
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