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A PROFUNDA RELACAOQ ENTRE
MARCAS E CONSUMIDORES

Resultados consistentes ao longo do tempo

levantamento Esta-

dao Marcas Mais ¢

uma andlise da rela-

Ga0 entre marcas e
consumidores do ponto de vis-
ta essencialmente perceptual
- ou seja, trata-se de um estudo
do nivel de interesse desperta-
do pelas marcas ¢ do envolvi-
mento dos consumidores com
elas, Nao ha relacido com a po-
si¢do que essas marcas ocupam
no mercado nem com avalia-
¢oes técnicas dos produtos ou
dos servigos.

O processo avalia a pro-
pensdo dos consumidores em
preservar relagoes que ja man-
tenham com as marcas avalia-
das ou a inclinagao para que
venham a estabelecer relagoes

com essas marcas. Para esta
edigao, foram realizadas 13 mil
entrevistas online, aumento de
10% em relagao a edigao ante-
rior, envolvendo representan-
tes de diversas faixas etarias e
das classes A, B e C em todo 0
Pais. As entrevistas ocorreram
no primeiro semestre do ano.

A metodologia ¢ utilizada
pela TroianoBranding ha 27
anos. “Essa continuidade dos
critérios ¢ essencial para dar
consisténcia ao processo ao
longo do tempo”, ressalta Jai-
me Troiano, fundador da con-
sultoria.

Pilares da pesquisa
As marcas sio avaliadas com
base na combinagao matema-
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tica de trés pilares atemporais:
o nivel de conhecimento da
marca, o padrao de preferéncia
que os consumidores demons-
tram ao optar pela marca e o
nivel de associagao da marcaa
atributos-chave da categoria de
negdcios a qual ela pertence.

Cada um desses pilares é
destrinchado em alguns indi-
cadores:

O nivel de conhecimento da
marca vai além da avaliagao da
notoriedade ou da presenga na
mente dos consumidores, as-
pectos essencialmente ligados
aos esforgos de comunicagéo.
A proposta é construir uma
avaliagao mais abrangente da
relagao das marcas com o mer-
cado, baseada em top of mind,

conhecimento espontineo e
conhecimento total da marca.

O padrio de preferéncia
que as pessoas demonstram ao
adquirir a marca ¢ analisado
com base em trés indicadores:
primeira preferéncia, segunda
preferéncia e grau de rejeigao
que a marca evoca.

A associagao com atributos-
-chave da categoria de negocios
leva em conta nove indicadores
para cada uma das 31 catego-
rias estudadas. Manteve-se a
categoria especial relacionada
a pandemia da covid-19, cria-
da no ano passado. Trata-se de
identificar e reconhecer marcas
que facilitaram a vida das pes-
soas durante a crise, com base
nos critérios valorizados pelos

entrevistados, a exemplo da agi-
lidade para a concessao de em-
préstimos ou na realizagio de
vendas e entregas online.

A TroianoBranding é res-
ponsavel pelo planejamento
e supervisdo do Estadao Mar-
cas Mais - o campo online da
pesquisa foi conduzido pela
Netquest ¢ 0 processamento

estatistico ficou a cargo da |
Elementos Pesquisa. Os dados |

publicados pelo Estaddo re-
presentam uma parcela dos

resultados do estudo, a partir |

dos setores de negocios esco-
lhidos pelo jornal e de até 15
marcas selecionadas em cada
setor. Qutros dados podem ser
contratados diretamente da
TroianoBranding.
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SER O
MAIOR DO
BRASIL

EOTIM
MAS SE
O MELHOR

E COISA DE
PARCEI

Atacadao, mais uma vez, a marca
mais admirada pelos brasileiros
no prémio Marcas Mais do Estadao ESTADAD #¥ +

na categoria Atacarejo. MHHBHS
Um reconhecimento incrivel de nossos milhdes

de clientes, fruto dessa parceria tao solida
Por isso, muito obrigado a cada um de vocés, fornecedores,

[ -~
colaboradores e, principalmente, aos nossos clientes b iIcam p eqa

Parceirbes, esse prémio é nosso.
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Babel-Azza

ATACADAO
Lygar de comprar barato

Siga o Parceirdo nas redes: @atacadaosa.oficial
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o final de outubro, o

Facebook anunciou

que mudaria sua mar-

ca corporativa para
Meta. Com isso, o conglome-
rado liderado por Mark Zu-
ckerberg deixa de ter o mesmo
nome da maior rede social do
planeta. O Facebook passaa ser
apenas uma das marcas da hol-
ding, assim como Instagram,
WhatsApp e Messenger, entre
varias outras.

Zuckerberg justificou a mu-
danga como uma preparagao
para o futuro - o novo nome
¢ uma referéncia ao conceito
de metaverso, que ampliard a
fusdo entre o real e o virtual.
Projeta-se que, gracas ao aper-
feicoamento e & disseminagdo
de tecnologias como realidade
virtual e realidade aumentada,
sera possivel ter a sensagao de
compartilhar um mesmo espa-
€O COM Pessoas que estao geo-
graficamente distantes, de tal
forma que estar ou ndo fisica-
mente presente quase nao fara
diferenca.

O mercado ndo absorveu
plenamente os argumentos
da empresa, no entanto. Parte
dessa desconfianga se deve ao
fato de que a estratégia de re-
branding foi anunciada justa-
mente num momento em que
a corporagdo vem enfrentan-
do varias dentncias dentin-
cias decorrentes da série de
reportagens The Facebook Pa-
pers, iniciativa colaborativa de
grandes veiculos da imprensa
dos Estados Unidos.

A principal fonte das de-
nuncias sao os documentos
recolhidos e encaminhados ao
Congresso pela ex-funcionaria
Frances Haugen, que compro-
variam ag¢oes como a utiliza-
¢ao de robods para conduzir a
opinido publica e passividade
diante da comprovagao das
consequéncias toxicas das re-
des sociais para os usudrios, A
marca Facebook ja acumulava
um grande desgaste decorren-
te de outras polémicas, como
os testes de personalidade de
usudrios que permitiram a
consultoria de marketing po-
litico Cambridge Analytica
influenciar as decisoes de voto
nas elei¢oes presidenciais dos
Estados Unidos.

Efeitos discutiveis

“E o truque mais velho da
cartilhado branding - em crise
extrema, mude 0 nome”, escre-
veu o jornalista Pedro Doria,
colunista do Estadao, ao sin-
tetizar como o mercado rece-
beu o anuncio do rebranding
do Facebook. Para Doria, por
mais que o conceito de meta-
verso seja fascinante, ele ainda
ndo existe nem esta proximo
de existir. Assim, o Facebook
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Facebook recorre
ao rebranding

Nome Meta alivia a carga negativa que vem sendo
associada a maior rede social do mundo
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anunciou a mudanga sem a
perspectiva real de que qual-
quer um dos seus produtos
oferega, nos proximos anos,
algo similar ao que o metaver-
so realmente promete. “Uma
das cinco maiores companhias
americanas de tecnologia vai
fingir que estd num neg6cio
quando, em verdade, tem por
clientes quase metade da hu-
manidade em outro ramo.”

Para Rosangela Florczak,
professora da Escola Superior
de Propaganda e Marketing
(ESPM) e consultora de repu-
tacio, s6 o tempo determinara
com clareza as motivagoes e 0s
efeitos da mudanga anunciada.
“Trocas de nome nada signifi-
cam quando ndo vém acompa-
nhadas de mudancas na cultu-
ra e na forma de agir de uma
empresa. Sendo é apenas um
paliativo, um remédio que cau-
sa alivio temporario nos sinto-
mas, sem curar a doenga”, ela
descreve.

A especialista lembra que
o Brasil teve varios exemplos
recentes de organizagdes que
trocaram de nome na tentativa
de “apagar o passado” e iniciar
uma nova fase - “dar um reset
na vida da organizagio”,como
eladefine. Foi 0 caso de muitas
das empreiteiras envolvidas
nas denuncias da Operagio
Lava Jato. A OAS teve 0 nome
trocado para Metha (curiosa-
mente, escolha semelhante a
do Facebook) e a holding Ode-
brecht agora ¢ NovoNor, de-
pois que cada uma das subsidi-
arias também ganhou um novo
nome: a Odebrecht Engenha-
ria e Construgao passou a ser
chamada pelas iniciais OEC, a
Odebrecht Agroindustrial vi-
rou Atvos, a Odebrecht Oleo e
Gas foi rebatizada de Ocyan ea
Odebrecht Realiza¢oes Imobi-
lidrias ¢a OR.

“Essas trocas de nome im-
pulsionadas por grandes crises
reputacionais tém efeito discu-
tivel”, avalia Florczak. “Durante
anos, qualquer referéncia as
novas denominagoes certa-
mente vira acompanhada de
uma explicacao lembrando os
antigos nomes. E qualquer pes-
quisa na internet sobre os anti-
gos nomes revelara o passado
dessas empresas.”
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Revitalizacao das marcas
@ processo permanente

Revisar e atualizar os conceitos de
branding sao atividades rotineiras

mbora muitos proces-

sos de rebranding sejam

motivados por momen-

tos de crise, ha ocasioes
em que ajustes nos nomes ou
na identidade visual ocorrem
pela simples necessidade de
modernizagio e adaptacao aos
novos tempos. Essa demanda,
que vem se tornando cada vez
mais acelerada, deve fazer par-
te da rotina das empresas, ava-
liam os especialistas.

“Vivemos hoje um outro
grau de envolvimento da so-
ciedade com as marcas, em
Comparagao ao que ocorria
no ambiente analogico. Isso
certamente pede uma atengao
maior as necessidades de atu-
alizagdo”, lembra Rosangela
Florczak, professora da Esco-
la Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) e consulto-
ra de reputacao.

Ao mesmo tempo, nao se
deve agir por impulso, “As
vezes chega uma nova gestao
na empresa querendo mudar
tudo. E preciso ter extremo
cuidado com esse tipo de de-
cisao”, adverte Jaime Troiano,
fundador da TroianoBran-
ding, parceira do Estaddo no
Marcas Mais.

Troianodiz que o ideal é que
as mudangas na identidade vi-
sual sejam sutis, ainda que a
soma desses ajustes periodi-
cos faca uma grande diferen-
¢a ao longo do tempo. “Basta
ver a evolugdo de uma marca
como a da cerveja Brahma,
por exemplo. Nunca houve
um rompimento que causasse
estranheza aos consumidores,
mas as mudancas acumuladas
sdo significativas.”

Marca é sintese

Quanto as mudancas de
nome, ainda mais delicadas,
¢ importante que sejam feitas
sob justificativas concretas
¢, sempre que possivel, sem
causar grandes rompimentos.
Uma das razoes para proces-
sos de rebranding nas dltimas
décadas tem sido a necessida-

de de facilitar a compreensao
e prontncia das marcas ao
redor do planeta. Assim ocor-
reu, por exemplo, com a troca
do tradicional nome Compa-
nhia Vale do Rio Doce - que a
mineradora carregava desde a
fundagio, em 1942 - pela ver-
sdo simplificada Vale, ou com
a substituicao de Gessy Lever
por Unilever,

Outra motivagao frequen-
te sao efemérides marcantes.
O rebranding surge, nesse
cenario, como parte das cele-
bragoes e, a0 mesmo tempo,
como simbolo da confianga
da empresa no futuro. Foi
0 que ocorreu em fevereiro
deste ano com a Metaltirgica
Tuper, sediada em Sio Bento
do Sul (SC), ao completar 50
anos. O logotipo passou por
modernizagdo, mas cada ajus-
te realizado teve uma justifi-
cativa, comunicada ao merca-
do e aos 2 mil funcionarios.

O formato retangular foi
substituido pelo quadrado,
mais adequado ao ambiente
digital. A cor, vermelha, ga-
nhou um tom ligeiramente
mais encorpado, passando a
ideia de solidez. As letras re-
ceberam contornos sinuosos,
transmitindo conceitos de
inovagao e dinamismo. O bra-
¢o esquerdo do “T”, que “saia”
do logotipo, teve essa caracte-
ristica mantida, como reforgo
aideia de continuidade.

“Sao ajustes alinhados a
evolugdo da empresa e a tudo
aquilo que projetamos para
ela nas proximas décadas”,
diz o CEO, Frank Bollmann.
Ele conta que o processo de
rebranding incluiu varias ou-
tras frentes além do logotipo,
como um amplo trabalho in-
terno para sintetizar em uma
frase o proposito da compa-
nhia, definido como “Inspi-
rar pessoas a criar solucoes
surpreendentes”. “Quem sim-
plesmente olha o logotipo ou
lé o proposito nao imagina o
quanto ha de reflexao por tras
disso”, conclui Bollmann.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/
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ste € 0 sétimo ano em

que realizamos o Mar-

cas Mais para o Esta-

dao. Ao longo desse
periodo, auditamos centenas
de marcas, em dezenas de se-
tores de negocios. Como jé in-
diquei em edigoes anteriores,
ha flutuagao e consisténcia na
performance delas. Mas a con-
sisténcia sempre me impres-
sionou mais do que qualquer
outra coisa, quando olho para
os resultados.

Tudo se passa como se no
poédio dessa “olimpiada” o mer-
cado que consultamos, e olha
que foram milhares de pessoas,
identificasse frequentemente
as mesmas marcas. Com algu-
mas posicoes trocadas, embora
sendo as mesmas. Logico que
nao posso ignorar a chegada
de alguns novos integrantes
nessas posicoes de lideranca,
Porém, a permanéncia dos
mesmos players nas melhores

Jaime Troiano
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A “olimpiada”
das marcas

Resultados de mais uma edicao impressionam muito pela consisténcia

posicoes me lembra muito o
quadro de medalhas em olim-
piadas, como essa que acabou
em Toéquio, comparado ao das
anteriores recentes.

Como os resultados nao

acontecem por acaso, nem nas
olimpiadas nem no Marcas
Mais, ha algumas razoes para o
cendrio ser esse.

Treino, treino, treino! As
marcas do podio ndo estio la
4 toa. A conquista, que reflete
o grau de admiracao, respeito e
envolvimento que 0s consumi-
dores tém por elas, ndo caiu do
céu. E fruto de continuo esfor-
¢o e investimento, ¢ mais ainda
nestes momentos turbulentos
e delicados dos ultimos dois
anos. a0 marcas que obede-
ceram 2 receita da Sherazade,
queo livro As Mil ¢ Uma Noites
descreve como alguém sempre
tendo uma historia nova para
contar, dia ap6s dia. Durante a
pandemia e essa prisao domici-
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liar que ela nos impos, as mar-
cas que nao se calaram estao
destinadas a performar bem
por muitas e muitas noites.
Paixao pelo que faz! Alguém
imagina que s6 dedicacao e
muito treino sao suficientes
para nadar 10 km no mar e
chegar a frente das outras con-
correntes, como fez a nossa
incrivel nadadora Ana Marcela
Cunha? Ou dominar as ondas e
dangar com elas, como fazem
italo e Medina? Ou ainda os
malabarismos que faz a fadi-
nha Rayssa em cima do skate?
Ha algo a mais nas marcas que
fazem bem o que fazem, como
€ 0 caso desses atletas. Uma
confessada vocacao e amor
pelo que gostam de fazer. O que
inspira os treinos e suaviza o
enorme esforgo de superacao.
Os grandes ganhadores
transpiram humildade. Ou-
¢am e vejam com atengao as
entrevistas apos a vitoria. $ao

carregadas de uma auténti-
ca surpresa, na maior parte
das vezes, de um clima quase
de estado de graca, mesmo se
acreditasse a priori na vitoria.
Pois bem, as marcas no podio
do Marcas Mais nao me lem-
bram, nem de longe, da perso-
nalidade do Alberto Roberto,
o personagem iconico criado
pelo genial Chico Anysio, e 0
cego narcisismo que ele repre-
sentava. As marcas que ganha-
ram “medalhas” neste estudo
sabem o quanto elas sio amea-
¢adas todo o tempo por ferozes
concorrentes, por empresas
que amariam trocar de posi-
¢do com elas. Bastaria que elas
ignorassem que ha adversarios
lutando pela mesma coisa.
Algo que essa que essa Olim-
piada me ensinou, ou melhor,
Que me mostrou mais uma vez,
éa equipe de apoio por tras do
atleta. O momento de pular
na piscina, entrar na pista, pi-
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sar no tatame, encarar a raia...
& extremamente solitdrio. As
marcas escapam das maos das
empresas e enfrentam solitaria-
mente o olhar, a avalia¢do dos
clientes e consumidores. Numa
loja, num supermercado, na
olimpiadas elas estdo sozinhas
diante do olhar perscrutador
de um potencial comprador. Ja
acompanhei clientes em pon-
tos de venda. Eles observando
0 momento magico da escolha,
os olhares que comparam a al-

ternativas possiveis, torcendo, F
suando de tensdo. Ufa! Esco- |§
lheram a minha marca, como |£

se ela tivesse batido na borda
da piscina antes das outras. A
equipe que organizou, plane-
jou, acompanhou a preparagao

dessa marca-atleta se abraga, al- |*

guns choram de emogao.

Acho que as marcas que ocu-
pam o pédio no Marcas Mais
sabem que tudo iss0 ndo é ape-
nas uma metafora ingénua!
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Mais uma historia
para a gente
sentir orgulho.

Obrigado por fazer do Posto Ipiranga o primeiro
lugar na categoria combustivel no Marcas Mais

do Estadao pela segunda vez consecutiva.

CONHECA

S 9 Ipiranga

CAMPANHA
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ATACARE]JO

Lojas

Assai

Makro

L&IES: 2%

Precos baixos e
acoes regionais

Atacarejo se mostrou essencial para o abastecimento na crise

setor deatacarejo vinha

num crescimento cons-

tante nos ultimos anos

por uma questao de
economia e praticidade. Quan-
do a crise sanitaria modificou
o comportamento do consu-
midor, que passou a reduzir a
frequéncia das idas aos super-
mercados e optou por fazer
estoques maiores de itens es-
senciais, 0 modelo se fortaleceu
ainda mais. Agora, as principais
empresas do segmento apostam
n3o s6 no pilar dos pregos bai-
x0s (15% a 20% inferiores aos
praticados no varejo tradicio-

nal), mas também em estraté-
gias de fidelizagdo regionaliza-
da, em programas de beneficios
e em espacos mais acolhedores.

O Atacadao, primeiro colo-
cado da categoria no ranking
de Sao Paulo do Estadao Mar-
cas Mais, ¢ a maior rede do
Pais, com 265 lojas até junho de
2021. Para o CEO da rede, Mar-
co Oliveira, esse modelo mais
econdémico de compras ganhou
um carater essencial durante a
pandemia. “Estamos ajudando
os consumidores e 0s pequenos
negocios. O formato ajudou as
pessoas, principalmente aque-

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

las em situagao mais vulnera-
vel, que perderam suas rendas
€ comegaram a emprecndcr
fazendo bolos, doces, entre ou-
tros itens para vender. No ataca-
rejo, estas pessoas conseguiram
comprar produtos mais baratos
para essa retomada’, explica.
Manter esses clientes satisfei-
tos e adotar ferramentas de fi-
delizacao sao um desafio e uma
busca constante na rede, que
pertence ao Grupo Carrefour.
Uma das estratégias ¢ investir
na omnicanalidade. “Atual-
mente, contamos com mais de
300 sellers parceiros e cerca de

1,5 mil
Empregos diretos

250 mil

Fonte; Abras/SuperHiper/ Nielsen e Abaas

Atacaddo
Lojas: 265 (inclui 31 atacados de entrega)
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Atacarejo

Nimeros do setor

Faturamento 2020

R$ 185'5 bilh(.)es (aproximado)

Receita (jan/set/21): RS 42,2 bilhes (+9,2%)

Lojas: 194 (até setembro/21)

Receita (jan/set): RS 30,3 bilhdes (:201%)

Receita: nao divulga

50 mil produtos, e chegamos a
aproximadamente 5 mil cida-
des a partir dos nossos 31 ataca-
dos de entrega”, lista Oliveira.

Ele também cita o site foca-
do no B2B e as parcerias com
os aplicativos Rappi e Corner-
shop, que possibilitam maior
experiéncia digital nas lojas.
A operagao, presente em 120
lojas de 60 cidades, conta com
uma equipe de shoppers de-
dicados a atender em tempo
real aos pedidos que chegam
pelos aplicativos.

Outra maneira de fidelizar
o cliente, segundo o executivo,

PRODUZIDO POR
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& por meio do Cartao Ataca-
dao, que oferece um programa
de beneficios com descontos
exclusivos.

O Atacadio se aproveitabem
de sua capilaridade para ofere-
cer aos clientes uma variedade
de produtos regionais. “Além
de valorizarmos a cultura e
habitos de alimentagao locais,
damos oportunidades para
que produtores e fornecedores
locais cresgam e desenvolvam
seus negdcios junto com a gen-
te”, afirma o executivo.

As agdes regionais também
sd0 um trunfo do Assai Ata-
cadista, segundo colocado no
ranking de 2021. Segundo a
diretora de Marketing & Ges-
tdo de Clientes da rede, Marly
Yamamoto, o0 Assai tem como
um de seus principais obje-
tivos estar conectado com as
populagoes de cada localida-
de de suas lojas.

“Para isso, atribuimos mais
autonomia as equipes re-
gionais, incluindo o time de
marketing e operagoes, para
que cada loja do Assai possa re-
fletir de maneira unica as suas
cidades e Estados”, explica. Isso
inclui a valorizagao das datas
sazonais mais importantes
para cada praca, como a festa
de Sdo Jodo e o Dia do Nordes-
tino, na Regiao Nordeste, e até
ativagoes voltadas ao Cirio de
Nazar¢, na Regido Norte.

As promogoes também con-
tribuem para a construgio da
marca. Marly Yamamotoafirma
que a campanha de aniversario
da rede é sempre um momento
muito aguardado pelos clientes
e que gera recordes de partici-
pagio. Neste ano, ela aconte-
ceu entre setembro e outubro
e sorteou mais de RS 7 milhdes
em prémios, “Destaco também
o Passai, que € nossa bandeira
préopria de cartdo de crédito
- com ele, além de vantagens
exclusivas, 0 usudrio ja paga o
preco de atacado no Assai levan-
do apenas uma unidade do pro-
duto”, conta.

A rede também aposta em
trazer melhorias para 0 am-
biente das lojas. Neste ano, lan-
¢ou o Espaco do Cliente, uma
area 100% interna que oferece
um atendimento focado no
acolhimento, “o que aproxima
e facilita as interagoes nas re-
des sociais e nos demais canais
de atendimento”.

O Makro Atacadista, tercei-
ro no ranking, estd num mo-
mento de redesenho de suas
operacoes no Brasil. Vendeu
no ano passado 29 lojas e 13
postos de combustiveis para o
Atacadao e decidiu concentrar
sua operagdo na capital e no
interior de Sdo Paulo, onde ain-
da mantém 24 unidades. Essas
lojas vio passar por uma reno-
vacao, totalmente voltada para
uma operagao sustentavel.

8/20
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Drogaria Sdo Paulo

A

Eleita a farmacia preferida e mais
admirada pelos consumidores no

prémio Marcas Mais do Estadao
pela segunda vez consecutiva.

Mais uma realizac@io de quem estd ha

78 anos crescendo no mercado,
aprimorando a experiéncia de lojas e
canais digitais e garantindo conveniéncia
e atendimento de qualidade. Temos
orgulho também de oferecer o

programa de relacionamento Viva Satde,
gue proporciona aos nossos clientes

as melhores vantagens e ofertas.

Muito obrigada pela sua confianga.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/ 9/20
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setor segurador teve

de mostrar resilién-

cia e capacidade de

adaptacgdo durante a
pandemia. Mesmo com o ace-
lerado processo de digitaliza-
¢ao das operagoes, houve uma
natural elevagio de sinistros e
os setores de vida e saude sofre-
ram forte impacto financeiro.
O desafio das operadoras foi
mostrar aos clientes que esta-
vam presentes nos momentos
mais dificeis. Afinal, oferecer
protecdo e seguranca é o lema
mais usado pelo setor.

Esse olhar atento a jornada
e a experiéncia do cliente é o
grande alicerce da Porto Segu-
ro, segundo o diretor executivo
de Marketing Luiz Arruda. A
empresa, 17 colocada do Mar-
cas Mais nos rankings nacio-
nal, paulista e das Regioes Sul e
Sudeste, passou dos 11 milhoes
de clientes neste ano. “Que-
remos ser cada vez mais um
porto seguro para o cliente e os
corretores sdo os grandes par-
ceiros nisso”, afirma.

Com as interacoes e atendi-
mentos migrando para o am-
biente digital, a Porto Seguro
investiu em melhorias no seu
aplicativo, que abrangeu os
principais produtos, incluiu
0 WhatsApp no ecossistema e
aprimorou seu portal de servi-
¢os. Isso tem permitido um uso
cada vez mais preciso dos dados
para conhecer melhor os clien-
tes, segundo o diretor. “Tem
mais base para fazer cruzamen-
tos de relacio, de como tratar
e de como nos posicionarmos
como empresa’, afirma.

A Porto Seguro esta total-
mente engajada no momento
de maior preocupacao com a
satde da populagao, Para isso,
ampliou os canais de teleme-
dicina e tem incentivado a va-
cinacdo ao oferecer descontos
no plano Vidado Seu Jeito para
quem comprovar ter concluido
ociclovacinal contraa covid 19,

Na Bradesco Seguros, 2° co-
locada no ranking nacional e
lider nas Regioes Norte, Cen-
tro-Oeste e Nordeste, a base no
relacionamento com os clien-
tes sao as relagoes de longo pra-
z0, afirma o diretor de Marke-
ting, Alexandre Nogueira da
Silva. “As pessoas precisam des-
sa seguranga e prote¢ao para
evoluir, para que suas conquis-
tas nao estejam desamparadas.
Precisamos estar no planeja-
mento da sociedade”, explica

Segundo Nogueira da Silva,
a Bradesco Seguro fez muito
uso da tecnologia entre 2020
e 2021 para simplificar pro-
cessos, buscar a centralidade
nos clientes e na valorizagao
da sua experiéncia. “A gente
persegue a historia de ouvir o
cliente”, afirma. No segmento
Vida, isso significou a criagao

SETOR | SEGURADORAS
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Confianca e relacoes

de longo prazo

Seguradoras tiveram de mostrar presenca e atuagao em momentos dificeis

de coberturas flexiveis e cria
¢ao de contratos mais simples,
por exemplo. E, mesmo com
a atengdo maior aos contatos
virtuais, a empresa nao quer
perder de vista a humanizagio
do atendimento, oferecendo
opgoes de atendimento fisico e
hibrido no periodo.

Relagoes e experiéncias de
longo prazo também estao no
DNA da SulAmérica, que ficou
na 3" posigdo do ranking nacio-
nal e da Regiao Sudeste, além do
mercado de Sao Paulo. A com
panhia completou 125 anos e
ja possui clientes (chamados de
beneficiarios) e corretores que
estdo em sua base ha trés ou
quatro geragoes da familia.

Patricia Coimbra, vice-pre-
sidente de Capital Humano,
Sustentabilidade e Marketing
da SulAmérica, lembra que a
pandemia chegou quando a
empresa estava finalizando
sua saida dos ramos de “coisas”
(auto e residéncias) para focar
em gente. “Temos como va-
lor entregar satde, seja fisica,
emocional ou financeira”, lista.

Para isso, a empresa tem sc
tornado cada vez mais “figital”,
juntou a experiéncia adquiri-
da em décadas com as novas
plataformas de atendimento.
As antigas interagoes de teleo-
rientagao, que a SulAmérica ja
fazia, foram habilitadas pela
ANS para se transformar em
teleatendimento com prescri
¢ao. Oaplicativo da seguradora
e o portal tém crescido muito e
hoje 40% do atendimento ¢é re-
moto, segundo a executiva.

Na Itau Seguros, 3 colocada
na Regides Norte/Centro-Oeste
e no mercado de Sao Paulo,
além da aten¢io personalizada
que a tecnologia propicia, ha
uma preocupacio clara em
simplificar ou ‘descomplicar’
o atendimento. “Nosso objeti-
vo ¢ falar de seguros de forma
simples e acessivel para quem
ndo é especialista no mercado,
e ndo falar ‘segures’. Com isso,
mapeamos canais que tenham
sinergia com 0 nosso proposi-
to, que € cuidar do momento de
vida dos nossos clientes e do que
mais importa para eles”, afirma
o diretor de Seguros do Itaa
Unibanco, Eduardo Domeque.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

SEGUROS
Faturamento 2020

‘RS 274 bilhoes (o)

Faturamento 2021 (até agosto)

+R$ 198,8 (um)
“No inclui saiide e DPYAT
fonte: CNseg

SAUDE COMPLEMENTAR (2020)
Faturamento

R$ 223 4 bilhoes (%)

fonte: ANS

PORTO SEGURO

Receita (2020)

RS 19,9 bilhdes

Lucro Liquido (2020)

R$ 1,7 bilhdo

Clientes

11,3 milhdes (2021)
Funcionarios (2021)

13,7 mil

Corretores independentes (2021)
34,9 mil

Atendimentos por ano (2020)
13 milhdes

Atendimentos digitais (2020)
24 milhoes

40% dos acionamentos de servios
para carros e residéncias por WhatsApp
(2021)

1,5 milhéo de servios em

residéncias por ano (2020)

2,8 milhoes e socorros
atendidos por guinchos por ano (2020)

SULAMERICA

Receita

R$ 20 bilhdes (2020)

Receita 2021 (até junho)

R$ 10,4 bilhdes (+7% ante junho/20)

36 mil coretores independentes
Nimero de beneficiados (até junho/21)
Satde: 2,4 milhdes

Odonto: 1,8 milhae

BRADESCO SEGUROS

Faturamento (2020)

R$ 73,7 bilhoes (-5,3%)

Lucro Liquido

R$ 5,1 bilhdes (-31,3%)

0 aplicativo da Bradesco Seguros atingiu
6,3 milhdes de downloads em dezembro

ITAU SEGUROS
Receita (12 semestre 2021)
R$ 3,7 bilhdes (-1,4%)
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Mais barato.
Mais qualldade.

Maisporvoceé.

E fazendo sempre mais que o Extra se tornou
novamente 3 marca mais lembrada na sua categoria.
Por isso, dedicamos este prémio a vocé que compra

no Hiper, no Mercado Extra, no Mini, na Drogaria Extra,
no app Clube Extra ou no clubeextra.com.br e abastece
em nossos Postos. E por vocé que nds trabalhamos
sempre mais todos os dias. Obrigado.

ESTADAO ¢

‘campea
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Novos conceitos de morar

Construtoras
entendem que
clientes querem
mais espacos de
convivéncia

7

.

setor de construtoras
tem passado por for-
tes emogoes desde o
inicio da pandemia.
A crise sanitaria chegou num
momento em que a taxa de ju-
ros basica estava em seus me-
nores patamares histéricos,
mas também foi um periodo
de queda acentuada da renda
da populagio e de maior de-
semprego. Para completar, ao

mesmo tempo que O espago
das casas foi revalorizado, as
restrigoes de circulagao afe-
taram todo o ecossistema do
setor, dos canteiros de obras,
passando pelos estandes de
vendas, bancos e até cartorios.
Estar préximo ao cliente ga-
nhou outros significados.

A MRY, que lidera o ranking
nacional e também o de todas
as regioes pesquisadas pelo Es-

ESSASCOOTER
~E COMDVOCE:
TAMBEM GOSTA

0t FUGIR DA CIDADE
DE VEL EM QUANDO.

honda.com.br/motos

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

Nova Honon
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ENTRE ND MODO AVENTURA

tadio Marcas Mais, acredita
que o proprio conceito de lar
foi ressignificado durante a
pandemia. “As pessoas passa-
ramaveracasa como um CSpﬂ
co de lazer, trabalho, estudo, de
confraternizagao e de pratica
de atividade fisica. Com isso,
novas necessidades foram ge-
radas, como, por exemplo, 0 au-
mento da demanda por varan-
das”, exemplifica Alexia Faleiro
Duffles Drummond, diretora
de Marketing da MRV&CO.

A construtora aproveitou
a transformacio na vida dos
usuarios, que passaram a de-
mandar mais atencao digital,
para transportar sua experi-
éncia em atendimento para o
ambiente digital. “A simplifi-
cacao se relaciona com a faci
lidade e fluidez. Por exemplo:
o cliente nao precisa enviar
documentos fisicos, faz a assi-
natura digital e pode acessar
novos servigos que tragam
comodidade para a vida dele”,
explica Alexia. A empresa ja
recebe perto de um milhao de
contatos anuais por seus ca-
nais virtuais. O time de corre-
tores esta treinado para fazer
osatendimentos posteriores.

Isso tem contribuido para
ofertas cada vez mais assertivas
da construtora, “Trabalhamos
para que o produto faca senti-
do para o momento de vida de
cada cliente. Isso inclui a esco
lha da localizagao, o estudo da
tipologia dos apartamentos,
preco competitivo e adequa-
¢ao a capacidade financeira de
cada perfil para que seja real-
mente uma jornada de realiza-
¢do do sonho”, diz a executiva.
Ela destaca que um em cada
150 brasileiros mora em um
imovel MRV hoje.

ACamargo Corréa Desenvol-
vimento Imobiliario (CCDI), 2*
no ranking nacional, traz uma
natural identificacio com sua
marca-mae, conhecida por
oito décadas de grandes obras
de infraestrutura. Desde 2018,
a holding passou a se chamar
Mover Participagoes. No ramo
residencial, esta voltada para
o0 segmento de alto padrao e

completou 25 anos em 2021.

Para o diretor-presidente da
CCDI, Gustavo Pellicciari de
Andrade, parte dos valores re-
conhecidos pelo piblico vem
dessa historia, como qualidade
técnica, compromisso com o
cliente, solidez financeira, en-
genharia e desenho de produ-
tos versateis, “Construimos o
que € certo”, declara.

Andrade viu a pandemia
como um periodo de enor-
mes desafios, mas também de
grandes oportunidades. “No
setor imobilidrio, destaco a re-
aproximagcao das pessoas com
os seus lares, no sentido lite-
ral da palavra. Com isso, veio
também a necessidade de me-
lhorias ou até mesmo de um
imovel novo e fatores emocio-
nais também se tornaram im-
portantes na escolha. Ter uma
marca forte foi um diferencial
neste momento”, acredita.

Também voltada para imé-
veis de alto padrao, a Cyrela, 3*
no ranking nacional, nao vé na
tecnologia apenas uma manei-
ra de se comunicar e interagir
melhor com seus clientes, mas
como uma janela para agregar
novas linhas de produtos e
servigos. A construtora langou
em 2018 a CashMe, fintech
que oferece empréstimos com
imoveis em garantia, o chama-
do home equity. Ela ja atua em
mais de 40 cidades e atingiu
RS 839 milhoes em carteira
em junho de 2021. Também
investiu na Mude.me, uma
plataforma que transforma a
tradicional lista de casamento
em contribui¢oes em dinhei-
ro para ajudar na entrada do
novo imoével.

A Gafisa, no terceiro posto
do ranking da Regido Sudes-
te e em Sdo Paulo, concluiu
dois anos de reorganizacao
financeira e voltou a fazer lan-
¢amentos no ano passado. Os
empreendimentos apostam
alto agora na vida saudavel e
na sustentabilidade. A empre-
sa quer ser vista além de uma
construtora e incorporadora e
mais como uma plataforma de
negocios imobiliarios.

)
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Financiamentos imobiliarios 2020
RS 177 bilhdes (+58%)
Lancamentos residenciais 2020
151.782 (-17,8%)

Fonte: CBIC

MRV&Co

Receita Liquida (2020)

RS 6,6 bilhdes

Lucro Liquido (2020)

RS 550 milhdes

Namero de unidades vendidas (2020)
45.667 (¥29%)

Camargo Corréa
Nao divulga as informacoes

Cyrela

Receita liquida (2020)

R$ 3,336 bilhoes (+11%)
Lucro liquido

R$ 1,760 bilhdo (+323,3%)

Gafisa

Receita liquida

RS 884,045 milhdes (+120,8%)
Prejuizo liquido

(RS 76,521 milhdes)
Lancamentos 2020

12 projetos e 2.115 unidades

Getty Images

Em primeiro lugar,
a gente constroéi
para vocé conquistar.

MRV: 1° lugar Brasil
na categoria Construtoras
L/\\ do Prémio Marcas Mais.

A MRV acredita que o futuro pode ser
construido hoje.

E para caminhar com vocé até 16,

estd junto desde o interesse no apartamento
até os futuros momentos que vocé vai
conquistar no novo lar. Hoje, a MRV
conquistou esse 1° lugar porque, todos os dias,
transformar a vida das pessoas também estd

em primeiro lugar por aqui.

www.mrv.com.br O futuro a gente constréi hoje.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/ 13/20
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De varejistas a promotores
da saude da populacao

Farmacias estao cada vez mais associadas
a0 ecossistema de bem-estar

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

ais do que a ponta

visivel do varejo de

medicamentos e de

produtos farmacéu-
ticos, de higiene e cosméticos,
o segmento de farmacias avan-
¢a no Brasil para ser cada vez
mais considerado como parte
de todo o ecossistema de sau-
de nacional. Prova disso sao
os mais de 11 milhdes de testes
rapidos de covid 19 realizados
por drogarias em todo o Pais
durante a pandemia.

A venda por variados canais
e os modelos cada vez mais ra-
pidos e praticos de entrega dos
produtos foram os diferenciais
das marcas com melhor per-
cepcao do publico na edigiao
2021 do Estadao Marcas Mais.

Em Sao Paulo, a primeira
colocagao foi da Drogaria Sao
Paulo, que possui 900 pontos
de venda. Segundo a direto-
ra comercial e de Marketing
do Grupo DPSP (que inclui a
marca Pacheco), Andrea Sylos,
a rede tem como seus pilares
principais o atendimento ca-
loroso e humano, a convenién-
cia da omnicanalidade e fide-
lizagdo cada vez mais buscada
pela via da personalizacio.

Segundo Andrea, a capilari-
dade das farmacias e a dispo-
nibilidade dos medicamentos
importam muito, mas a recep-
¢4o mais carinhosa e humani-
zada faz toda a diferenca. “Te-
mos cinco mil farmacéuticos,
que fazem um papel consulti-
vo. A gente acredita no papel
das drogarias como parte do
cuidado com a satde do con-
sumidor”, comenta. A adogao
de espacos reservados ajuda
nesse sentido. A Sao Paulo ja
tem hoje 260 salas de servigos
farmacéuticos e pretende che-
gara 400 até 2022,

No ultimo ano, a rede tam-
bém apostou cada vez mais
na conveniéncia de ofertar
produtos nos mais variados
canais. O site e 0 aplicativo
da marca foram otimizados,
com a adogio de modelos do
tipo clique e retire, por exem-
plo. Mas a empresa também
fez parcerias com superapps
como iFood e Rappi para aju-
dar nessa nova jornada digital
dos clientes.

A Drogaria Sao Paulo busca
usar com inteligéncia os dados
que agrega na interacao do dia
a dia com seus consumidores,
identificando demandas com

BLUE STUDIO

maior precisao e fazendo ofer-
tas e promogoes direcionadas.
“Nosso ‘motor’ de dados viabi-
liza a personalizacao do aten-
dimento. Pacientes fiéis, al-
guns cronicos, tém uma oferta
mais personalizada”, destaca.

Drogasil e Droga Raia

O cuidado, o fator huma-
no e a consciéncia da respon-
sabilidade social do servico
oferecido também sio a forga
alegada pela Drogasil e pela
Droga Raia, respectivamente
asegunda e a terceira coloca-
das na categoria Farmacias
em $ao Paulo. “Temos como
proposito cuidar de perto da
satide e do bem-estar das pes-
soas em todos os momentos
da vida. Fazemos isso ha mais
de 100 anos e esse cuidado fica
evidente, primeiro, na aten¢ao
que dedicamos aos mais de 47
mil funcionarios”, afirma Mar-
cilio Pousada, presidente da
RaiaDrogasil, grupo que agre-
ga as duas marcas e que opera
2,3 mil lojas.

Para Pousada, ficou claro
nessa pandemia que o natural
avango da digitalizacdo nio
poderia enfraquecer a expe-
riéncia de compra no canal
fisico. “Com o avanco da di-
gitalizagao, principalmente
na pandemia, notamos que o
cliente de farmacia passou a
comprar mais no online sem
que isso significasse, necessa-
riamente, parar de frequentar
a farmacia.”

As redes investiram em trei-
namento e em processo para
que a experiéncia dos clientes
fosse positiva, independente-
mente do formato de compra.
“Agregamos servigos como o
Entrega de Vizinhanga, com
entrega feita a pé diretamen-
te por um dos nossos funcio-
narios, ¢ 0 Compre ¢ Retire,
que permite ao cliente fazera
compra pelos canais digitais e
passar na farmacia mais proxi-
ma, uma hora depois, somente
para retirar o produto”, lista o
executivo. Segundo ele, esses
dois servigos cresceram muito
na pandemia e seguem dispo-
niveis em 100% das unidades.

O grupo também quer ser
reconhecido como grande
promotor e incentivador de
praticas sustentaveis. Uma das
acoes mais antigas da Drogasil
e da Droga Raia é o programa
de descarte consciente de me-
dicamentos. “E um programa
que existe ha mais de 10 anos.
Nos temos pontos de coleta de
medicamentos vencidos ou
sem uso em todos os Estados
em que atuamos e frequente-
mente fazemos posts nas redes
sociais e campanhas nas nossas
farmacias para engajar nossos
clientes e incentiva-losa fazero
descarte consciente desse ma-
terial”, explica Pousada.
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[
Setor - Brasil
Faturamento

RS 64,07 bilhoes

agosto 2020/julho 2021 (+14,69%)

2,81 bilhdes

de unidades vendidas

910 milhoes

de atendimentos

84 mil farmacias

189 mil pessoas empregadas
11 milhdes

de testes de covid 19 feitos até outubro/21
Fonte: Abrafarma/FIA-USP

DROGARIA SAO PAULO SP
900 lojas da Sao Paulo

14 mil lojas (inclui Pacheco)

8 Estados e o DF

Receita 2020

RS 11 bilhdes (+10%)

Drogasil e Droga Raia
2,3 mil lojas

Receita 2020

RS 21 bilhdes (+15%)

MARCAS g

10 DE P
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setor supermerca-
dista provou como
¢é essencial na vida
dos consumidores
durante a pandemia. A garan-
tia de abastecimento de itens
basicos foi crucial para trazer
tranquilidade a populagio
nos momentos mais tensos e a
adogao de protocolos rigidos
de higienizacao permitiu que
a frequéncia do publico fosse
mantida. As principais redes
prec{saram avangarem suas so-
lugdes digitais para garantir a
seguranga na compra, facilida-
de no pagamento eagilidade na
entrega. Programasde garantia
de origem dos produtos e pro-
mogoes com precos variando
de acordo com a quantidade
comprada sao outras agoes.

O Grupo Pio de Acucar
(GPA) aparece no ranking Es-
tadao Marcas Mais com suas
duas principais bandeiras:
Extra e Pao de Acucar. No Ex-
tra, primeiro colocado na re-
gido de S3o Paulo, o momento
¢ de fortalecer a operagao de
proximidade, uma vez que a
maior parte das lojas do mo-
delo hiper foi vendida em
2021 para a operagao de ata-
carejo Assai,

O que o0 Extra nao abre mao
¢ do seu carater democratico,
ou seja, ser um grande viabi-
lizador do poder de compras
dos clientes, segundo a gerente
de Marketing, Cleia Magalhies
Marquardt. “A rede melhorou a
experiéncia dos usuarios com o
aplicativo Clube Extra, adicio-
nando funcionalidades eainda
mais vantagens para os clientes
fidelizados", afirma.

A executiva também desta-
ca o refinamento do progra-
ma Meu Desconto, que ofere-
ce descontos personalizados.
“Tem se mostrado uma ferra-
menta extremamente assertiva
na constru¢ao e manutengao
do nosso relacionamento com
os clientes”, explica.

A experiéncia digital da
rede também € destacada
pela executiva, com a amplia-
¢ao do ClubeExtra.com.br, o
e-commerce da marca. Desde
2020, a rede triplicou a capa-
cidade operacional desse ca-
nal ¢ inaugurou minicentros
de distribui¢do com operagio
em diversos pontos no Brasil.
Hoje, o cliente do Clube Extra
pode realizar uma compra no
site e recebé-la em até duas
horas apds o pagamento, uti-
lizando a Entrega Express,
que inclui os sibados e os do-
mingos.

O Extra conta também com
o James Delivery, plataforma
multisservicos do GPA para en-
comenda e entrega em minu-
tos de produtos diversos, que
vao desde itens vendidos em
supermercados até restauran-
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Mais proximos dos
clientes e mais ageis

Redes usam solucoes digitais para acelerar entregas e oferecer descontos

Supermercados

Dados do setor supermercadista no Brasil

Faturamento

R$ 554 hilhoes i atacarejo)

1,5% dorin
91.351 lojas fisicas

3 milhoes q. empregos diretos e indiretos
85% do abastecimento dos lares brasileiros

28 milhdes de visitacoes por dia

Fonte: Abras/SuperHiper/Nielsen

Extra

Receita (2020)

Extra Hiper

R$ 13,3 bilhdes (+6,4%)
Mercado Extra / Compre Bem
RS 5.2 bilhes (+13,9%)

Lojas (2020)

104 hipermercados

(70% das lojas transferidas para o Assai em 2021)

147 Mercado Extra

tes e drogarias. A marca man-
tém ainda parcerias com apli-
cativos diversos como iFood,
Rappi, Mercado Livre, Super-
mercado Now e Cornershop.

O Carrefour, segundo co-
locado no ranking em Sao
Paulo, sempre se posicionou
como uma marca parceira
dos clientes e isso é facilmen-
te percebido em épocas de in-
flagdo alta, como a atual, lem-
bra o diretor de Marketing,
Daniel Milagres. “O Carrefour
faz agoes para prover alimen-
tos no carrinho de maneira
acessivel”, declara.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

Milagres cita o projeto
agressivo de transformacao
digital que a rede de origem
francesa tem implementa-
do e afirma que a estratégia
omnicanal é uma resposta
a demanda do publico. “Os
clientes comegaram a mistu-
rar os canais, perceberam que
0 e-commerce também traz
qualidade. O celular € hub da
marca”, define o diretor.

Para estar em todas essas
pontas, o Carrefour evoluiu seu
aplicativo e tem usado cada vez
mais interagdes digitais, como
aatendente de inteligéncia ar-

Carrefour

Faturamento 2020 (inclui Atacado)
RS 74,75 bilhdes (+20,1%)

Lucro

R$ 2,8 bilhoes

283 lojas multiformato (Carrefour, Carrefour Market, Carrefour bairro,

Carrefour Express)

150 cidades

77 postos de combustiveis
125 farmacias

93 mil colaboradores

75% dos clientes recorrentes nas lojas sao usuarios do app Meu Carrefour
1,2 milhao de usudrios cadastrados no CyberCook

Pao de Agiicar

Receita liquida (Multivarejo)
R$ 31 bilhdes (+7,9 %)
Vendas e-commerce

R$ 1,1 bilhao

Receita Pao Aglicar

R$ 7,9 bilhoes (+7,8%)

182 lojas (2020)

46 lojas de 72 Geragao (G7)

5 milhdes de downloads do James Delivery
4 milhdes de unidades vendidas pelo Pao de Agiicar Adega

tificial Carina, além de incen-
tivar o programa de fidelidade,
incluindo recompensas a par-
tirde um sistema de moedas.
No Pao de Actcar, terceiro
colocado, se investe muito em
propiciar ambientes nas lojas
para que as pessoas possam se
sentir bem. “Recebemos to-
dos os clientes como quem ¢
de casa, em um lugar onde as
pessoas tém o prazer de estar
e de realizar suas compras,
seja para o diaa dia ou para as
ocasides mais especiais com
pessoas queridas”, afirma a
gerente de Marketing, Camila

Assis. Isso inclui, segundo ela,
um sortimento diversificado
de produtos e marcas e a ado-
¢ao de programas exclusivos.
Adotar formatos de lojas
que atendem a desejos dos
clientes faz parte dessa estra-
tégia. Hoje, a marca possui 0s
modelos de supermercado, o
Minuto Pao de Acucar, Pdo de
Agucar Adega, PaodeAcucar.
com e seu mais novo formato,
o Pao de Acticar Fresh, lancado
em outubro de 2021. Este alti-
mo ¢ voltado para pereciveis e
frescos, incluindo servigos de
hortifriti, acougue e padaria.

TECTED 87 4PFU CABLE LAW.
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A CCR SERA RESPONSAVEL PELA OPERAGAD
DO AEROPORTO DA PAMPULHA.

e

E com muita alegria que, a partir do primeiro semestre de 2022, o Grupo CCR
estara ainda mais presente na vida de Belo Horizonte. O Aeroporto da Pampulha
fara parte da CCR Aeroportos, que ja opera 16 aeroportos em nove estados
brasileiros e trés internacionais, em Curagao, Costa Rica e Equador, além de
atuar com prestacao de servicos aeroportuarios nos Estados Unidos.

A CCR vai fazer a experiéncia de quem passa por Pampulha ser a melhor
possivel. E também pretende ampliar oportunidades de negdcios e gerar
empregos e renda, impulsionando ainda mais a economia de Minas Gerais.

@

CCR \ VIVA SEU CAMINHO.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/
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COMBUSTIVEIS

Da ate para
abastecer o carro

Postos de combustiveis se tornam cada vez mais centros de servigos

posto de combustivel

nao é mais aquele lo-

cal que no passado era

buscado apenas por
quem desejava abastecer o ve-
iculo ou, eventualmente, reali-
zar uma troca de 6leo e talvez
solicitar uma ducha. Primeiro,
chegaram as lojas de conve-
niéncia, onde se podia comer
um sanduiche ou um snack e
tomar um refrigerante. Agora,
esses espagos tém se transfor-
mado em centros de servigos
cada vez mais completos e po-
dem ser até um ponto de reti-
rada de compras online feitas
poraplicativos, Essaexperién-
cia é comum para os destaques
nessa categoria do Estadao
Marcas Mais.

Nesse conceito mais am-
plo, a Ipiranga ja trabalha ha
tempos com a ideia de ser um
“lugar completo”, comenta
Barbara Miranda, diretora de
Marketing e Desenvolvimento
de Negdcios da empresa, que
lidera o ranking nacional e de
todas as regioes. “A Ipiranga é
uma marca muito proxima do
consumidor brasileiro, autén-
tica e irreverente, reconheci-
damente inovadora e pioneira.
Ultrapassamos a fronteira dos
postos de combustiveis e passa-
mos a fazer parte da rotina e da
histoéria das pessoas”, comenta.

As campanhas publicitarias
com fortes bordodes, como o
atual “Historias que S6 Tem
14", marcam, segundo Barbara,
uma transi¢do para uma linha
de comunica¢do mais humana
e que pretende materializar,
€Om €asos reais, a conexao en-
treas pessoas. A rede tem ainda
a AmPm, a maior rede de con-
veniéncia do Pais, com mais
de 1,8 mil lojas, e a Jet Oil, de
servicos automotivos e troca de
dleo, com 1160 unidades.

A marca ¢ conhecida ainda
por investir muito em fide-
lizagao. O programa Km de
Vantagens, por exemplo, tem
34 milhoes de participantes.
A rede também foi pioneira
nodesenvolvimento deapp de
pagamentos digitais no setor,
com o langamento do Abaste-
ce Ai, aplicativo exclusivo que
tem mais de 57 milhoes de

Combustiveis
Dados/2020:
Litros de combustiveis vendidos

131,76 bilhoes
(-597% ante 2019)
Nomero de postos no Brasil

41.673

Participacao das quatro maiores
bandeiras (BR, Ipiranga, Raizen,
Alesat)

43,2%

Fonte: ANP
Numero de lojas de conveniéncia

8.000

* aproximado
Fonte: Sindicom

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

IPIRANGA

Junho de 2021

Receita

RS 43,7 bilhdes

Nimero de postos

mo

Nimero de funcionarios

3,7 mil

Namero de lojas AmPm

1.8 mil

Padarias AmPm

800

Namero de lojas Jet Oil
60

Programa Km de Vantagens:
34 milhoes de participantes

O Estado de S. Paulo
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SHELL

Postos Shell

6,5 mil

Lojas de Conveniéncia Shell Select
11 mil

Lojas de proximidade Oxxo

70

PETROBRAS BR
Receita liquida

R$ 34,387 bilhdes

(19 semestre de 2021)
Namero de postos
8.076 (até junho 2021)
Lojas BR Mania

1120

Centros Lubrax

1162

PRODUZIDO POR

ESTADAQ
BLUE STUDIO

downloads e se tornou uma
carteira digital.

A Shell, segunda colocada no
ranking nacional e em Sao Pau-
lo, tem como meta buscar di-
minuir a fric¢do com o cliente,
comecando por descomplicar
um momento que normalmen-
te esta ancorado numa necessi-
dade e ndo em um desejo, que
¢ 0 abastecimento. Segundo
Javier Alemandi, diretor de
Marketing da Raizen (que ope-
ra a marca no Brasil), essa di-
retriz levou a criagao do Shell
Box, um aplicativo para paga-
mento nos postos da rede.

“Lanc¢ado em 2016, 0 app
exclusivo foi desenvolvido
para tornar a experiéncia de
abastecimento mais dinamica
eintuitiva, além de gerar valor
20 negdcio e aumentar a pro-
dutividade dos revendedo-
res franqueados, entregando
maior facilidade, praticida-
de e seguranga no momento
do pagamento”, explica Ale-
mandi. Segundo o executivo,
atualmente, ja sao quase 4 mil
postos que oferecem a opgao
de pagamento com Shell Box
no Pais, além de mais de 1.150
lojas da rede de conveniéncia
Shell Select.

O diretor ainda destaca
a ampliacao da atuagao em
mercado de proximidade com
a formagao do Grupo Nas,
em uma joint venture com a
Femsa Comércio, para atua-
¢ao tanto no formato Select
como nas lojas Oxxo no Brasil.
Esses pontos de venda tém um
portfolio de itens de reposicio
didria, como mercearia, higie-
neelimpeza, e ainda possui um
mix de produtos para consumo
imediato e oferta de food servi-
ce, com salgados finalizados na
hora e produtos como pizzas,
bolos, doces e sucos naturais.

Confianca, credibilidade,
proximidade e até um sentido
de *brasilidade’ sio forc¢as da
marca Petrobras BR que a Vi-
bra Energia tem se empenhado
em manter eampliar desde que
aredededistribuigdo daestatal
do petroleo foi privatizada. A
esses atributos, a nova dire¢ao
agregou os valores mais mo-
dernos de transi¢io energética
e ecologia. “Somos um posto de
energia. Vocé para o seu carro
para abastecer. Mas também
pode recarregar suas energias
num ambiente aconchegante”,
explica o diretor de Desenvol-
vimento de Negocios e Marke-
ting da Vibra, Leo Burgos.

Arede tem trabalhado num
conceito mais ampliado de lo-
jas de conveniéncia, agregan-
do servigos como lavanderia,
lotérica, fast-food e restau-
rantes. No futuro, até estagoes
de abastecimento de carros
elétricos vao fazer parte desse
centro de servigos.
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Digital e entrega
fazem a diferenca

Marcas mais lembradas apostaram na praticidade e na seguranca no abastecimento

s acoes tomadas pelas
empresas durante a
pandemia do novo co-
onavirus, decretada
pela OMS em nivel global em
margo de 2020, acabaram tam-
bém se tornando um diferen-
cial para as marcas. O levanta-
mento Estadae Marcas Mais
fez uma pesquisa adicional na
edicao deste ano para identifi-
car quem trouxe as melhores
iniciativas ¢ produtos para fa-
cilitar a vida das pessoas neste
periodo dificil.

Observando a lista das dez
mais citadas, € possivel identi-
ficar que hd uma preferéncia
por empresas que colocaram a
tecnologia a servico da agilida-
de e da praticidade na entrega
de produtos e servigos.

Sintomatico que a primeira
colocada tenha sido o Nubank,
banco digital que alcangou
mais de 40 milhoes de contas
ativas. Tarifas menores que as

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

dos bancos tradicionais e ofer-
ta de produtos como cartao de
crédito sem cobranga de anui-
dade fizeram a diferenca.

Em segundo lugar aparece
outra nativa digital, o iFood,
que, além de fechar parcerias
com grandes redes varejistas,
ainda participou de um mo-
vimento de valorizacdo do
comércio local essencial nos
periodos mais complicados do
distanciamento social.

A pandemia agregou outras
exigéncias dos consumidores
ligadas ao bem-estar, a saade e
a empatia, 0 que colocou em-
presas alimenticias entre as
mais procuradas no periodo.
A Nestle, em 3° lugar, aprovei-
tou a comemoracao dos 100
anos no Brasil para fazer uma
promocdo e distribuir RS
100 mil por dia em prémios.
A Piracanjuba, em 6°, usou a
for¢a da imagem da cantora
Ivete Sangalo para valorizar

O Estado de S. Paulo

PANDEMIA

0 ambiente familiar em tor-
no das cozinhas, enquanto a
Danone (7* posi¢ao) apostou
alto na saudabilidade de seus
produtos.

Entre as varejistas, um des-
taque foi o Magazine Luiza,
em 4° lugar, com uma estra-
tégia que mostrou sua forca
digital e sua logistica eficien-
te, além de um programa de
market place que permitiu a
sobrevivéncia de milhares de
pequenos negdcios. Em 9° lu-
gar ficou a Lojas Americanas,
cuja capilaridade de lojas fisi-
cas, aliada a operagdao multica-
nal, foi uma garantia de abas-
tecimento rapido e seguro.

Natura (5° lugar), Cacau
Show (8°) e O Boticario (10°)
também mostraram resilién-
cia durante os meses em que a
operagao fisica esteve impossi-
bilitada, inovando nas vendas
eletronicas e lancando novos
produtos.
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SUCCESSION TH E OFFICE Onde assistir; Netflix

Por que assistir: As disputas de Por que assistir: Uma comédia que
poder na familia que controla um desconstroi o mundo corporativo e ri
conglomerado de midia sao um retrato  alto de seus piores vicios e cacoetes.

da faléncia do modelo patriarcal de

O Estado de S. Paulo
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Branding BLUE STUDIO

As sugestoes sdo do jornalista Pedro Venceslau, que assina a coluna
"Radar do Streaming", no Estadao, e o programa "Pedro em Série', na radio Eldorado.

MAD MEN

Por que assistir: A série faz a reconstituigao impecavel de
uma época e de uma era da publicidade, regada a whisky
(muito cigarro) e inserida no machismo estrutural.

Sinopse: Com sete temporadas e diversos prémios na
bagagem, a série acompanha a mudanca de uma era e a
transiao da geragao que marcou a historia da publicidade.
A trama se passa em Nova York nos anos 1960 e acompanha
o executivo Don Draper, que comanda a agéncia Sterling
Cooper e enfrenta dificuldades para se manter no topo.

Onde assistir: Amazon Prime Video

DIX POUR CENT

Por que assistir: A producao ¢ uma satira preciosa do
universo das relacoes publicas.

Sinopse: A série francesa é uma comédia que se passa
em uma conceituada agéncia de talentos de Paris, que
administra a carreira dos principais atores e atrizes

da Franga. Quando se instala uma crise inesperada na
empresa, os agentes se desdobram para manter os
artistas satisfeitos e os lucros em dia. Astros do cinema
francés, como Jean Dujardin, Juliette Binoche e Isabelle
Huppert, participam da producao, que tem ao todo quatro
temporadas.

DARK WATERS -
0 PRECO DA VERDADE

governanca empresarial. Sinopse: Steve Carell interpreta Por que assistir: Joga (uz sobre a fachada socialmente
Michael Scott, o diretor regional responsavel de multinacionais que agridem o meio

Sinopse: Com a terceira temporada de uma empresa de papel que ambiente enquanto investem pesado em publicidade para

recém-lancada, a série registra a passa a retratar o dia a dia dos passar um pano.

impunidade de uma familia que funcionarios, em formato de

luta para tomar o poder do imperio documentario. O que se vé, no Sinopse: O longa conta a historia real de Robert Bilott

midiatico. Trata, ainda, de temas entanto, sao comportamentos mais (Mark Ruffalo), um advogado corporativo que ganhou

como hipocrisia, ganancia, maldade do que inadequados e total falta de prestigio trabalhando em casos de grandes empresas do

e individualidade. Sua segunda planejamento e de conhecimento setor quimico, mas descobre uma conspiracao que abala

temporada ganhou sete prémios técnico na gestao. Sao nove o0 maior império do setor e mostra a falacia do discurso

Emmy, incluindo a categoria de melhor  temporadas no total.

série dramatica.

Onde assistir: HBO Max e Amazon
Onde assistir: HBO Max Prime Video
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99PAY, a carteira digital SRR ACESSE A 99PAY
- . N NA ABA DO
que fica dentro do seu app 99! SEU APP 99
1
Seu saldo lucra o equivalente a 220% do CDI*, EARROVENE
a maior lucratividade entre as carteiras digitais. it i s 505 o s,

— Descontos e cashback &) ~ | Faca pagamentos Contina o regusaments completn. Lk
T 3_;) em boletos, recargas : 9 :::EZ Dg!p;g(u:us_?:; 3 com o Assistente Virtual ‘(\‘?j :
. de celular e corridas 99. SosE : da 99Pay no WhatsApp. 99 99 PAY X$)
")

ambientalmente correto. Enquanto tenta expor a verdade,
ele pode arriscar sua familia e sua propria vida.

Onde assistir: Now e Amazon Prime Video
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