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Com mais de 40 anos de mercado, Magno Méveis

deu um salto no design de produtos, investe em
nova tecnologia de acabamento e prepara
lancamentos para a Expo Mével Pernambuco

Norte & NOrd eSte Edicdo 34 | Abril e Maio e Junho de 2023
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CAPACITACAO COMPORTAMENTO CRESCIMENTO FUNCIONARIOS

MV lanca o melhor curso Sua empresa esta preparada  Com doze fabricas Topazio E 0 engajamento que
para venda de colchdo para o novo consumidor? continua em expansao impacta nos resultados
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o o Expert em
Venda de
L, Colchao

Introducao:

Sono e Fisiologia (atrelados aos colchdes); Conhecimento técnico
sobre colchdes; Conhecimento técnico sobre travesseiros;
Certificacoes, Qualidade e Normas Técnicas.

Comportamento do Consumidor:

Cenario atual de consumo; Jornada de Comypra do Consumidor e
Funil de vendas; Fatores que influenciam a decisao e o processo de
compra do cliente; Persuasao; Gatilhos Mentais; A ambientacao da
loja como ferramenta de venda.

Procedimentos e Técnicas de vendas:

Atribuicdes e competéncias para o vendedor atual; Tudo o que o
vendedor precisa saber sobre a loja para dominar o atendimento;
Venda Consultiva; A recepc¢ao do cliente e como criar conexao; O
roteiro de vendas; Vendas Complementares; Como contornar
objecdes; Negociacao e Fechamento de venda.

Pré e Pos-venda:

Prospeccao e Fidelizagao; Como usar redes sociais e vender
pelo Whatsapp.

Realizacao Curadoria
(41) 3025-8829
|\/| éveis @ contato@expertemvendadecolchao.com.br

de
\/a | O r INSTITUTO IMPULSO expertemvendadecolchao.com.br
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Para obter melhores resultados no
varejo de colchoes, travesseiros e
produtos complementares.

A medida que o mercado de colchdes aumenta a oferta de tecnologias
e materiais, também aumenta a necessidade de orientacao aos compradores
para facilitar a decisao de compra.

A venda de colchdes se transforma da simples apresentacao de produtos e
precos para o modelo de venda consultiva. O vendedor de colchdes passou a
ter de agir como um consultor que tem o papel ativo de auxiliar, esclarecer e
conduzir a melhor solucao para as necessidades do comprador.

Objetivo do curso: Capacitar e atualizar o vendedor de varejo de colchdes
para se transformar em especialista no modelo de venda consultiva, a fim de
assumir o papel ativo de detectar, guiar, auxiliar, esclarecer e apoiar na escolha
da melhor solucao para atender as necessidades do comprador.

Para qué: Proporcionar aos vendedores de colchdes um treinamento que
traga resultados em vendas e fidelizacao de clientes.

A quem se destina: Vendedores, gerentes e proprietarios de lojas de colchdes
gue ja atuam no mercado ou estao iniciando na atividade.

Carga-horaria: 40 horas.

Conteudo: Curso com foco na pratica, além do conteudo técnico, trara
dicas de iris Gelbcke, eleito pelo Anuério de Colchées Brasil como "O
Maior Vendedor de Colchdes do Brasil",

por sua performance em vendas per capita
em loja de Itaidpolis (SC).

Para os novos tempos, se ndo atuar
como um consultor na venda de
colchdes ndo existe outra forma para
obter melhores resultados em vendas e - n

. o Iris Gelbcke, O Maior
maior valor por transac¢do. N
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PALAVRA DA EDITORA

O Nordeste sempre esteve na mente
dos empresarios moveleiros de dife-
rentes regides do Pais. E sabido que os
estados da regido, assim como os do
Norte, tém demanda reprimida e pro-
dugdo local insuficiente para atender a
demanda. E o movimento de indUstrias
gue montam filial na regido sé cresce.

Pernambuco, por exemplo, tem atrai-
do varios fabricantes nacionais de
colchdes, a exemplo da Herval e da
Umaflex. Agora, a Castor anuncia a
instalacdo de fabrica no Distrito de
Pombos. E os investimentos mostram
a confianga dos empresarios na expan-
sdo do consumo na regido.

Mas fabricantes locais, como a Magno
Mbéveis, também ndo param de inves-
tir em tecnologia e design para me-
lhorar a competitividade, mostrando
que quem ¢é de casa também faz mi-
lagres. Outro exemplo é o grupo To-
pazio, que conta com 12 plantas entre
Norte e Nordeste, e que planeja abrir
uma unidade no Sudeste do Pais. A
Incomel, que tem tradicdo na fabrica-
¢do de moveis escolares, também vem
investindo na producdo de méveis re-
sidenciais, que devem ocupar 40% do
volume produzido pela industria até
final deste ano.

Mas tem quem busque o mercado in-
ternacional, como a cearense Ronega,
gue se apresentou na ICFF de Nova
York, onde seus moveis fizeram suces-
so e renderam bons negdcios.

No varejo, o destaque da edigdo é o
Baratdo Mdveis, que reina na regido
do Cariri cearense. Com sete lojas em
sete cidades diferentes, a rede, que
mantém pontos de venda espacosos e
com mix variado, planeja crescer sem
sair do Cariri.

Acompanhe a Moéveis de Valor
também em nossas redes sociais

0 B oooeisevaior

Do Norte, as noticias sdo ligadas a
regularizacdo de moveleiras no Ama-
zonas e no Para para uso de madeira
legal e préticas sustentaveis.

Mas esta edicdo tem outros contetidos
interessantes, como a geracdo de de-
manda, a importancia do varejo para
a longevidade ativa no Brasil, o novo
perfil do consumidor e como sua em-
presa deve se preparar para atendé-lo.

Tem também uma reportagem mos-
trando como o engajamento dos fun-
ciondrios impacta nos resultados da
empresa. Alias, treinamento é uma fer-
ramenta para promover engajamento
e colher melhores resultados, especial-
mente no varejo. E a Moveis de Valor
esta oferecendo o melhor curso para
gerentes e vendedores de colchdo do
Brasil, o Expert em Venda de Colchao.

Confira tudo nesta edicdo e nédo
deixe de nos acompanhar no portal
moveisdevalor.com.br e nas nossas
redes sociais.

V. ‘

Publisher

Acesse a versao
digital da revista

EXPEDIENTE

Redac¢do e Administragao

Rua Dep. Estefano Mikilita, 125 3° andar
Portao ¢ Curitiba « PR ¢ Brasil « CEP 81070-430
(41) 3025-8829

moveisdevalor.com.br

Diretores
Ari Bruno Lorandi
aribruno@moveisdevalor.com.br

Inalva Corsi
inalvacorsi@moveisdevalor.com.br

Administracao e Financas
financeiro@moveisdevalor.com.br

Redagdo

Inalva Corsi | 3035 PR

Jornalista Responsavel
redacao@moveisdevalor.com.br

Natalia Concentino | 10431 PR
natalia@moveisdevalor.com.br

Gabrielly Zem
redacao@moveisdevalor.com.br

Executiva Comercial | Sul

Inalva Corsi

(41) 3025-8824 | 99991-2974
inalvacorsi@moveisdevalor.com.br

Executiva Comercial | Sudeste e Nordeste
Cidinha Leal

(17) 98114-3666
cidinha@moveisdevalor.com.br

Diagramacao e Direcao de Arte
Bruna Rosario
arte@moveisdevalor.com.br

Assinaturas e Circulacdo
Beatriz Parize

(41) 3025-8829 | 0800 645 4510
assina@moveisdevalor.com.br

Apoiam esta publicacao

Sindmoéveis/PE - Sindicato das Industrias de
Moveis de Pernambuco

Presidente: Vikentios Kakakis

(81) 3338-1370

Sindimir - Sindicato das Industrias de Madeira
de Imperatriz e Regido

Presidente: Manoel Messias Nunes Sarmento
(99) 3524-8624

Sindméveis/CE - Sindicato das Industrias do
Mobiliario no Estado do Ceara

Presidente: Osterno Junior

(85) 3261-9769

I\Qg’)veis
valor

Norte & Nordeste

A revista Moveis de Valor Norte & Nordeste é
uma publicagdo trimestral de responsabilidade do
Intelligence Group e que conta com o apoio dos
sindicatos e entidades de classe do Norte e Nor-
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destas regides.
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A cearense Ronega participou de feira
em Nova York, onde seus moveis fizeram
sucesso e renderam bons negdcios

Com sete lojas amplas e mix variado,
o Baratdo Moéveis domina o varejo na
regido do Cariri, no Ceara

o

=

Com cada vez mais idosos no Pais, o varejo
precisa se atentar as necessidades desta
parcela da populacéo

Moveis de Valor lanca o melhor curso
online para gerentes e vendedores de
colchdes do Brasil
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CA ENTRE NOS

ARI BRUNO LORANDI

E PRECISO CADA VEZ SER MAIS ASSERTIVO

A industria de moéveis —
salvo raras e honrosas ex-
ce¢des — ndo se utiliza de
informagdes estratégicas,
ou seja, de inteligéncia
comercial. E, além de ndo
saber qual o real tamanho
do mercado, também nao
investe em geracdo de
demanda. Agindo assim a expansdo do mercado se torna
organica e fica longe da necessidade das indUstrias, con-
siderando a capacidade de producdo de moveis instalada.
Apenas como exemplo, o volume de venda de moveis entre
2014 e 2022 recuou quase 25%, segundo dados do IBGE.
Os niimeros do varejo de moveis no Brasil sdo ruins. Porém,
sdo piores em algumas regides e menos ruins ou até posi-
tivos em outras regides. Inteligéncia comercial serve para
analisar com lupa as ilhas de oportunidade. Elas existem e,
normalmente, sdo determinadas por aspectos econdmicos
de longo prazo. Portanto, cada vez mais fica evidente que o
mercado vai ser absorvido por quem tiver mais visibilidade,
encontrar ilhas de oportunidade em produto e mercado, ti-
ver disposicao de pesquisar sobre o que interessa aos bra-
sileiros. E sobre tudo isso que precisamos tratar. E nés, da
Mbéveis de Valor, ja estamos fazendo isso.

A CONSOLIDACAO DE PERNAMBUCO

:

~4f

A noticia (veja nesta edicdo) da chegada da Colchdes
Castor no polo moveleiro de Pombos, associada a presenca
da Herval ha 7 anos no estado e a Umaflex, hd um ano,
consolida Pernambuco como um grande centro produtor
de colchdes no Nordeste. Os investimentos mostram a
confianga dos empresarios na expansdao do consumo na
regido onde existe uma demanda reprimida histérica,
principalmente em moveis e colchdes.

OBSERVATORIO DO COLCHAOQ, UM
TRABALHO NECESSARIO

Melhorar a imagem dos colchdes passa ndo so pela exigéncia
de normas técnicas, porque as normas tratam do minimo
e nao do méaximo de qualidade. E ainda assim existem
fabricantes que nem o minimo fazem. Entao, entra o trabalho
de érgaos independentes que buscam resguardar os direitos
dos consumidores. E o caso do Observatério do Colchdo,
que vem realizando um excelente trabalho, identificando
produtos ndo conformes e atuando no monitoramento de
licitagdes publicas onde falcatruas mais acontecem. Parabéns
aos profissionais que atuam nesta entidade.

SINDMOVEIS-PE PRECISA RETOMAR O
PROTAGONISMO QUE SEMPRE TEVE

O falecimento prematuro de Vikentios Kakakis, presidente
do Sindicato das Industrias de Méveis de Pernambuco por
muitos anos, deixou uma lacuna na atividade sindical patronal,
sem duvida. Mas, Vik havia preparado com muito cuidado
0 seu sucessor que deveria assumir a partir da préxima
eleicdo, prevista para 2026. Com sua morte, antecipa-se a
posse, especialmente porque o sindicato que foi um dos
mais atuantes do Pais, precisa retomar seu protagonismo.
Lembro que durante uma reunido da Abimovel, em Curitiba,
Vikentios se fez acompanhar do jovem empresario Guilherme
Brito, inclusive em um jantar na nossa casa (foto). Na ocasido,
Vik fez questdo de apontar Guilherme como seu substituto
natural e nesta condicdo este participando de reunido da
entidade nacional do setor. E um 6timo nome, tendo em
vista o trabalho que vem realizando na Méveis Sao Carlos, da
qual é diretor. Com certeza o sindicato patronal rapidamente
recuperard sua forca politica para alavancar as industrias
moveleiras pernambucanas.
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NOTAS

PRECO DOS MOVEIS SOBE MENOS QUE
INFLACAO NO VAREJO ESTE ANO

A velocidade de alta dos precos de mobiliario no varejo reduziu bastante em
2023, segundo se observa na pesquisa mensal do IBGE. De janeiro a maio,
para um IPCA geral de 2,95%, méveis subiu 2,14%. Mas houve segmentos
que registraram indices bem mais baixos como o segmento de quarto, com
0,58%, infantil, com 1,39% e no extremo o item colchdo, com queda de 4,74%.
Mas é importante considerar que em apenas duas regides do Pais é realizada
pesquisa de precos de colchdo: Belo Horizonte e Porto Alegre, o que pode
distorcer a média nacional. O IBGE pesquisa em 10 regides metropolitanas.
As maiores altas, inclusive superiores a do IPCA heral, foram cozinha, com
5,03% e sala com elevagao de 2,88%. Veja abaixo o comportamento de pregos
de moveis no varejo nos primeiros quatro meses de 2023:

Variavel - IPCA - Variacao acumulada no ano (%)

Brasil e Regido janeiro - maio 2023

Metropolitana Geral  Moveis Sala | Quarto  Cozinha! Infantil i Colch3o
Brasil 2,95 2,14 2,88 0,58 5,03 1,39 -2,74

2,70 2,44 5,57 0,32 1,92 - -

Fortaleza (CE) 3,10 1,61 -1,68 2,63 2,75 4,98 -
Recife (PE) 2,23 0,26 1,60 0,06 0,17 -2,22 -
Salvador (BA) 3,23 1,67 0,22 @ -6,12 4,41 3,67 -
Belo Horizonte (MG) S50 1010 alpslil g el bl - 1 -2,06
Grande Vitéria (ES) 303 2,42 158 447 1,18 e y
Rio de Janeiro (RJ) 2,68 S50 4,16 4,08 0,46 - -
Sdo Paulo (SP) 3,13 3,79 3,57 1,32 10,44 - -
Curitiba (PR) 25 4,24 4,74 273 8,46 0,24 -
Porto Alegre (RS) 2,83 1,62 2,82 2,30 0,61 - -3,44
Fonte: IBGE - Indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo

PRODUCAO DE MOVEIS FECHA 19 TRI COM ALTA

Diferente do que
ocorreu no primeiro
trimestre de 2022

Producdo Fisica de Moveis 12 trimestre 2023

Variacdo acumulada no ano

quando a producio Brasil e Estados  janeiro fevereiro margo
de moveis fechou | Brasil 9,2 41 41
em queda superiora | Parana 17,9 13,2 13,4
5%, 0s trés primeiros Santa Catarina -19,7 -6,5 -8,8

Rio Grande do Sul 3,3 -0,8 24

meses de 2023 sdo

pOSitiVOS para as in- | Fonte: IBGE - Pesquisa Industrial Mensal - Producdio Fisica

dustrias do setor no

Pais com expansao de 4,1% no nivel de producdo. Na avaliagdo de marco na
comparacdo com fevereiro a alta foi de 4,2% depois de registrar queda em
fevereiro na comparagdo com o més imediatamente anterior. A maior alta
nesta base de comparagédo aconteceu em janeiro com 9,2% sobre dezembro.

VAREJO OBSERVA CRESCIMENTO DO
NUMERO DE TRANSACOES COM PIX

Estudo recente da Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC) em parceria com o
Instituto Qualibest mostra que o PIX movimentou
R$ 10,9 trilhdes em 2022, mais que o dobro do
registrado no ano anterior. Nas compras no
e-commerce, o Pix foi escolhido por 85% dos
consumidores. Com destaque para as compras
via celular, onde o pagamento instantaneo foi o
método mais utilizado (33%). Dados do Banco
Central indicam que o uso da transferéncia
instantanea entre B2B teve um crescimento maior
(33%), se comparado as transacdes de pessoas
fisicas para pessoas fisicas (P2P) e transa¢oes de
pessoas para empresas (P2B).
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MAGALU REGISTRA O MAIOR
PREJUIZO EM 12 ANOS

O Magazine Luiza
teve um prejuizo
liquido de pouco mais
de R$ 390 milhdes
de janeiro a margo
deste ano. O valor é
mais que o dobro da
perda de R$ 160 milhGes registrada no mesmo
periodo de 2022. Esse é o quinto prejuizo trimestral
consecutivo e o maior tombo da varejista desde
2011, quando abriu capital e entrou para a bolsa
de valores. Conforme a companhia, o resultado foi
influenciado pelo efeito das despesas financeiras.
As vendas totais, incluindo lojas, estoque
proprio no on-line e o marketplace, alcancaram
R$ 15,5 bilhdes, avanco de 10% no periodo.



INTENCAO DE COMPRA AVANCA ENTRE
CONSUMIDORES DE MENOR RENDA

A Intencdo de Consumo das Familias (ICF) avancou 2,4% em maio,
descontados os efeitos sazonais, mantendo a tendéncia de alta, de acordo
com pesquisa feita pela CNC. O nivel de consumo atual teve a maior alta em
maio (+3,4%), com a combinacdo de inflacdo mais baixa e emprego mais
favoravel, embora o indicador esteja na zona negativa (81,5 pontos). A maior
intencdo de compra entre os mais pobres esta relacionada a melhora da
avaliacdo da renda por esse grupo. Tanto no més quanto no ano, a percepcao

de que o dinheiro esta comprando mais cresceu em maior intensidade entre
os consumidores de rendas média e baixa (3,1% e 31,2%, respectivamente).

GUARARAPES INAUGURA MAIOR
PLANTA DE MDF DAS AMERICAS

A Guararapes acaba de iniciou a operacao da sua nova planta de MDF, a
maior das Américas e uma das mais competitivas a nivel mundial. A nova
linha esta localizada no complexo industrial de Cagador, regido central
de Santa Catarina, onde a empresa ja possui duas plantas industriais.
Com investimento total de R$1 bilhdo, a capacidade de producao sera
ampliada em 90%, passando para 1,140 milhdo m3/ano. Apesar do
cenario econdmico adverso, a Guararapes espera crescer pelo menos
15% em receita liquida em 2023.

MORRE MANOEL ALVES,
FUNDADOR DE A RENOVAR

Morreu no dia 27 de maio, aos 68 anos, Manoel
Alves, fundador da rede de lojas A Renovar, com
matriz no Maranhao e mais de 60 filiais em cidades
maranhenses e também no Para. Seu Alves, como
era conhecido, foi uma das maiores personalida-
des do varejo de méveis do Norte-Nordeste. Mui-
to respeitado no mercado por sua conduta séria e
por levar a risca os preceitos da religido Adventista,
seu Alves ndo abria suas lojas aos sabados.

NOSSO ADEUS A VIKENTIOS
KAKAKIS, UM GRANDE LIDER
DO SETOR MOVELEIRO

Vikentios Kakakis faleceu no dia 09 de maio. Ele
lutava ha um ano contra um cancer e foi vencido
pela doenga. Vik, como ficou conhecido, era
presidente do Sindicato das Industrias de Méveis
do Estado de Pernambuco, ha quase duas décadas.
Empresario e lider, Vik foi um empreendedor nato
e um lutador pelas causas do setor. A Moveis de
Valor teve oportunidade de participar de projetos
em prol do setor moveleiro de Pernambuco ao
lado dele, em a¢des conduzidas por Vik e por nosso
diretor, Ari Bruno Lorandi. Entidades como FEIPE e
Abimovel lamentaram a perda em notas de pesar.
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Por Inalva Corsi, editora

MAGNO MOVEIS HA 40 ANOS
INOVANDO E FAZENDO HISTORIA

Com mais de 40 anos de
mercado, a Magno Méveis
deu um salto no design de
produtos, investe em nova
tecnologia de acabamento e
prepara lancamentos para a
Expo Mével Pernambuco

Empreender no Brasil ndo é uma
tarefa das mais faceis, mas empre-
sarios experientes como Alexandre
Magno Barros de Brito, sabe que
de tempos em tempos € preciso se
reinventar para superar os desafios.
A Magno Moveis promoveu uma
verdadeira reengenharia na linha de
produtos, mudando o design e am-
pliando o mix.

Mas ndo foi uma acdo isolada. Alias,
foi s6 comeco. "Modernizamos toda
a nossa linha e langamos mais de 40
produtos com cores diferenciadas, im-
pressGes, texturas, aplicacdes a laser;
produtos decorativos e com foco na
multifuncionalidade, com combina-
¢Oes diferentes e adaptaveis ao espaco
e a necessidade de uso do consumi-
dor”, afirma Alexandre, acrescentan-
do que recentemente adquiriu novas
maquinas de acabamento e que novos
produtos serdo apresentados na Expo
Mével Pernambuco, no més de agosto.
Segundo ele, a aceitacdo do mercado
em relagdo aos novos produtos tem
sido muito boa e gerado incremento
nas vendas e a prospeccdo de novos

clientes. “O mercado estd cada vez
mais desafiador, mas nés sempre pau-
tamos a atuacdo da Magno Méveis em
busca de inovacdo constante e no bom
relacionamento com os fornecedores
de matérias-primas e insumos, a fim de
que possamos viabilizar também bons
negocios aos nossos clientes”, enfatiza
Alexandre, que tem boas expectativas
em relagdo ao mercado.

“Estamos  desenvolvendo  projetos
estruturais e comerciais, visando for-
talecer as parcerias onde ja atuamos
e prospectando novos mercados e
clientes”, destaca, acrescentando que
a Expo Mdvel Pernambuco, que vai
acontecer em Caruaru, de 17 a 19
de agosto, é uma aliada na estraté-
gia comercial da empresa, porque
tem foco na geragdo de negdcios,
na exposicdo de produtos e no for-
talecimento dos relacionamentos.

SOBRE A MAGNO MOVEIS

Focada no mercado do Nordeste, a
Magno Moveis, localizada em Afo-
gados da Ingazeira (PE), se concentra
especialmente nas linhas de quarto e



sala, que representam 70% da produ-
¢do. O restante vem de moveis com-
plementares e para home office.
Alexandre destaca que a principal con-
quista ao longo de mais de 40 anos de
atuagdo tem sido a superagao para se
manter ativo no mercado. “Para isso,
promovemos a reestruturacdo e a
modernizacdo do parque fabril, com
a construcdo do novo chao de fabri-
ca, que é a grande engrenagem de
todo o sistema de producdo. Também
renovamos o layout produtivo com a
aquisicdo de maquinas e equipamen-
tos nacionais e importados de ponta,
mais de 70% dessas aquisicdes com
proprios. Automatizamos
processos, implementamos softwares
e a gestao de pessoas e sistemas, que
permitiram em conjunto, alavancar a
producdo de moveis em série e via-
bilizar o desenvolvimento de diversos
projetos”, destaca Alexandre, lembran-
do que, outra grande mudanca nessa
trajetéria deu-se com a chegada da
madeira industrializada no mercado
moveleiro, quando a empresa passou
a fabricar todos os seus produtos ex-
clusivamente com painéis de madeira
industrializada, certificada e de manejo
renovavel, firmando o seu compromis-
so com a responsabilidade ambiental.
“O MDF e o MDP permitiram o desen-
volvimento de produtos com diversas
formas, designs, acabamentos diferen-
ciados, novas cores e texturas, trazen-
do muita versatilidade a fabricacdo de
moveis, reconhece.

Entre os principais desafios enfrenta-
dos nestas quatro décadas, o diretor
da Magno Modveis aponta as crises
econdmicas que dificultaram a vida
da indUstria. “A década de 80 foi uma
época de estagnacao do produto in-
terno bruto do Brasil, com inflacao
elevada e endividamento externo,
que se agravou nos anos 90 com o
confisco da poupanca e a limitacdo
de transacdes em bancos. Tudo isso

recursos

tirou o poder de compra da popula-
¢do e afetou a cadeia produtiva como
um todo”, recorda, elencando ainda a
recessdo brasileira e, por fim, a pan-
demia. “Foi um momento desafiador
e de inseguranca econdémica, culmi-
nando com a retomada da produgéo
na industria em meio a falta de ma-
térias-primas e insumos, pouca oferta
de produtos, grandes oscilagbes de
precos e, em contrapartida, o aqueci-
mento do mercado. Foi ai que, mais
uma vez, a Magno Moveis se sobres-
saiu, pois sempre trabalhamos com
estoque regulador e enquanto outros
fornecedores de moveis deixaram de
atender seus clientes por falta de pro-
duto, estdvamos produzindo e levan-
do nossa marca a mais e mais clientes
e consumidores”, pontua.

Diante de tudo isso, Alexandre
admite que adquiriu muito |
conhecimento. Mas, o mais
importante, na sua opiniao, é
a certeza do dever cumprido
em relagdo ao seu papel so-
cial, contribuindo com o de-
senvolvimento de Afogados
da Ingazeira, de Pernambuco
e do Brasil, através da gera-
¢ao de muitos empregos.
“Nossos colaboradores sdo
a histéria da empresa. Al-
guns estdo na Magno Mo6-
veis ha mais de 30 anos. Na
média, nossos profissionais
estdo conosco ha mais de
10 anos”, comemora, acres-
centando que também é
grato aos clientes, forne-
cedores e prestadores de
servicos pelas parcerias ao
longo do tempo. "Sabemos
gue as pessoas sdo os pila-
res de sustentacdo de qual-
quer empresa. Por isso, na
Magno Moveis tratamos to-
dos com respeito, confianga
e valorizacao”, conclui.m

Alexandre Magno Barros de Brito,
diretor da Magno Méveis
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COLCHOES CASTOR ANUNCIA CONSTRUCAO
DE FABRICA EM PERNAMBUCO

A Colchdes Castor, uma das maio-
res fabricantes de colchdes do Bra-
sil, anunciou no dia 02 de junho,
que realizard a instalacdo de uma
unidade fabril no municipio de
Pombos, no Agreste de Pernam-
buco. Localizado em uma éarea de
dois hectares, o empreendimento
industrial devera gerar até 40 vagas
efetivas quando estiver em pleno
funcionamento.

A fabrica, que vai atender toda a
demanda de mercado do Nordes-
te, deverd contar com incentivos
fiscais ofertados pelo Governo de
Pernambuco e com o apoio pu-
blico no seu processo de implan-
tacdo. "Estamos focados em atrair
novos investimentos para todas as
regides, alavancando o desenvolvi-
mento com a geracao de emprego
e renda. Pernambuco destaca-se
pela sua localizacdo privilegiada,
com um ambiente de negodcios

atrativo ao empresario que queira
se instalar aqui”, afirmou o secreta-
rio de Desenvolvimento Econdémi-
co, Guilherme Cavalcanti.
Executivos do grupo estiveram na
sede da Secretaria de Desenvolvi-
mento Economico de Pernambuco
para assinar a declaracdo de inves-
timento. Participaram da cerimdnia
o secretario Guilherme Cavalcanti,
o presidente da Agéncia de Desen-
volvimento Econdmico de Pernam-
buco (Adepe), André Teixeira, o pre-
feito de Pombos, Marcos Ferreira,
o secretario de Agricultura, Meio
Ambiente, Industria e Comércio do
municipio, Jairo Rubens, e represen-
tantes da Castor Hélio Antonio Silva
(CEO), Henilson Silva (Diretor Exe-
cutivo), Adalberto Fantinati (Geren-
te de Expansdo) e Jodo Boaventura
(Gerente Regional).

“O Nordeste é uma regido muito
estratégica para o nosso negdcio,

e estamos muito felizes em ini-
ciar essa nossa expansdao a partir
de Pernambuco, que é um estado
muito bem-posicionado na regido.
Aqui encontramos méao de obra
qualificada e gente com muita von-
tade de fazer dar certo”, afirmou o
CEO da Castor, Hélio Silva.
“Estamos focados em atrair no-
vos investimentos para todas as
regides do Estado, alavancando o
desenvolvimento com a geracao
de emprego e renda, melhorando
a vida do cidaddo pernambuca-
no. E estamos no caminho certo.
Pernambuco destaca-se pela sua
localizagdo privilegiada, com um
ambiente de negdcios atrativo ao
empresario que queira se instalar
aqui”, afirmou o secretario de De-
senvolvimento Econdmico de Per-
nambuco, Guilherme Cavalcanti,
durante a assinatura da declaracéo
de investimentos. B
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GRUPO TOPAZIO CONTINUA EM EXPANSAO

Com 12 plantas fabris
espalhadas pelas regioes
Norte, Nordeste e Centro-
Oeste do Pais, o grupo, com
matriz no Maranhao, projeta
implantacdo de industria
também no Sudeste

A primeira fabrica da Topazio iniciou
suas atividades em 1996, na cidade de
Imperatriz (MA), onde produzia ape-
nas estofados. Em 2008 teve inicio o
processo de expansao, quando a em-
presa iniciou a producdo de colchdes.
De la para ca, o Grupo evoluiu para
12 fabricas e oito marcas de produtos.
O diretor do Grupo, Carlos Geisel,
enumera cada uma das plantas e o
que produzem: "Em Imperatriz temos
a fabrica da Topazio, que produz es-
tofados e colchdes; a Trovatto, que
produz estofados de alto padrdo; a
Toronto, que fabrica estofados po-

pulares; e a unidade de produgdo
de madeira da Topézio, que produz
dormitdrios e outros mdveis em ma-
deira. No Ceard temos trés unidades
na cidade de Caucaia: a Finezzi, que
produz estofados e acessorios; a To-
pazio, que produz colchdes; e a Tubo-
flex, que produz méveis tubulares. No
Pard mantemos duas unidades, sendo
uma em Maraba e outra em Casta-
nhal, ambas produzem colchdes. Te-
mos ainda duas unidades da Topazio
para producao de colchdes, uma em
Palmeiras de Goias, e outra em Santo
Antonio de Jesus, na Bahia. Completa
o Grupo a Top Industria, em Jodo Pes-
soa, Paraiba, também voltada a pro-
ducao de colchdes”.

Para manter todas essas unidades
em funcionamento, o grupo conta
com aproximadamente 1.000 cola-
boradores diretos. Jair Cunha, diretor
da Topazio, explica que as sete fa-
bricas de colchdes produzem juntas
cerca de 70 mil pecas/més, entre col-

chées, unibox e bases. As unidades
de estofados somam 5.500 conjuntos
més (ou 11 mil pecas), além de 1,5
mil jogos de mesas e cadeiras e mais
3 mil itens de madeira, entre roupei-
ros, cozinhas, coOmodas e cabeceiras.
"Sdo mais de 80 mil itens produzidos
a cada més", enfatiza, lembrando
que o grupo atua em todo o Norte
e Nordeste, e desde o ano passado,
quando iniciou a indUstria em Goias,
passou a atender também a regido
central do Pais.

Segundo ele, com mais de 25 anos no
mercado moveleiro, o grupo mostra
seus diferenciais nos produtos, uma
vez que conta com uma vasta cartei-
ra de fornecedores de matérias-pri-
mas, que garantem alto padrdo de
qualidade e exclusividade. "Isso nos
permite ir ao mercado com precos
extremamente competitivos. Além
disso, contamos com um aprimorado
setor de logistica, que engloba mais
de 100 veiculos em frota propria e



profissionais capacitados para aten-
der toda a demanda”, destaca, lem-
brando que estes profissionais estao
sempre proximos dos clientes das
regides Norte, Nordeste e Centro-
-Oeste. “Vale ressaltar que também
contamos com equipe administra-
tiva altamente capacitada, em éareas
como RH, marketing e assisténcia,
além de contarmos com o apoio de
escritérios renomados de assesso-
ria juridica, contabil, e um time de
eximios representantes que levam a
nossa marca com exceléncia a toda a
clientela”, completa Carlos Geisel.
Perguntado sobre os planos de ex-
pansdo, Carlos Geisel afirma que esta
analisando a possibilidade de buscar
a independéncia na producdo de mo-
las ensacadas, j& que é um nicho de
mercado que cresce muito na area de
colchdes. “Também estamos estudan-
do a possibilidade de implantar uma
indUstria em Minas Gerais ou Sao
Paulo para atendermos o mercado do
Sudeste”, antecipa, destacando que a
participacdo na Yes Mével Show Sao
Paulo deu boas sinalizagdes do mer-
cado neste sentido.

Em relacdo as expectativas para este
ano, tanto Carlos Geisel, como Jair
Cunha, mostram otimismo. “Com a
economia global se recuperando da
pandemia, estamos nos preparando
para um ano de crescimento. Preve-
mos aumento na demanda por pro-

B — —_ —_—

Colchées, estofados e mdveis de madeira fazem parte da linha de produtos do grupo Topazio

dutos de alto padrao, devido a ten-
déncia do home-office, e acreditamos
que, a medida em que as pessoas pas-
sam mais tempo em casa e se preocu-
pam mais com saude e bem-estar, a
busca por colchdes de qualidade tam-
bém deve aumentar”, afirma Jair.
Carlos Geisel afirma que a crescente
preocupacdo com o meio ambiente
e a sustentabilidade também devem
aumentar, e, neste sentido, a empre-
sa esta totalmente sintonizada, j& que
sO utiliza madeira de reflorestamento.
“Além disso, temos projetos de expan-
dir nossa visdo sustentavel para sermos
referéncia nesse quesito”, completa,
lembrando que o grupo mantém uma
usina de energia fotovoltaica.

Apesar do otimismo, os empresa-
rios reconhecem que a competicdo é
grande e que os consumidores estdo
cada vez mais exigentes em relagdo
a qualidade e preco dos produtos,
principalmente com a tendéncia da
compra online. “Os consumidores
tendem a pesquisar bem os produtos
e a marca antes de realizar qualquer
compra”, aponta o diretor.

Por seu lado, Carlos Geisel ndo igno-
ra as oscilagbes econémicas, espe-
cialmente em funcao da volatilidade
do ddlar nas Ultimas semanas, taxa
Selic alta e inflacdo crescente. Mas
acredita no crescimento do PIB e es-
pecialmente no potencial das regides
onde o Grupo Topazio atua. |
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Carlos Geisel, diretor do grupo Topazio

Jair Cunha, diretor do Grupo Topazio
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INCOMEL FOCA O MERCADOQ RESIDENCIAL

A Incomel, de Jodo Pessoa (PB),
conta com mais de 50 anos de
atuacdo e se destaca no mercado
de moéveis escolares e para escri-
tério, mas vem investindo cada vez
mais na renovacdo do seu parque
fabril para conquistar seu espago
também no mercado de méveis re-
sidenciais. No ano passado, quan-
do ampliou sua atuacdo com moé-
veis tubulares para copa e cozinha,
20% de seu faturamento passou a
vir deste nicho. Em 2023, o objeti-
vo é fazer com que esse percentual
chegue até 40%.

“Noés temos investido em varias
frentes para que esse percentual de
faturamento aumente. Uma delas é
a renovacao do parque industrial,
com aquisicdo de maquinas e novas
tecnologias que nos proporcionam
maior versatilidade na producéo.
Outra é o desenvolvimento de um
time com corpo técnico robusto
composto por engenheiros, desig-
ners entre outros profissionais com
alta qualificagdo e reconhecimento
no mercado”, conta Leonardo Lins
Pereira de Melo, diretor da Incomel.
Se o objetivo é ampliar essa atua-
¢do, novidades devem aparecer na

linha de moveis residenciais. “Existe
um estudo em andamento dentro
da empresa para o desenvolvimen-
to e ampliacdo do mix de produtos,
para alcangar outros comodos das
residéncias e diferentes perfis de
clientes”, adianta Leonardo, inclusi-
ve, contando que a primeira alter-
nativa que surgiu nesse estudo foi a
criacdo de uma linha de mobiliarios
decorativos para serem utilizados
em diversos ambientes. “As proxi-
mas etapas envolvem linhas com
moveis mais elaborados, e com de-
sigh moderno para contemplar salas
e areas gourmet”. O diretor ressalta
que a linha de tubulares da Incomel
ja estd concretizada no mercado e
que os feedbacks tém sido positivos.
“Na ultima feira que participamos
obtivemos um resultado expressivo
com o lancamento das linhas Mal-
ta e Olinda, ratificando a confianca
dos clientes na nossa linha de tubu-
lares”. E aproveita para contar que
a empresa vai manter uma “pegada
forte” nas cozinhas e trazer inova-
¢Oes com outras linhas.

Leonardo de Melo complementa di-
zendo que a Incomel estd de olho
nessas feiras e deve participar das

NN ‘
Leonardo Lins Pereira de Melo, diretor
da Incomel

nordestinas assim como algumas da
regido Norte, visando expandir sua
atuagdo. "Atualmente temos equi-
pes de representacdes nos estados
da Paraiba, Rio Grande do Norte,
Sergipe, Alagoas e Pernambuco,
que tem trabalhado forte para o
aumento da nossa rede de atendi-
mento, fidelizando assim os clientes.
E estamos desenvolvendo equipes
de representagdo em outros estados
do Norte e Nordeste para que pos-
samos alcancar um mercado maior e
levar a qualidade e sofisticagdo dos
nossos produtos ao maior numero
de clientes possiveis”, finaliza.®
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ACP INVESTE EM
TECNOLOGIA,
NOVAS CORES

E PRODUTOS

Roupeiro Helena na cor Nature/Off White, uma das novidades da ACP para esse ano

A industria ja apresentou A ACP Mbveis, de Linhares (ES), é
algumas de suas novidades e uma industria que esta em constan-
deve participar de mais de 15 te movimento. Agora, em 2023, ja
feiras neste ano para manter foram apresentados diversos lanca-
o contato préximo com os mentos em produtos e cores, além

de investimentos em maquinarios e
expansado da atuagdo no mercado.
Com tudo isso, a expectativa é de
grandes resultados e metas mais
ousadas ja foram estabelecidas.

De acordo com o diretor
administrativo da empresa, Gustavo
Pessoti, metade da linha foi
renovada, com o objetivo de atender
as tendéncias e as necessidades dos
clientes e potenciais clientes. Dentre
os destaques, estd o roupeiro Lana
seis portas, na cor Nature/Off.

diversos clientes

5 “Investimos ndo s6 em lancamentos

\ de produtos, mas também nas
cores dos nossos produtos. Um

J { = destaque é a cor Nature, que esta
Gustavo Pessoti, diretor administrativo sendo usada em toda nossa linha

da ACP Mbveis X n
de produgdo”, afirma.

E, para que esses novos produtos
fossem desenvolvidos, a empresa
fez investimentos na linha de pro-
ducgdo. "A empresa investiu em sete
novos maquindrios para melhorar
a qualidade da producdo de toda
nossa linha, visando atender as
tendéncias do nosso publico-alvo",
conta Pessoti.

O diretor administrativo comenta
que, por conta de todos os inves-

timentos e novidades, foi tracado
para o ano de 2023 um aumento de
15% em relacdo ao que a empresa
cresceu em vendas no ano de 2022.
“E um projeto bem ousado, com bas-
tante investimento em novas tecno-
logias e capacitacao profissional”. Ele
também aproveita para dizer que a
empresa estd expandindo sua atua-
¢do no mercado, com trabalhos ini-
ciados em Sao Paulo e nas regides
Sul e Centro-Oeste. Alids, a ACP deve
participar de mais de 15 feiras duran-
te esse ano, justamente com o intuito
de chegar a todos os clientes.
Gustavo Pessoti avalia que o ano
iniciou de forma atipica, mas que,
aos poucos, estdo conseguindo dri-
blar os desafios e colocar em pratica
seus projetos para alcangar as me-
tas. “Sempre que ha uma troca de
governo, existem muitas incertezas
diante das possibilidades de crises
politicas e econdémicas. Além dis-
so, no inicio do ano é costumeiro a
reposicdo de mercadoria dos clien-
tes, pois geralmente ha uma grande
quantidade de compras nas cam-
panhas de finais de ano. No entan-
to, isso nao ocorreu em 2023, mas,
apds alguns reajustes de precos, o
mercado comecou a se estabilizar
com maior seguranga nas vendas e
até estamos vendo um certo aqueci-
mento no nosso setor”, analisa. W
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Por Natalia Concentino, jornalista

Estande da cearense Ronega na ICFF

EMPRESA CEARENSE MARCA
PRESENCA NA ICFF NOVA YORK

Ronega foi uma das
brasileiras que expds na feira
e agora colhe os resultados
de todo o networking feito
durante o evento

A cearense Ronega participou pela
primeira vez da ICFF (International
Contemporary Furniture Fair) nes-
te ano, a feira aconteceu entre os
dias 21 e 23 de maio, em Nova York
(NY), nos Estados Unidos. A marca
se juntou a um grande time de bra-
sileiros que participam do evento e
esta consolidando seu trabalho em
terras norte-americanas.

A ICFF é um dos eventos mais impor-
tantes do mundo em design de mo-
bilidrio e interiores, por isso a ida da
Ronega foi muito comemorada. "Nos
ja costumamos fazer grandes even-
tos internacionais, como o Saldo do
Movel de Mildo, mas essa participa-
¢ao na ICFF nos abriu muitas portas
no mercado americano, algo que ja
estdvamos buscando”, conta Rodrigo
Laureano, diretor criativo.

Inclusive, ele conta que a presenca
brasileira na feira foi bem marcante
e que houve até uma concorréncia
saudavel entre as marcas nacionais.
"Essa feira tem uma pegada de de-
sign de alto padrdo muito forte, vi-
mos muitas marcas brasileiras com
forca no mercado e também algu-
mas marcas de paises que ndo tém
tanta tradicdo assim no design de
moveis”, relata Rodrigo.

Ele explica que a grande diferenca
entre expor na ICFF e no Salone del
Mobile é o contato com os diversos
publicos que frequentam as feiras.
“Nessa feira de Nova York nos ti-
vemos um contato muito de perto
com os arquitetos e em Mildo nés
conversamos mais com lojistas e
traders. O contato com os arquitetos
€ muito bom, porque recebemos o



feedback de quem estad executando
os projetos e pensando no mobilia-
rio que deve ser aplicado”, explica.
Para a Ronega essa participacao foi
muito importante para se ajustar ao
mercado americano e aumentar sua
presenca por la. “Nos ja vendiamos
para algumas regides do Estados
Unidos, mas agora entendemos
gue cada um dos estados tem suas
caracteristicas e que devemos fazer
pequenas adaptagdes ou ajustes
nos moéveis e até nos pregos para
conseguirmos chegar em novos
publicos. Eu sempre digo que Nova
York mesmo ja parece um pais a
parte”, declara o diretor criativo.

A marca cearense nao fez nenhum
lancamento diretamente na fei-
ra, mas levou moveis de colecdes
novas e pecas que ja estavam cha-
mando atencdo. “Durante a feira
mesmo noés vendemos 100 poltro-
nas, varias pessoas passaram pelo
nosso estande e sentaram nelas,
experimentaram o movel e de-
monstraram satisfacdo”, comenta
Rodrigo Laureano.

"O que estamos notando e que fi-
cou ainda mais evidente durante a
ICFF é que o design brasileiro de
mobilidrio evoluiu muito e logo
pode atingir o nivel do italiano, di-
tando tendéncias e ndo apenas as
seguindo. Hoje vemos que o mer-
cado brasileiro ndo tem valorizado
tanto as empresas daqui e, por isso,
marcas como a nossa estdo come-
cando a investir mais no mercado
externo, isso fica evidente pelo nu-
mero de expositores brasileiros na
ICFF e em outras grandes feiras in-
ternacionais do segmento”, avalia o
diretor criativo da Ronega.

BRASILEIROS FECHAM
GRANDES NEGOCIOS
Além da cearense Ronega, outras
25 empresas brasileiras estiveram

As poltronas da marca fizeram bastante sucesso
durante o evento

presentesemNova York pelo projeto
setorial Brazilian Furniture iniciativa
da Abimével (Associacdo Brasileira
das Industrias do Mobiliario) e
da ApexBrasil (Agéncia Brasileira
de Promocdo de Exportagdes e
Investimentos). A Missdao Comercial
NY, que aconteceu pouco antes
do evento nos dias 18 e 19 de
maio, teve um excelente resultado,
gerando 1.185 contatos e quase
US$ 46,3 milhdes em negdcios
imediatos ou prospectados para os
12 meses seguintes.

Ja entre os dias 21 e 23 de maio, 13
indUstrias brasileiras expuseram suas
novidades e colecdes em espacos es-
peciais na ICFF. Além delas, outros 14
designers e 13 marcas apresentaram

Projeto Brazilian Furniture levou 26 empresas para
os Estados Unidos
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pecas criadas colaborativamente por
intermédio do Design Brasil + Indus-
tria, programa de design integrado a
indUstria que é pega estratégica do
Brazilian Furniture.

Os resultados em negécios reali-
zados na feira também impressio-
nam. No total, as empresas brasilei-
ras realizaram 2.183 contatos com
compradores internacionais duran-
te a ICFF, culminando em cerca de
US$ 60,6 milhdes em negdcios fe-
chados e projetados.

Tudo isso, portanto, resultou em
3.358 contatos, sendo 87,3% deles
novos parceiros comerciais, geran-
do cerca de US$ 106,8 milhdes em
negécios imediatos ou prospecta-
dos para os proximos 12 meses. ®
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NA REGIAO DO CARIRI SO SE
FALA NO BARATAO MOVEIS

Fundada em 1997, a rede
conta com sete lojas em sete
cidades diferentes do Ceara,
todas em ponto préprio, e
tem planos de expansao

Da mesma maneira que milhares
de nordestinos migraram para Sao
Paulo, o jovem Tarcisio Goncalves de
Oliveira, entdo na faixa dos 14 anos
de idade, também se aventurou na
cidade grande levando embaixo do
braco o diploma do Primeiro Grau e
na mente o desejo de vencer. O ano
era 1987. Encontrou abrigo na casa
de um tio e emprego como vendedor
de passagem na rodoviaria do Tieté.
Com as reservas que conseguiu juntar
e, passados dez anos, retornou para
casa, na pequena Aurora, cravada
na regido do Cariri, sul do Cear3,
proximo da divisa com Paraiba,
Pernambuco e Piaui.

Vendo a escassez de 6nibus para o
transporte de passageiros até Juazeiro
do Norte, distante 76 km, Tarcisio
pegou as economias e adquiriu um

Por Guilherme Arruda, jornalista convidado

caminhdo e o transformou em um
legitimo pau de arara, tipico na regiao.
O negdcio deu tdo certo que um
comerciante em apuros financeiros
da cidade de Cedro, proximo a
Aurora, propds a troca do veiculo
pelas mercadorias de sua loja. Tarcisio
topou, pegou tudo e levou para casa
e abriu um modesto ponto de venda.
Era 31 de maio de 1997. Estava 28
anos de idade.

Essa é a origem do Baratdo Moveis,
atualmente, uma rede sdlida
com sete lojas em sete cidades
diferentes e planos de expansao,
primeiramente, na prépria regido do
Cariri, onde se espalham outros 21
municipios e totaliza cerca de um
milhdo de habitantes. Pensar fora
desse perimetro fica para depois,
pois a rede aumenta de tamanho se



preencher alguns requisitos, como
ter um local na area central, espaco
para exposicao préximo de 2 mil m?
e estar disponivel para venda. Isso
mesmo: a rede opera somente com
lojas préprios.

Com populacdo préxima de 300 mil
habitantes — dez vezes o tamanho
da simpatica Aurora — a atrativa
Juazeiro do Norte poderia estar
no radar do Baratdo Moveis pelo
potencial de consumo de pouco
menos de um milhdo de pessoas
que circulam diariamente vindas
de cidades vizinhas. Mas nao esta.
Pelos mesmos critérios citados
acima e pelo perfil de consumidores
que difere do que estd acostumado:
classe C, D e aposentados, gente
que vive da agricultura familiar, que
ndo tem muito foco na Internet. O
Baratdo nao lida com e-commerce.
“Temos credidrio proprio. Né&o
trabalhamos com financeiras. E PIX,
cartdo e crediario préprio, o cliente
leva carné para casa. E uma forma de
ter contato com eles”, diz o diretor
administrativo Aderbal Albuquerque
Bezerra, que ingressou na rede em
2005 aos 28 anos. "E uma clientela
fie. No come¢o do Baratdo, o
Tarcisio mandava um funcionario
levar café e agua para oferecer para
quem ficasse na fila do banco para
tirar dinheiro, gente da zona rural
que madrugava“, conta.

Além do mais, nas cidades em que
esta presente — com populacdo
média variando entre 25 mil e 45
mil habitantes — todo mundo se
conhece. Em Juazeiro, teria que
concorrer com Magazine Luiza e
Zenir Méveis e Eletros, a maior rede
de moveis do Cearad. "A Zenir ja
concorre com a gente em algumas
cidades, como Milagres, Mauriti e
Missao Velha”, informa.

No inicio do negdcio, qualquer pes-
soa que passava na frente da loja

Tarcisio convidava a entrar e co-
nhecer os produtos. Com o tempo,
o Baratao se transformou em uma
loja de departamento, vendendo re-
|6gios, ferramentas, pneus, brinque-
dos, UD, além de moveis e eletro.
Guardando as devidas proporcdes,
virou um mini shopping center. A
divulgacdo mudou. Faz propaganda
nas radios, tem carros de som cir-
culando nas cidades e um trio elé-
trico usado em feirGes e festas. Nas
Ultimas duas décadas, todo final de
ano, sorteia um carro zero km entre
os clientes.

Aderbal classifica Tarcisio como
um visionario, mas em 2009 o em-
presario sofreu um acidente fatal
quando visitava uma das unidades.
Com seu falecimento, a viiva Maria
Ediane de Lima Goncgalves assumiu
a presidéncia e a parte financeira.
"Ela era perseverante, soube apro-
veitar as oportunidades”, recorda o
diretor administrativo. “Mas a veia
empreendedora do Tarcisio foi fun-
damental. Foi nosso Norte. Deixou
a empresa muito bem estruturada e
organizada”, conclui.®

Lojas grandes, com cerca de 2 mil metros de exposicdo e
grande variedade no mix, é uma das marcas do Baratdo
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Aderbal Albuquerque Bezerra,
diretor administrativo
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Por Gabrielly Zem, jornalista

TOK&STOK ENCERRA MAIOR PARTE
DE SUAS ATIVIDADES NO NORDESTE

Semelhante ao que fez a
Etna, a Tok&Stok iniciou os
fechamentos de lojas pelo
Nordeste, encerrando as
atividades de duas de suas
trés unidades da regido

Né&o é novidade que grandes nomes
do varejo brasileiro se envolveram
em escandalos fiscais, crises e até
chegaram a decretar faléncia nos
ultimos meses. E a situacdo parece so
piorar. A vitima da vez é a Tok&Stok,
com mais de 45 anos de historia no
mercado de méveis e decoracdo, a
empresa comecou 2023 fechando
unidades em seis estados, sendo uma
delas no Shopping Iguatemi Bosque
(CE) e outra no Shopping Recife (PE).
A rede, que até entdo possuia 67 lojas
espalhadas pelo Brasil, havia feito in-
vestimentos recentes no Ceara, quan-
do, dois anos atras, decidiu expandir

na regido abrindo trés unidades. No
entanto, devido a seu atual periodo
de endividamento, a empresa preci-
sou encerrar parte de suas atividades
no estado, mantendo apenas uma de
suas lojas no Shopping RioMar, em
Fortaleza (CE).

Além dos fechamentos no Nordeste, a
varejista também encerrou atividades
em unidades de Porto Alegre (RS), do
Rio de Janeiro (RJ), de Curitiba (PR), de
Piracicaba e Campinas (SP) e do Dis-
trito Federal. Segundo informacgdes
da InfoMoney, ainda existe a previsdo
para o fechamento de mais 17 lojas
em diversas capitais.

COMO COMECOU A

CRISE DA TOK&STOK?

O nome da Tok&Stok ressurgiu na
midia em fevereiro de 2023 quando a
empresa acionou o escritorio Alvarez
& Marsal, especializado em reestrutu-
ragdo de empresas e processos de Re-

cuperacao Judicial e solicitou a rene-
gociacdo de uma divida de mais de R$
600 milhdes. Mas, ao que tudo indica,
a atual crise financeira da empresa
teve inicio em setembro de 2020 com
a chegada de Octéavio Pereira Lopes
para assumir a gestdao da companhia.
Sua missdo era conduzir o Carlyle
Group na realizagdo de uma Oferta
Inicial de A¢des (IPO). Visto que, em
2012, os fundadores Régis e Ghislaine
Dubrule venderam 60% da empresa
para o fundo norte-americano.

Ainda em 2020, apesar do aumento
das vendas online, a Tok&Stok ndo
obteve sucesso em sua tentativa de
ingressar no mercado de acdes. Isso
aconteceu devido a alta dependéncia
da varejista em relagdo a suas lojas fi-
sicas, o que diminuiu o apelo dos in-
vestidores. Ja no segundo semestre de
2021, a situacdo piorou quando o gru-
po Carlyle desistiu da Tok&Stok e saiu
do Brasil, negociando sua operacdo



com a SPX Capital. Nessa época, Pe-
reira Lopes deixou o cargo executivo e,
desde entdo, a empresa esta diminuin-
do seus gastos e reduzindo o tamanho
da sua operacao.

Agora, no primeiro semestre de 2023,
a situagdo da varejista se mostra
bastante delicada. Além da divida
de R$ 600 milhGes, apresentada
ao escritorio Alvarez & Marsal, em
fevereiro, a Vinci Logistica revelou
gque a empresa também estaria com
inadimpléncia de R$ 21,3 milhdes
relacionada ao aluguel de um Centro
de Logistica em Extrema (MGQG).
O contrato da loja do Shopping
Higiendpolis, em Sao Paulo, também
estava em processo na Justica por
contestacdo dovalorde R$ 2,4 milhdes
pela empresa. No entanto, em marco,
a Tok&Stok depositou, em juizo, o
valor ndo pago do aluguel de janeiro
do galpao logistico Extrema Business
Park 1, detido pelo fundo imobiliario
Vinci Logistica, dessa maneira, a agdo
de despejo foi retirada.

No mesmo meés, além da reestru-
turacdo logistica, a marca mostrou
estar apostando também em uma
reestruturacdo administrativa com a
demissdo de trés diretores e o anun-
cio do retorno da fundadora Ghis-
laine Dubrule a direcao executiva da
companhia. Os executivos que foram
dispensados eram responsaveis pela
parte operacional da companhia,
como a gestdo de lojas e logistica.
"Os ultimos meses foram marcados
por importantes decisdes e intensas
mudancas no negdcio, com o objeti-
vo de tornar a Tok&Stok ainda mais
eficiente e preparada para o cenario
macroecondmico atual e desafios fu-
turos. Como reflexo dessas decisdes e
de forma estratégica, o nosso comité
executivo foi reestruturado”, escreveu
a Tok&Stok, em comunicado enviado
aos funcionarios.

Ainda na Ultima semana de abril, a
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Foto: Jonathan Ernst/Reuters

A empresa comecou 2023 devendo o aluguel do Extrema Business Park |

consultoria de tecnologia Domus
Aurea pediu a decretagdo de faléncia
da Tok&Stok na 32 Vara de Faléncias
e Recuperagdes Judiciais de Sao Paulo.
A empresa alegou que a varejista tinha
uma divida de R$ 3,8 milhdes, referen-
te a um projeto que foi suspenso. O
contrato com a consultoria foi fecha-
do em 2019, por ao menos cinco anos,
no valor de R$ 34 milhdes. O projeto
previa o desenho de estratégia, desen-
volvimento, assessoria, gestdo e trei-
namento em tecnologia digital para as
operagdes da varejista.

A empresa, que ndo quis se
pronunciar até o fechamento
desta matéria, agora esta perto de
fechar um acordo de recuperagdo
extrajudicial com seus credores,
segundo a coluna Radar Econémico.
Conhecido como acordo standstill,
ele garantird que a varejista de
moveis e decoracao reestruture suas
financas, sem que os credores a
acionem na Justica. No entanto, por
enquanto, a varejista ndo fala em
aberturadenovaslojasantesde 2024,
apesar de seus gestores acreditarem
em sua reestruturacdo através de
uma melhoria de suas margens e
do retorno do fluxo de seu caixa.

BRASIL ENFRENTA CRISE VAREJISTA
Muito além deste caso da Tok&Stok,
em 2023 o Vvarejo
tem demonstrado estar em um

brasileiro

momento de muitas tribulagdes.
Sé no primeiro semestre do ano,
nomes de grandes varejistas
nacionais passaram a ser repetidos
na midia em casos de processos
de recuperacdo judicial, seja por
falhas na administracdo, aumento
dos custos do capital ou queda
nas vendas. Entre elas estdo:
Americanas, Marisa, Amaro e
Livraria Cultura.

O cenério é de instabilidade e o
futuro dessas grandes varejistas
segue incerto. Suas dividas vao
de 285 milhdes a 50 bilhdes, no
entanto, o cenario ndo é visto como
uma crise sistémica, pois empresas
do mesmo setor tém apresentado
resultados diferentes. Isso significa
que, por tras dessa tempestade, ha
graves problemas operacionais e de
gestdo dentro dessas empresas.®

Antes de encerrar as atividades nas lojas, a
Tok&Stok tem promovido acdes de descontos
de até 50%
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Por Gabrielly Zem, jornalista

A IMPORTANCIA DO VAREJO PARA
A LONGEVIDADE ATIVA NO BRASIL

O Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), atesta que a
tendéncia de envelhecimento

da populacéo brasileira vem se
mantendo nos Gltimos anos

Com cada vez mais idosos no
pais, 0 varejo precisa se atentar
as necessidades dessa parcela da
populacdo para oferecer boas
experiéncias de compra

Mais do que comprar, visitar lojas
costuma ser uma atividade de
socializacdo da populacéo idosa,
reiterando a importancia do varejo
para esse publico

Segundo as projecbes da ONU, em
2023 a populagdo brasileira passa-
ra para 215 milhdes de habitantes,
sendo 33 milhdes de idosos que irdo
representar 15% do total. Nesse ce-
nario, é preciso pensar em como o
varejo tem olhado para essa parce-
la da populagdo e como esse setor
pode ajudar na construcdo de uma
longevidade ativa.

E importante observar que comprar
pode se tornar uma experiéncia ex-
tremamente desagradavel para os
idosos caso existam obstaculos de
acessibilidade ou um ambiente dis-
criminatério que reforce precon-
ceitos etarios. Por esse motivo, é
funcdo do varejo garantir uma boa
experiéncia de compra que supra as
necessidades especificas dessa par-
cela da populagao.

"Eu sempre lembro que um cliente

quando entra na loja tem um pro-
blema para resolver, e a capacita-
¢do em técnicas de vendas, conhe-
cimento dos produtos e da proépria
loja, fara toda a diferenca na capaci-
dade de proporcionar efetivamente
uma Otima experiéncia”’, comenta
Ermelino Espindola, varejista ha
mais de 30 anos e desenvolvedor
do curso Falando de Loja. “"Com re-
lagdo especificamente aos idosos, ha
outros fatores a serem considerados
durante o processo de atendimento,
como observar se ha alguma dificul-
dade de locomogdo que eles possam
ter, entdo é muito importante estar
atento a esses detalhes”, explica o es-
pecialista, acrescentando que é pre-
ciso ser cauteloso ao fazé-los cami-
nhar em excesso na loja, assim como
em relagdo a propria iluminagdo do
ambiente que precisa ser confortavel.



Ainda segundo Espindola, outra
orientagdo que pode ser repassada a
equipe de vendas é uma maior ne-
cessidade de detalhar funcionalida-
des tecnoldgicas dos produtos que
pessoas idosas eventualmente ndo
estejam familiarizadas. “Creio que se
a loja estiver tomando esses cuida-
dos, tanto no que diz respeito a ca-
pacitacdo da equipe quanto ao cui-
dado com o ambiente para que seja
confortavel, seguro e agradavel, cer-
tamente que a possibilidade de pro-
porcionar uma excelente experiéncia
de compra para idosos sera bastante
facilitada”, enfatiza o varejista.

Para Espindola, as quatro palavras-
-chave que precisam ser lembradas
pelos varejistas na hora de atender o
publico 60+ sdo: acessibilidade, ergo-
nomia, conforto e seguranga. “Esses
tdpicos sdo tdo importantes quanto
ter bons produtos, precos competiti-
vos e Otimo atendimento”, destaca o
especialista. “E preciso estar atento a
esses detalhes desde o projeto arqui-
tetdnico do saldo de vendas, acres-
centando areas de descanso, acesso
a banheiro, dgua, rampas, estaciona-
mento préximo, espacamento entre
expositores e corredores, sinalizacdo
clara e facil entendimento”, continua
Espindola, enfatizando que a propria
exposicdo dos produtos na loja pre-
cisa permitir que os idosos tenham
uma proximidade e um maior contato
com os produtos.

“Paciéncia, atengdo, compreensao,
empatia, conforto, acessibilidade e
gentileza também sdo imprescindi-
veis. Lembre-se que os idosos po-
dem ter limitacdes que nem sempre
sdo tdo aparentes, como a visao ou
a audicdo reduzidas”, alerta o espe-
cialista em varejo. Segundo ele, uma
boa maneira de garantir melhores
experiéncias de compra para a po-
pulagdo idosa é investir em treina-
mento de equipe, fazer simulacdes,

acompanhar e dar feedbacks aos co-
laboradores até que essa cultura seja,
de fato, desenvolvida na empresa.
“Também é importante lembrar que
a populacdo estd envelhecendo, ou
seja, o mercado vai exigir cada vez
mais estar preparado para atender de
maneira adequada os clientes mais
idosos que serdo presenca signifi-
cativa na loja e que representam um
enorme potencial de negocios”, enfa-
tiza Espindola. “Estar preparado para
isso é, além de um comportamento
ético, uma inteligéncia de negocios”,
destaca o especialista.

O empresario e mentor de vendas
Dino Gueno concorda com Espin-
dola sobre a necessidade de o va-
rejo olhar com mais aten¢do para o
publico 60+. “Os idosos como todas
as outras pessoas querem uma boa
relacdo de custo-beneficio, a dife-
renca é que eles esperam um adicio-
nal que seria um atendimento mais
dedicado”, observa Dino. “Os clien-
tes da terceira idade costumam ter
mais tempo, geralmente sdo pessoas
que gostam de conversar mais e de
receber mais atencdo”, comenta o
mentor de vendas, explicando que
isso acontece porque eles costumam
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Ermelino Espindola, desenvolvedor do
curso Falando de Loja

Acessibilidade, ergonomia, conforto e seguranga séo as palavras-chave
para oferecer uma boa experiéncia de compra para a populagédo 60+
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Dino Gueno, empresario e
mentor de vendas
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aproveitar esse momento como uma
atividade social, onde eles podem
ver gente, conviver e conversar.

“As duas principais barreiras que
afastam os idosos das lojas sdo a fal-
ta de acessibilidade fisica (facilidade
de estacionamento, rampas, banhei-
ros adaptados, altura das prateleiras,
tamanho dos corredores, entre ou-
tros detalhes) e a barreira psicoldgica
que pode acontecer dependendo do
tipo de atendimento que o idoso re-
cebe”, afirma Dino. “Se vocé colocar
alguém impaciente, que atende rapi-
do e ja passa para o préximo cliente,
vocé vai afastar os idosos da sua loja
porque eles buscam um atendimen-
to muito mais trabalhado, pacien-
te, tranquilo e com mais conversa”,
acrescenta o especialista.

Outro ponto de atencdo destacado
por Dino é o de que os vendedores
nao podem formar uma ideia pre-
conceituosa antes mesmo de come-
car o atendimento de um idoso. “E
preciso entender como é esse clien-
te, como é a vida dele, seus anseios e
vontades, e como ele quer ser trata-
do, sem preconceito, sem infantiliza-
¢80 e com 0 maximo respeito”, refor-

E fundamental oferecer no digital uma interface amigavel

e de fécil compreensao para a populagéo 60+

¢a o mentor de vendas. "NOs viemos
de uma cultura em que o idoso ndo
é visto como uma figura que tem
autoridade, como alguém que esta
numa posicao de respeito e as lojas
tém uma oportunidade Unica de mu-
dar essa visao educando seus cola-
boradores sobre isso”, conclui Dino.

EQUILIBRIO ENTRE DIGITALIZACZ\O
E ATENDIMENTOS “TRADICIONAIS”
Na ‘era digital' em que estamos vi-
vendo é preciso lembrar de nao per-
der a esséncia dos atendimentos tra-
dicionais, especialmente dentro das
lojas fisicas. No entanto, obter esse
equilibrio entre investir em digitali-
zacdo e também oferecer bons aten-
dimentos 'tradicionais’ pode ser uma
tarefa um tanto quanto desafiadora.
“Nesse aspecto nao tenho duvidas de
que o omnichannel é a solugdo, ou
seja, a unido entre o digital e o fisico é
que vai atender mais adequadamente
as demandas de clientes”, aconselha
Ermelino Espindola.
“Independentemente se o cliente for
idoso ou ndo, a conveniéncia no mo-
mento de compra é que vai definir o
canal de vendas mais adequado, seja
ele digital ou fisicamente na loja”,
continua o especialista. Ainda segun-
do ele, no caso da populagdo 60+ é
fundamental a preocupacdo em ofe-
recer no digital uma interface amiga-
vel, de facil compreenséo e utilizagao
de forma a oferecer uma experiéncia
agradavel, segura e que realmente es-
timule o uso desse canal de vendas.
“Para que se possa atender de ma-
neira equilibrada os clientes que
vao ter uma preferéncia de canal
de acesso as lojas no momento da
compra, se digital ou fisico, torna-se
imprescindivel que o lojista esteja
preparado para suprir essas neces-
sidades, tanto em termos de tecno-
logia, quanto de recursos humanos
capacitados”, finaliza Espindola.®
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Por Guilherme Arruda, jornalista convidado

COMO DESTACAR A MARCA
COM ENFASE NA EMOCAO

Consagrado nas ultimas sete déca-
das como ferramenta para ajudar
empresas a se destacarem em um
mercado altamente competitivo, o
Unique Selling Proposition (USP)
ou Proposta Unica de Vendas, é um
conceito robusto. Seu valor consiste
em identificar beneficios exclusivos e
traduzi-los em mensagem de massa
de um jeito memoravel. Um slogan
que traduz o conceito foi o do doce
M&M, que dizia: “O chocolate ao
leite derrete na boca, ndo na mdo".
Outro exemplo foi o da Coca-Cola,
com "O sabor original”, valorizando a
férmula Unica é incomparavel.

Mesmo com seu poder, a USP esta em
processo de transicdo pelo fato de ndo
ser mais suficiente para estabelecer
conexdes e por ndo conseguir respon-
der integralmente aos novos desafios
do mercado. E o que atesta Pamela
Danziger, especialista em percepcoes
do consumidor, presidente da Unity

Marketing, empresa de consultoria de
marketing e sécia fundadora da Re-
tail Rescue. Ela descobriu e vem ana-
lisando o Unique Point of Difference
(UPD), ou Ponto Unico de Diferenca.
O UPD ajuda empresas a destacarem
seus produtos ou servicos por meio
de uma caracteristica singular que os
diferencie dos concorrentes. A ideia
central € identificar e destacar um
atributo valioso e significativo, algo
que os concorrentes ndo defendem
ou defendem pouco, tais como um
recurso tecnoldgico exclusivo, design
inovador. A descoberta foi feita com
base em trabalho com marcas relati-
vamente novas de médio porte que
nao levaram seu ponto de distingdo
Unico longe o suficiente.

“As empresas estavam presas na USP
oferecendo precos inferiores aos da
concorréncia e ndo reconheceram seu
UPD. E, se o fizeram, ndo o comuni-
caram de maneira eficaz’, informa



Pamela. “O mercado de massa esta
permanentemente fraturado e os pro-
fissionais devem pensar de forma di-
ferente estrategicamente e de forma
mais fracionada para atingir clientes
em potencial que se importardo com
sua oferta”, propde, acrescentando
que o que ha errado com o conceito
USP é que ninguém quer ser vendi-
do. “Eles (consumidores) querem ficar
intrigados, curiosos e, com sorte, isso
levara ao engajamento”.

UPD TEM FOCO

NO CONSUMIDOR

Com o UPD as empresas conseguem
atrair a atencdo dos consumidores,
criar valor percebido e aumentar a
fidelidade a marca. Além disso, pode
ser uma ferramenta importante para
ajudar as empresas a definirem sua
estratégia de marketing e tomarem
decisdes importantes sobre produ-
tos, precos e posicionamento no
mercado. Segundo Pamela, para des-
cobrir o UPD de uma marca é preci-
so fazer muita pesquisa sobre o que
torna sua marca realmente a melhor
escolha para os clientes e seus par-
ceiros de distribuicao.

Ao contrario da USP, focada no con-
corrente, no UPD o foco é o consu-
midor. Pamela cita o caso da antiga
Restoration Hardware, com sede na
Califérnia (EUA), que tinha proposta
de venda Unica, mas ainda era uma va-
rejista de moveis residenciais. Evoluiu
para RH por meio de seu diferencial
Unico — um ecossistema de produ-
tos, locais, servicos e espacos. “Ela ndo
criou nada excepcionalmente novo
no mobilidrio ou no varejo. Apenas os
uniu de maneiras novas e inovadoras.
Foi por meio da inovagdo de proces-
sos, e ndo de produtos, que encontrou
sua UPD", esclarece Pamela.

“O UPD é algo que muitas marcas
emergentes alavancaram, mas vejo
tantos imitadores que elas simples-

mente seguem as marcas revoluciona-
rias disruptivas e simplesmente pegam
emprestado seu UPD e o fixam no de-
les”, revela a consultora. “Propus o con-
ceito UPD como algo que toda marca,
recém-emergente ou estabelecida ha
muito tempo, precisa colocar em sua
caixa de ferramentas. Muitas marcas
imitadoras ndo descobriram o que po-
dem pensar ser seu presente. Seu UPD
é, na verdade, o USP aquecido”

O UDP pode ser segmentado por fai-
xas de consumidores, ja que diferen-
tes grupos de clientes podem valori-
zar diferentes beneficios do produto
ou servico. E importante, no entanto,
entender as necessidades e desejos
de cada grupo e adaptar as mensa-
gens para atender essas necessidades.
Exemplo: venda de produtos para cui-
dados pessoais. Pode ter um USP para
clientes jovens diferente de clientes
mais velhos, adaptando as mensagens
de modo a atrair e reter esses clientes.

UM OUTRO OLHAR

“N&o concordo que USPs sdo do pas-
sado, e que as UPDs representam o
novo. Racionalmente, o mundo é USP.
Emocionalmente, é UPD. Branding
ndo é uma ciéncia exata. Ao contrario,
guanto mais perto da vida uma marca
chegar, melhor serdo suas possibilida-
des de conviver com as suas proprias
imperfei¢des”, discorda o publicitario
gaucho Jodo Satt, estrategista e CEO
do G5, grupo formado por empresas
de cinco areas: consultoria estratégica
de negdcios e branding; inovagao tec-
noldgica, gestdo de dados, comunica-
¢ao e eventos corporativos.

"Somos movidos pelo desejo, apesar
das nossas limitacbes economicas e
financeiras. Marcas que dominarem
o territério do prazer terdo maiores
chances de vender mais, mais rapido
e, principalmente, vender acima dos
precos praticados pelos concorren-
tes”, complementa Jodo Satt.
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Pamela Danziger, especialista em
percepgdes do consumidor, presidente
da Unity Marketing e sécia fundadora
da Retail Rescue
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EMPRESAS QUE UTILIZAM UPD

APPLE - O UPD é uma de suas principais es-
tratégias de marketing da Appel, destacando
a experiéncia do como seu pon-
to Unico de diferenciacdo. Desde o design mi-
nimalista de produtos até o suporte ao cliente,
a Apple busca se diferenciar por meio da exceléncia em
experiéncia do usuario.

usuario

VOLVO - A fabricante sueca é conhecida por suas po-
liticas de seguranca automotiva avancadas, tornando a
seguranca de seus veiculos o ponto Unico de diferen-
ciacao da marca.

STARBUCKS - A Starbucks utiliza a experiéncia do clien-
te como seu ponto Unico de diferenciacdo, criando um

ambiente acolhedor e personalizado para seus clientes.
O objetivo é oferecer uma experiéncia de compra Unica
e vivida, fazendo com que eles voltem regularmente.

NUBANK — O UPD dessa fintech é a experiéncia do
usuario. Com seu aplicativo intuitivo e atendimento ra-
pido e eficiente, o Nubank se destaca das institui¢es
financeiras tradicionais.

HAVAIANAS - A marca de sandalias tem como ponto
Unico de diferenciacdo a sua identidade visual alegre e
despojada, com cores vibrantes e designs diferenciados.

0] BOTlCARlO — A gigante de cosméticos brasileira
tem como ponto Unico de diferenciacdo o uso de in-
gredientes naturais em seus produtos. Além disso, tem
forte presenca no varejo, com lojas em todo o pais.

ESTAGIOS DE VALOR NA HORA DA COMPRA

No livro "On Branding”,
David A. Aaker, defende a
importancia dos estagios
de valor da marca no pro-
cesso de decisdo de com-
pra do consumidor. Uma
marca tem, no minimo,
quatro estagios de valor:

1Va|or funcional: E o
produto em si, seus di-

ferenciais, caracteristicas,

Jodo Satt, estrategista,
CEO do G5

materiais, design, qualidade,
durabilidade, conforto, acessibilidade, conveniéncia, e
por ai vai. Um bom exemplo é a propria Ferrari, que
tem uma motorizacdo fantastica, atinge velocidade
elevada, tem suspensdo impecavel, e quando o motor
estd ligado gera um som inconfundivel. As USPs de
uma certa forma sempre foram vantagens compara-
tivas temporais, porque apds determinado tempo os
demais concorrentes copiam.

2Va|or de autoexpressao: O universo do sentimento,
aquilo que vocé sente ao ter contato, experimentar,
o produto. Sdo prazeres intimos, pessoais, intransferiveis.
Aqui comecam os ditos “Pontos Unicos de Diferenca”. Des-
pertar esse “estado de sentir” é um grande desafio para
os criadores do storytelling da marca, aqui € onde mora o
perigo daquelas marcas que insistem em apostar nas fotos
do produto, e colocar as pessoas como coadjuvantes.

3 Valor de autoexpressao: O reconhecimento dos “ou-
tros” por vocé estar pilotando uma Ferrari também
gera prazer, ou ter um marca de cozinha, reldgio, apar-
tamento de alto padrdo etc. Autoexpressdo é o seu pas-
saporte social, o que faz vocé se sentir um “abencoado”.

4Va|or social: Estd em fazer o bem, o propdsi-
to altruista, generoso, gentil; isso também néao
tem comparacdo. Uma forma de retribuir, ou sim-
plesmente fazer, a partir do atingimento de um de-
terminado nivel de consciéncia social, ambiental etc.

Por JoGo Satt
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MOVEIS COM MADEIRA DE MANEJO NO AMAZONAS

Moveleiros amazonenses
demonstram cuidado com o
meio ambiente ao utilizarem
como matéria-prima madeira
oriunda dos Planos de
Manejo Florestais

Em todo o Amazonas, mais de mil
moveleiros, que fazem parte do Pro-
grama de Regionalizacdo de Mobilia-
rio Escolar (Promove), cumprem uma
funcdo que vai além da construcao de
moveis para as escolas da rede esta-
dual de ensino. O diferencial come-
¢a na matéria-prima, que é madeira
oriunda dos Planos de Manejo Flores-
tais. A partir disso, a consciéncia am-
biental e a relagdo com a natureza se
misturam com o trabalho.

O Promove integra as politicas pu-
blicas do Governo do Estado para o
desenvolvimento socioeconémico e
ambiental, por meio da Agéncia de
Desenvolvimento Sustentavel (ADS).
Dono de uma movelaria na zona oes-
te de Manaus, José Gomes fala sobre
o trabalho e também sobre a relagdo
com a natureza, construida na infan-
cia. Ele garante o sustento da casa

por meio do Promove. Empolgado,
o moveleiro conta um pouco da ro-
tina de produzir mdveis escolares,
mas também faz questdo de mostrar
as arvores que plantou ao redor da
movelaria. A boa relacdo com a na-
tureza foi construida desde crianca.
“Quem vem do interior tem essa re-
lagdo muito forte. Eu defendo que a
madeira além de ser legalizada, tem
que ser plantada”, disse.

No meio da pandemia, José Gomes,
nascido as margens do Rio Purus, de-
cidiu contar a histéria da sua familia de
seringueiros, que protegia a floresta. A
ideia também era mostrar como o ser
humano, na condicdo de morador da
regido amazonica, é capaz de retribuir
os meios de sustento fornecidos pela
natureza. “A minha familia é tradicio-
nalmente do seringal. Eu nasci e vivi 14
também. Foi entdo que resolvi escre-
ver um livro para mostrar como era o
trabalho no local e como ainda é pos-
sivel preservar e produzir ao mesmo
tempo”, falou o moveleiro.

Esse mesmo respeito pela nature-
za faz parte da rotina de um outro
José, mais conhecido como José
Tendrio. Morador do municipio de

Crédito: Antonio_Lima/rhur Castro/Secom
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Manacapuru que, aos 71 anos, ainda
mantém a movelaria funcionando a
todo vapor e, desde 2007, produz
armarios e lousas para as escolas da
rede estadual. "No comeco, a gente
trabalhava usando muita madeira.
Os moveis eram feitos praticamente
com 70% s6 de madeira. Aos poucos,
vendo a preocupacdo dos o6rgaos
ambientais com a natureza, fomos
fazendo outros modelos de moveis.
O pouco de madeira que utilizamos
hoje vem de reservas legalizadas e
documentadas”, disse.
Acompanhado da esposa, filho e dos
funcionarios da movelaria, seu José
ressalta que ainda é muito dificil para
as geracdes antigas perceberem o va-
lor de preservar o meio ambiente, mas
se mantém otimista para o futuro. “A
gente tem feito o maximo que a gente
pode para trabalhar de maneira sus-
tentavel. E um legado muito importan-
te, porque esperamos que as pessoas
vejam o exemplo da nossa empresa e
queiram seguir para preservar a natu-
reza, porque vem ai as proximas gera-
¢Oes. Degradar a natureza jamais, pre-
servar sempre”, conclui.®

(Com informagdes Agéncia Amazonas)
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Por Gabrielly Zem, jornalista

SUA EMPRESA ESTA PREPARADA
PARA O NOVO CONSUMIDOR?

Entender o perfil do consumidor
brasileiro, seus habitos de compra
e o que influencia em seu
comportamento é essencial para
suprir as demandas do mercado

Moveis flexiveis, sustentabilidade,
tecnologia e e-commerce sao

as principais caracteristicas dos
produtos mais buscados pelo
consumidor em 2023

Além de entender o que os
consumidores desejam, também

é preciso compreender como o
poder de compra da populagdo
influencia seus habitos de consumo

Muitos fatores motivam o processo
de decisdo de compra dos clientes. E,
para conseguir se destacar no mer-
cado, é preciso entender como fun-
ciona e o que influencia o comporta-
mento do consumidor, que consiste
no conjunto de caracteristicas dos
seus clientes que definem como,
onde e porque as pessoas decidem
comprar. Nesse cenario, também é
preciso compreender que esse com-
portamento é mutavel, afinal, ha di-
versos fatores que influenciam nos
habitos de compra. E, nos ultimos
anos, essas mudancas passaram a ser
bastante percebidas pelo setor mo-
veleiro brasileiro.

“O consumo no Brasil tem sofrido
flutuacbes devido a instabilidade
econdmica e politica do Pais, além
da pandemia de COVID-19. Em
geral, a classe média tem consu-
mido com mais cautela e buscado

produtos que oferecam mais valor
pelo dinheiro”, contextualiza Paulo
Escrivano, da Spark:off Brasil, uma
agéncia de inovacao e tendéncias
que mapeia o futuro que ja estad
sendo construido e oferece insights
para o que ainda esta por vir.

“No setor de moveis e decoracdo, os
consumidores brasileiros tém busca-
do produtos que atendam a deman-
da por méveis compactos e multi-
funcionais, que possam ser utilizados
em espagos menores, como aparta-
mentos e casas pequenas’, observa
Escrivano. Ainda segundo ele, tam-
bém ha uma preocupagdo crescente
com a sustentabilidade e o impacto
ambiental dos produtos, o que tem
levado o consumidor a buscar mo-
veis produzidos a partir de materiais
reciclados e de fontes renovaveis,
além de objetos de decoracdo feitos
a mdo e com acabamentos naturais.



“Com relacdo as compras, 0s consu-
midores brasileiros estdo cada vez
mais confortaveis em comprar online,
o que tem impulsionado o crescimen-
to do comércio eletrénico de moveis
e decoragdo”, enfatiza Escrivano, que
tem mais de oito anos de experién-
cia trabalhando com novos negécios
e varejo. "No entanto, muitas pessoas
ainda preferem visitar lojas fisicas para
ver e experimentar os produtos antes
de comprar, o que torna a experiéncia
da omnicanalidade ainda mais impor-
tante para o segmento”, continua o
especialista em comportamento do
consumidor e tendéncias.

Responsavel por detectar mudan-
cas climaticas, econdmicas, sociais,
comportamentais, de mobilida-
de e moradia, a Spark:off Brasil, a
pedido da Moveis de Valor, rea-
lizou uma pesquisa para listar as
principais tendéncias de compor-
tamento dos consumidores bra-
sileiros em 2023, confira o que es-
tard em alta no mercado esse ano:

1. MOVEIS FLEXIVEIS

Os brasileiros estdo optando por
mobveis mais compactos, especial-
mente para apartamentos e casas
menores. Segundo Paulo Escrivano,
isso se deve a mudanca no estilo
de vida, e as novas configuracdes
familiares, como o morar solo. “De
acordo com o IBGE, o nimero de la-
res com um Unico morador cresceu
43,7% no Brasil nos ultimos dez anos,
além disso, dados do mercado imo-
bilidrio mostram que langamentos de
apartamentos de até 30m? cresceram
21% em sete anos na cidade de Séo
Paulo”, destaca Escrivano.

Para o especialista, que ja gerenciou
a area comercial da Stylus Innova-
tion, uma plataforma britanica de in-
teligéncia de dados e tendéncias no
Brasil, esses dois movimentos tém
acontecido no Pais em uma tentativa

das pessoas de organizar a vida de
trabalho e a casa, gerando uma fle-
xibilizacdo dos espacos. “Moveis ver-
sateis, que se transformam de acordo
com as necessidades do morador,
evidenciam essa tendéncia”, comenta
Escrivano. “Um estudio de design bri-
tanico desenvolveu um sofa em L que
pode ser virado de lado para criar um
espago de trabalho a prova de som.
Em uma segunda configuracdo, ele
pode ser convertido em uma cama
de casal”, exemplifica o atual head de
novos negdcios da Spark:off.

2. SUSTENTABILIDADE

De acordo com a pesquisa realizada
por Escrivano, mudangas importan-
tes em relagdo ao meio ambiente im-
pactardo profundamente o futuro do
morar. Nesse sentido, solu¢des prag-
maéticas podem promover um futuro
habitavel. “A mudanca climatica e o
foco na reducdo de desperdicio sdo
0s principais eixos da discussdo”, co-
menta o head da Spark:off. “Cria¢cdes
que contemplem ideias criativas fo-
cadas em moradias que melhorem o
bem-estar estardo cada vez mais em
alta”, continua Escrivano.

Ainda segundo ele, o Google Trends
registrou que a busca pelo termo ESG
cresceu mais de 1200% no Brasil s6 nos
Ultimos dois anos. “A descarboniza-

1
A sustentabilidade tem ganhado cada vez mais os
consumidores brasileiros
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Paulo Escrivano, head de novos
negécios da Spark:off Brasil

Créditos: Reprodugao -
Portal limaonagua

Méveis com mais de uma funcao tem sido os
mais desejados no mercado

Créditos: Reprodugao -
suadecoracao.com
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Os consumidores estao buscando cada vez mais
moveis que incorporem tecnologia

¢do das casas e a reducdo de des-
perdicios é uma das frentes para
a construcdo de um futuro habi-
tavel, que tem sido amplamente
incorporado nos negdcios”, ex-
plica o head, acrescentando que
projetos em contéineres garan-
tem construcdes com até 90%
menos pegada de carbono do
que as tradicionais em alvenaria.

3. TECNOLOGIA

A tecnologia também estd im-

O consumidor do pds-pandemia busca cada
vez mais comprar pela internet

pactando os habitos dos brasileiros em
relagdo aos moveis. Segundo Escrivano,
cada vez mais os consumidores estdo
buscando méveis que incorporem tecno-
logia, como carregadores USB integra-
dos, iluminacdo inteligente e sistemas de
som. “As pessoas querem uma casa que
resolve problemas, ndo uma casa que da
trabalho. E a casa do futuro é assim: co-
nectada, inteligente e esbanja eficiéncia
energética”, exemplifica o especialista.
Para o head, todas essas qualidades fa-
zem com que as residéncias passem a
ter o papel de assistentes do morador,
como uma central de solugdes que aju-
dam o ser humano a navegar na com-
plexidade da vida contemporanea. "A
medida que as smart cities se aproxi-
mam da realidade, dentro de casa os
eletrodomésticos conectados a aplicati-
vos comecam a colaborar com habitos
saudaveis do morador. E o caso dos pu-
rificadores que monitoram a qualidade
do ar”, explica Escrivano, adicionando
que a GFK aponta que 57% da popula-
¢do brasileira acredita que tecnologias
em smart homes ganhardo mais espago
e terdo mais impacto sobre suas vidas
nos proximos anos.

4. COMPRAS ONLINE

“Os consumidores estdo cada vez mais
confortaveis em comprar méveis pela
internet, o que tem impulsionado o
crescimento do comércio eletronico de
moveis”, enfatiza o head. Também de
acordo com ele, no ultimo ano, a Mara-
braz obteve um crescimento do GMV de
42% somente com o seu proprio marke-
tplace. Além disso, a Méveis Esplanada,
outra empresa que vem buscando so-
lugdes para os desafios de vender pela
internet, estd investindo em anunciar
por marketplaces e vé resultado na es-
tratégia. "A disponibilidade de informa-
¢Oes online sobre moveis e decoragédo
também tem influenciado a forma como
os consumidores compram e escolhem
seus méveis”, conclui.®
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Moveleiros do municipio também tém interesse na regularizacdo para participagao no Promove, programa do Governo do Estado

IPAAM ORIENTA SOBRE REGULARIZAGAO
DE MOVELARIAS EM URUCARA (AM)

A acdo orientou sobre a
regularizacao ambiental de
suas movelarias e as formas de
obtengao de madeira legalizada

Com o objetivo de ajudar profissionais
do setor moveleiro do municipio de
Urucara (distante 261 quilémetros de
Manaus), a se tornarem elegiveis para
o Programa de Regionalizacdo do Mo-
bilidrio Escolar (Promove) do Governo
do Estado, executado pela Agéncia
de Desenvolvimento Sustentavel do
Amazonas (ADS), a Geréncia de Con-
trole Florestal do Instituto de Protecao
Ambiental do Amazonas (Ipaam) reali-
Zou uma série de reunides com mem-
bros do setor moveleiro do municipio.
A acgdo, que orientou sobre a regula-
rizacdo ambiental de suas movelarias
e as formas de obtencdo de madeira
legalizada, aconteceu na Camara Mu-
nicipal, entre os dias 13 e 17 de abril,
com participagdo do prefeito da cida-
de, Enrico de Souza Falabella.

O diretor-presidente do Ipaam, Julia-
no Valente, afirma que agdes esclare-
cedoras como essa sao importantes

para que a regularizagdo se torne algo
acessivel a todos. “E por acdes como
essa que podemos esclarecer aque-
les que desejam trabalhar de forma
legalizada e dentro dos padrdes sus-
tentaveis, que o licenciamento abre
portas ndo s6 para programas gover-
namentais, mas também para a credi-
bilidade do produto comercializado”,
enfatizou Valente.

O Promove viabiliza incentivos para
a fabricacdo de mobiliarios escolares,
tendo como matéria-prima a madeira
oriunda dos Planos de Manejo Flores-
tal. Para o gerente de Controle Flo-
restal do Ipaam, Marcio Dalmo, esse
tipo de agdo é necessaria para que o
empreendedor do interior do estado
possa ter conhecimento dos bene-
ficios de estar com seus empreendi-
mentos ambientalmente legalizados.
“A regularizacdo ambiental das mo-
velarias é de vital importancia, pois
permite o acesso a linhas de crédi-
to e credenciamento em programas
para fornecimento de mobilidrio ao
governo do Estado, possibilitando a
aquisicdo de madeira de origem le-

galizada a fim de planejar as ativida-
des e manter a producdo continua-
da”, ressalta Dalmo.
Os técnicos florestais do Ipaam tam-
bém se reuniram com a vice-prefeita
de Urucara, Ana Tereza Guimaraes, re-
presentantes do Sebrae e da Secreta-
ria Municipal de Meio Ambiente, além
do gerente local do Idam, Marcivaldo
Castro, os quais também participaram
de visita técnica a um viveiro de mu-
das na Cooperativa Agrofrutifera de
Produtores de Urucara.®

(Com informagdes Ipaam)

Credlto D|vulgac;ao/lpaam
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Por Gabrielly Zem, jornalista

O NOVO PERFIL DO CONSUMIDOR

Especialistas afirmam que a
pandemia mudou os habitos
de consumo dos brasileiros de
forma definitiva

Pesquisas apontam que No
Brasil, a compra de moveis é
mais frequente por mulheres
entre 25 e 34 anos

Mais do que entender sobre as tendén-
cias que estardo em alta no mercado
moveleiro em 2023, para suprir as de-
mandas e necessidades de seus clien-
tes, também é preciso entender a fundo
como é o novo perfil dos consumidores
brasileiros. De acordo com o consul-
tor de desenvolvimento profissional,
Alex Gasparetto, a pandemia mudou
os habitos de consumo dos brasileiros
de forma definitiva. “O consumidor que
antes tinha o habito de sair e consumir
fora e ndo focava na qualidade dos pro-
dutos passou a ficar muito mais tempo
dentro de seu lar o que o levou a exigir
mais qualidade e conforto em seus moé-
veis”, explica Gasparetto, enfatizando
que os consumidores pds-pandemia
estao mais exigentes.

“E fato também que nos Ultimos anos
os brasileiros consumiram mais. E,

além de consumir mais, também pas-
saram a buscar por itens de maior
valor agregado”, destaca Gasparetto.
Para o especialista, havia um perfil de
consumo no Brasil até 2019 que bus-
cava por produtos que atendessem as
necessidades do momento e, a partir
de 2023, os consumidores passaram
a buscar por produtos de maior qua-
lidade e valor agregado. "Os moveis
top de linha, que antes tinham um
giro bem menor, hoje tem demanda
maior”, comenta Gasparetto.

Ainda segundo o consultor, no passa-
do as fabricas de moveis apenas pro-
duziam itens em séries para os gran-
des varejistas, no entanto, agora essas
fabricas comegaram a abrir também
lojas especializadas de moveis. “O con-
sumidor hoje procura um produto de
maior valor agregado, com mais beleza



e tecnologia, que lhe proporcione mais
saude, conforto e que tenha uma resis-
téncia superior”, enfatiza. “Portanto, o
varejo, para sobreviver, e até agregar
mais valor aos seus produtos, precisa-
ra necessariamente oferecer itens de
maior qualidade e resisténcia para con-
seguir competir com a concorréncia das
fabricas”, continua Gaspareto. "Além
disso, é preciso oferecer uma boa expe-
riéncia de compra que envolva tecnolo-
gia e interatividade e, se o varejista ndo
tiver esse diferencial, ele vai ter perdas
significativas porque os fabricantes cer-
tamente tem”, alerta o consultor.

Por fim, Gasparetto observa que ha
uma grande parcela de empresarios
do setor moveleiro focados em lamen-
tar o momento macroeconémico atual
do pais ou tentando ligar a diminuicdo
do seu faturamento a politica do Brasil
sem se atentar aos impactos da pande-
mia que ainda s&o recentes. “E preciso
lembrar que os clientes que costuma-
vam frequentar as lojas, agora estdo
em peso em sites de empresas e pro-
dutos para entender com qual loja eles
irdo se relacionar”, explica o consultor,
enfatizando que 45% dos consumido-
res quando pensam em comprar um
movel, se direcionam a internet. “Nao
significa que eles vao, de fato, com-
prar online, mas o primeiro contato
que eles terdo com a empresa e com
os produtos serd na internet”, observa
Gasparetto. “Ou seja, ao invés de la-
mentar o momento econémico, vamos
tentar comecar a pensar o seguinte:
0 que eu posso fazer para promover
uma sinergia entre o online e o fisico,
para que o cliente se sinta a vontade
e convidado a frequentar tanto mi-
nha plataforma eletrénica quanto mi-
nha loja fisica?”, finaliza o especialista.

QUEM COMPRA MAIS

MOVEIS NO BRASIL?

Agora que vocé ja entendeu
quais fatores estdo influenciando

atualmente nos habitos de compra
dos brasileiros, chegou a hora de
entender qual o perfil de consumidor
que mais compra moveis no pais.
Segundo uma pesquisa realizada pela
Opinion Box em 2020, a compra de
méveis é mais frequente no Brasil entre
as mulheres. O levantamento também
aponta que 66% das entrevistadas
afirmaram ter comprado méveis nos
ultimos 12 meses, enquanto apenas
50% dos homens relataram ter feito a
mesma compra. Além disso, a mesma
pesquisa apontou que a faixa etéria
que mais compra moveis é a de 25
a 34 anos, representando 39% dos
entrevistados. Em seguida, a faixa
etaria de 35 a 44 anos representa 27%
dos entrevistados que compraram
méveis nos Ultimos 12 meses.

Para Paulo Escrivano, as novas
configuragcdes familiares, a biofilia
radical, um novo mindset financeiro
e a necessidade de casas mais
conectadas ou inteligentes sdo as
grandes responsaveis pelas mudancas
no perfil de compradores de moéveis
nos ultimos anos. “A casa é um reflexo
da nossa vida, assim como uma pega
de roupa pode expressar quem
somos”, reflete o head.

J& quando o assunto é a influéncia
do poder aquisitivo da populagdo
em relagdo ao que as pessoas conso-
mem, Escrivano observa que a classe

»

g

Alex Gasparetto, consultor de
desenvolvimento profissional
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Daniel Poit, economista

z W

estavel em 2023, diz economista

O poder de compra dos brasileiros deve se manter

média brasileira costuma investir em
itens como sofas, mesas, armarios
e estantes de boa qualidade e que
possam ser usados por muitos anos,
ao invés de comprar itens mais bara-
tos e com menor durabilidade. “No
entanto, isso nado significa que os
consumidores ndo estejam dispos-
tos a renovar a decoragéo de tempos
em tempos, mas sim que estdo bus-
cando produtos que possam ser uti-
lizados por mais tempo e oferecam
maior valor pelo dinheiro investido”,
explica o especialista.

INFLUENCIA DO PODER

DE COMPRA

Para o economista Daniel Poit, o po-
der de compra dos brasileiros vai se
manter estavel em 2023 e isso vai
refletir diretamente nos habitos de
compra da populacdo. “A chance
desse indice crescer esta na possi-
bilidade do banco central reduzir os
juros. Porém, mesmo que isso acon-
tega, ndo creio que melhore a condi-
¢do de compra do brasileiro porque
o grau de endividamento estd muito
elevado e as restricbes aos créditos
pessoais, principalmente para fins de
consumo, ainda estdao muito acen-
tuadas”, explica Poit.

Ainda de acordo com o economista,
essa realidade influencia diretamente
no setor moveleiro. “A questdo dos
juros, da renda e da restricdo de crédi-
tos influi no poder de compra”, reitera
Poit. “Mas também tem o fato de que,
passado a pandemia e retomado a cir-
culacao social e os encontros, muitas
pessoas que fizeram investimentos em
melhorias em suas casas ou adequa-
¢80 em seus escritorios ja ndo sentem
mais a mesma necessidade, entdo ndo
€ um segmento que terd uma perspec-
tiva de rapido crescimento esse ano”,
continua o economista.

Segundo ele, a saida para isso é ten-
tar buscar mercado externo, espe-
cialmente na América do Sul, paises
como Chile, Colédmbia, México, Pana-
ma e Paraguai, que tem alguma esta-
bilidade econémica nesse momento
e que podem se tornar mercados
atrativos para empresas brasileiras.
“Outra saida é buscar alternativas de
financiamento internacional. Espe-
cialmente aqueles que precisam fa-
zer captagdo de recursos para inves-
timentos novos, podem apostar na
busca por organismos internacionais
que tém oferecido linhas de crédito
com custos bastante acessiveis e ju-
ros inferiores em relacdo aos brasilei-
ros”, aconselha Poit, acrescentando
que ha perspectiva no médio prazo
de queda na cotacao tanto do dolar
quanto do euro, sendo um bom mo-
mento para esse tipo de operacao.
“A minha dica final para o empresario
moveleiro é investir em tecnologia e
buscar inovagdes que sejam obtidas
através de sugestdes de seus clien-
tes. Procurem ouvir os consumidores,
promovam eventos, oficinas e rodas
de conversa para entender suas ne-
cessidades e sugestdes”, orienta o
economista, enfatizando que, através
dessa interagdo, certamente surgirdo
ideias muito enriquecedoras para o
langamento de novos produtos.®



TODA CRISE TEM SOLUCAO

Infelizmente o setor moveleiro esta
com todos os ventos contra. Ndo
somente o poder de compra do
consumidor foi afetado por uma
tripla associacdo negativa: inflacéo,
crédito mais caro e mais escasso,
mas também o efeito do "boom” de
renovagdo da mobilia ligado a pan-
demia em 2022, vai perdurar por
um tempo e retardar novas venda,
ja que se trata de bens duraveis e
ndo essenciais. O setor imobiliario
que costuma ser uma das principais
alavanca de venda de moéveis esté
em franca retracdo. As exportacdes
que tiveram bons resultados em
2022, impulsionadas pelo mesmo
comportamento associado a pan-
demia, ndo devem ser uma alterna-
tiva compensatoria neste momen-
to, j& que as principais economias
desenvolvidas estdo entrando ou
estdo em pleno ciclo de aperto mo-
netario. Mas toda crise tem solucao,
eis aqui 10 recomendacdes de ges-
tdo a ser adotadas em momentos
de adversidade:

1. ADOTE A CORRETA ATITUDE:

Crises devem ser enfrentadas, e
para isto é fundamental que a li-
deranca executiva da empresa
adote uma atitude de determina-
cdo e coragem, e que esteja aber-
to para mudangas importantes.

2. REVISITE SUA ESTRATEGIA:

Estratégias sdo escolhas, elas devem
ser simples e claras para que as
equipes possam manter seu foco e
saber onde canalizar suas energias.
Crises afetar  mais
negativamente times que nao tem
clareza sobre a direcao a ser seguida.

costumam

3. ACELERE A FORCA DE VENDA:

Pode parecer contraditério quando
"0 mar ndo estd para peixe”, mas
ndo existe empresa que ndo tenha
oportunidades de “zonas brancas” a
serem exploradas, esse € o momen-
to mais do que nunca de ataca-las.

4. ELIMINE O QUE NAO AGREGA VALOR:
Empresas costumam se empolgar
com iniciativas bacanas, agradaveis e
futuristas. Seja pragmatico e criterio-
so na real agregacao de valor destas.

5. NAO DEMORE EM AJUSTAR:

Um erro comum, na esperanca de
uma melhora do mercado, ou por
resisténcia em destruir o que custou
para construir, as empresas costu-
mam manter opera¢des com ocio-
sidade. Este é o momento duro de
cortar para preservar a longevidade
da empresa.

6. PERSIGA A EXCELENCIA:

A exceléncia do uso eficiente dos
recursos deve se tornar uma ob-
sessdo e entrar no DNA cultural da
empresa. O foco deve ser principal-
mente nos fatores chaves de suces-
so do setor onde a empresa atua.

7. DIVERSIFIQUE:

A diversificacdo de produto e mer-
cado permite ampliar a comple-
mentaridade, e gerar a sinergia de
resiliéncia em momentos de crise
em que um mercado/produto com-
pensa o outro.

8. REDUZA FRAGILIDADES:

Concentracdo de faturamento
em poucos clientes, manutencao
de volume em detrimento da
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Alexandre Lapersonne, executivo especializa-
do em reestruturacdo de empresas

rentabilidade, e alavancagem com
custo de capital caro, sdo algumas
das principais fragilidades que
precisam ser atacadas.

9. CONTINUE INVESTINDO:

Recursos devem ser priorizados para
reforcar o caixa, mas se tiver algum
excedente, ndo deixe de investir em
projetos que permitem aumentar a
eficiéncia e reduzir os custos.

10. ACIONE TODAS AS ALAVANCAS:
N&o é desespero, mas em situacdes
de crise é necessario usar todas as
alavancas simultaneamente para
extrair o maximo de valor. Deve ser
organizado com cuidado para com-
binar seus efeitos positivamente e
saber priorizar.®

Alexandre Lapersonne é executivo espe-
cializado em reestruturagao de empresas,
foi CEO da ).Serrano, é sécio-fundador da
consultoria Diaphora e membro de conselho

do Cisarte
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Por Natalia Concentino, jornalista

MOVEIS DE VALOR LANGA O MELHOR
CURSO PARA VENDEDORES DE COLCHAO

Curso online é o melhor
caminho para vendedores
se tornarem verdadeiros
experts em vendas nas lojas
de colchdes

Vender colchdes nunca foi uma ta-
refa facil. Principalmente, se o ven-
dedor quiser entregar exatamente
aquilo que o consumidor necessita
ou procura. Conhecer as caracte-
risticas do produto que estad sendo
vendido é essencial para satisfazer
o cliente oferecendo o colchdo que
mais se encaixa no seu perfil para
garantir conforto e qualidade do
descanso. Foi pensando em tudo
isso que o curso Expert em Venda
de Colchéo foi criado.

Transformar uma simples venda
em uma venda consultiva é um
dos objetivos desse curso, volta-
do para vendedores e gerentes de

lojas de colchdo de todo o Brasil.
“Estamos ofertando capacitacao
para esses vendedores que atuam
no varejo de colchdes. Nosso ob-
jetivo é fazer com que eles tenham
informacdes técnicas sobre col-
chdes, travesseiros e sobre o sono,
inclusive”, explica Adilia Sanches,
produtora e coordenadora do cur-
so Expert em Venda de Colchéo.
"Para obter melhores resulta-
dos, o vendedor precisa entender
como o consumidor se compor-
ta na hora da compra, conhecer
suas dores, desejos e conhecer
profundamente as técnicas de fe-
chamento de venda”, afirma Adilia.



DICAS DO MAIOR VENDEDOR

DE COLCHAO DO BRASIL

E, para o atendimento ao cliente, o
Expert em Venda de Colchdo conta
com as dicas praticas de fris Gel-
bcke, lojista com quase 30 anos de
experiéncia e eleito o “Maior Ven-
dedor de Colchdes do Brasil” pelo
Anuario de Colchdes. Durante as
aulas, serdo feitas insercbes com
dicas praticas para que o aluno sai-
ba como aplicar no dia a dia da loja.
O curso objetiva que a venda de
colchdes consiga bons resultados
em numero de venda e em valores,
jad que o intuito é aumentar o tic-
ket médio e oferecer um produto
mais adequado para ao perfil do
cliente. "Queremos aumentar em
30% a conversdo de vendas e que o
vendedor se torne um especialista
nesse tipo de comércio, elevando o
ticket médio em pelo menos 50%”,
acrescenta a coordenadora do Ex-
pert em Venda de Colchdo.

"0 vendedor de colchdes vai enten-
der que pode ser mais eficiente e
conquistar melhores resultados, o
que, consequentemente ird aumen-
tar também a sua remuneracao”,
ressalta Adilia Sanches.

O curso é online e o aluno recebe
um certificado de conclusdo. Sdo 40
horas/aula divididas em 22 teleau-
las que vdo desde o ensino sobre o
sono e sua fisiologia até o uso do
WhatsApp e outras ferramentas nas
vendas de colchdes. Além das aulas
apresentadas de forma dinamica e
atrativa, o aluno conta com mate-
rial complementar e a cada mddulo
faz uma prova.

Os alunos também aprendem sobre
certificagdes, qualidade e normas
técnicas, sobre a jornada de compra
do consumidor, o funil de vendas
e gatilhos mentais. “O consumidor
deve sair satisfeito da loja com a cer-
teza de ter feito a melhor compra.

Isso fortalece a relacdo entre cliente,
loja e vendedor”, avalia Adilia, res-
saltando que o Expert em Venda de
Colchao é realizado pela Moveis de
Valor com curadoria do Instituto Im-
pulso. “Isso tem como garantia extra
a experiéncia de quem ja produziu
outros cursos na area e também de
quem é responsavel pela publicacdo
do Anuério de Colchdes, a Unica pu-
blicagcdo especializada no segmento
no Brasil”, finaliza.

INSCRI(;()ES ABERTAS E
VANTAGENS DE GRUPOS

As inscricBes para o Expert em Venda
de Colchdo devem ser feitas pelo site
expertemvendadecolchao.com.br.
Podem ser feitas de forma individual
ou em grupo. No caso de grupos, ha
vantagens como um bénus de até
50% sobre o valor inicial do curso.
Mais informacdes, acesse:
expertemvendadecolchao.com.br
ou envie e-mail para adilia@mo-
veisdevalor.com.br. O contato tam-
bém pode ser feito pelo telefone
(41) 3025-8822.m

A
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Adilia Sanches, coordenadora do curso Expert
em Venda de Colchéao

iris Gelbcke, especialista em venda de colchdes

Expert em

Venda de
Colch3o


http://expertemvendadecolchao.com.br/
http://expertemvendadecolchao.com.br/
http://veisdevalor.com.br/
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VOCE JA OUVIU FALAR EM
GERAGAO DE DEMANDA?

A geracao de demanda é uma
estratégia do marketing digital
que promete despertar novas
necessidades nos consumidores

Através dessa técnica é
possivel fazer com que
potenciais clientes enxerguem
seu produto/servico como a
solucdo que eles precisam

Conheca o conceito de geracao
de demanda e suas etapas

para aprender a aplicar essa
estratégia em sua empresa

O melhor posicionamento que uma
empresa pode obter no mercado é
aquele que seus concorrentes nao
podem alcancar. Mas, em tempos
de marketing digital, sdo tantas es-
tratégias que levam aos mesmos re-
sultados que se tornou comum ver
centenas de empresas no mesmo
lugar, competindo pelos mesmos
cliques e likes. Foi nesse cenario
que surgiu a geracdo de demanda,
uma estratégia de marketing que
promete aumentar o interesse dos
clientes em comprar produtos de
determinada categoria ou marca.

Mas, afinal, o que é geragdo de de-
manda? Essa é uma técnica que visa
estimular o interesse do publico por
um produto ou servico, mesmo que
ele ainda ndo seja conhecido ou
que o cliente saiba que precisa dele.

Por Gabrielly Zem, jornalista

2014 2015

Ou seja, € uma forma de criar uma
demanda que antes ndo existia. E,
por que essa estratégia tem se di-
ferenciado tanto das outras? A res-
posta é simples. Porque enquanto
todo o marketing de performance
estd baseado em atender deman-
das ja existentes, a geracdo de de-
manda é capaz de criar a sensacao
de "novas necessidades” nos clien-
tes, o que funciona especialmente
bem para empresas que estdo lan-
¢ando produtos inovadores ou que
desejam se destacar no mercado.

GERA(;éO DE DEMANDA X
GERACAO DE LEADS

E importante distinguir a geracdo
de leads da estratégia de geracdo
de demanda. A primeira é apenas
uma parte de um processo maior.



Apds a obtencdo de novos leads,
eles sdo qualificados para deter-
minar se tém interesse nas ofertas
da empresa. Em seguida, sao im-
plementadas campanhas de ge-
racdo de demanda, que sdo acdes
planejadas para aumentar o inte-
resse dos compradores e leva-los a
avancar no funil de vendas. Se tudo
ocorrer conforme o esperado, esses
leads serao levados a etapa de de-
cisdo de compra.

COMO APLICAR A GERA(;AO DE
DEMANDA EM MINHA MARCA?
Ha diversas etapas dentro do pro-
cesso de geracdo de demanda,
entre elas: pesquisas de mercado,
analise de dados, desenvolvimento
de um ativo disruptivo, definicdo
de posicionamento, storytelling,
entre outras. Outro detalhe impor-
tante é saber escolher os canais
certos para divulgar a mensagem
e criar uma estratégia de marke-
ting bem estruturada para alcancar
0 publico-alvo de forma eficiente.
Mas, em resumo, podemos definir
esse processo em quatro topicos:
aprendizado e descoberta, reco-
nhecimento do problema, conside-
racdo da solucdo e decisao de com-
pra. Confira como cada uma dessas
etapas funciona:

Aprendizado e descoberta:

nessa fase o potencial cliente
ainda ndo tem conhecimento do
problema que a empresa pode so-
lucionar ou da oportunidade que o
produto/servico pode oferecer. Por
esse motivo, é preciso captar a aten-
¢do dos leads através de conteldos
e acOes (postagens em redes sociais,
anuncios no Instagram e no YouTu-
be, midias offline, entre outros) para
conscientizd-lo sobre a existéncia
desse ‘problema’ ou oportunidade
que a empresa oferece.
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A estratégia de geracao de demanda faz com que os potenciais
clientes sintam novas necessidades e busquem seu produto/
servico como solucao

Reconhecimento do problema:

nessa etapa, o potencial cliente
reconhece que tem um problema
ou deseja aproveitar uma oportu-
nidade e comeca a pesquisar mais
sobre o assunto. O Google e o You-
Tube sdo fontes importantes de
pesquisa para a maioria dos mer-
cados, por isso, conteldos de blog
e video com otimizacdo para SEO
sdo estrategicamente importantes.
Outra dica para captar informagdes
desses potenciais clientes, é inves-
tir em materiais como eBooks, we-
binars, modelos e planilhas. Dessa

As principais etapas da geracdo de demanda sdo:
aprendizado e descoberta, reconhecimento do problema,
consideracdo da solucédo e decisao de compra
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Analisar os resultados é essencial na hora de
aplicar uma estratégia de geragdo de demanda

forma, quando um lead preencher
um formulario no site ou landing
page para acessar seu conteudo é
possivel analisar melhor seu perfil
e definir se ele tem potencial para
comprar da sua empresa.

Consideracao da solugao: aqui

o potencial cliente ja identificou
possiveis solu¢des para o problema
ou oportunidade e comega a avaliar
alternativas. E importante comuni-
car de forma clara a proposta de
valor da empresa, seus diferenciais
e suas ofertas de produtos/servicos
em todos os canais de contato. Nao
esqueca de disponibilizar informa-
cbes e meios de contato em todos
os lugares. Também é importante
ter uma equipe de pré-vendas qua-
lificada para atender rapidamente
as solicitagdes dos potenciais clien-
tes. Para ampliar o alcance da sua
empresa para os leads que estive-
rem nesse momento da jornada,
use estratégias de anuncios de rede
de pesquisa focados em fundo de
funil e remarketing.

Decisao de compra: essa ¢ a

etapa final. Nesse ponto, o clien-
te em potencial ja tomou a decisdo
de resolver um problema ou apro-
veitar uma oportunidade compran-
do seu produto ou servico. Em geral,
no contexto de vendas complexas
B2B, nessa fase do processo de
compra, o lead j& estd em contato
com a equipe de vendas, discutindo
0 escopo da proposta comercial ou
negociando seus termos. Nessa eta-
pa, materiais como casos de sucesso
podem ajudar a acelerar a decisdo.

COMO CRIAR UMA

BOA ESTRATEGIA DE

CRIACAO DE DEMANDA?

Para definir uma boa estratégia
€ preciso comegar entendendo o
comportamento dos potenciais
clientes, analisar dados e integrar os
esforcos de marketing e vendas para
obter a eficacia desejada nas acdes
de geracdo de demanda. Também é
importante destacar que em alguns
nichos especificos o Google pode
ndo ser a fonte de pesquisa mais
relevante para os leads. Eles podem
buscar informagdes em publicacdes
cientificas, foruns ou comunidades
profissionais. Portanto, é imprescin-
divel compreender onde seus po-
tenciais clientes procuram informa-
¢oes relacionadas ao seu negécio,
para garantir uma presenca relevan-
te nesses locais.

Por fim, é fundamental que as equi-
pes de marketing e vendas com-
partiihem objetivos de negdcio
comuns e trabalhem em conjunto
para impulsionar as etapas do pro-
cesso de venda. Em resumo, se vocé
deseja implementar estratégias de
geracdo de demanda na sua em-
presa, vocé vai precisar estabele-
cer metas, definir bem seu publico,
priorizar as acdes e, claro, mensurar
e analisar os resultados.®
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O Polo gera mais de 40 empregos diretos na regido
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POLO MOVELEIRO DO ACRE E REFERENCIA
AMBIENTAL EM TODO O ESTADO

Com a documentacdo, os
empreendedores agora poderdo
realizar financiamentos, ampliar

seus negdcios, além de gerar
mais empregos

O Polo Moveleiro de Brasiléia, no in-
terior do Acre, é o primeiro do esta-
do a ser regularizado ambientalmen-
te. Na tarde do dia 12 de maio, todos
os empreendedores receberam as
licencas ambientais.
O Programa de
Marceneiros foi desenvolvido pela
Secretaria de Estado de Industria,
Ciéncia e Tecnologia (Seict), em
parceria com o Instituto de Meio
Ambiente do Acre (Imac).

Incentivos aos

Potencial de Consumo de Modveis na Regido Norte 2023

Total Norte

4.369.114.863

546.139.358

Fonte: Mapa do mercado — Institute Impulso

1.730.169.486

1.625.310.729

Sigla UF Potencial de Potencial da Potencial da Potencial da Potencial Classe
Compras 2023 Classe A Classe B Classe C D/E

Acre 169.498.149 21.187.269 67.121.267 63.053.312 18.136.302
Amapa 1.106.990.771 138.373.840 438.368.345 411.800.567 118.448.012
Amazonas 183.855.350 22.581.524 72 806.734 68.354 205 19.672.527
Para 1.843.263.382 230.407.523 729.932.299 685.853.578 197.229.182
Ronddnia 516.728.920 64.591.115 204.624.652 192.223.158 55.289.954
Roraima 143.750.760 17.568.845 50.925.301 53.475.283 15.381.331
Tocantins 405.027.451 50.628.436 160.350.887 150.670.227 43.337.542

A acdo foi realizada no Polo Movelei-
ro, localizado na BR-317, sentido Assis
Brasil. Os marceneiros também rece-
beram autoriza¢des para retirada em
cartério das escrituras publicas. Com
a documentacao, os empreendedores
agora poderao realizar financiamen-
tos, ampliar seus negocios, além de
gerar mais empregos, fortalecendo,
assim a economia ha regiao.
O Polo gera mais de 40 empregos
diretos na regido, segundo o diretor-
presidente do Imac, André Hassem.
(Com informagdes Contilnet)

POTENCIAL DE CONSUMO
AINDA E PEQUENO

O Acre é o segundo menor estado
da Regido Norte, com potencial de
consumo de 5% sobre a regido. O
menor € Roraima, que representa
apenas 3% do total. Veja no qua-
dro abaixo a comparacdo entre os
potenciais de consumo de todos os
estados da regido Norte.
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ENGAJAMENTO DOS FUNCIONARIOS
IMPACTA NOS RESULTADOS DA EMPRESA

Segundo pesquisas recentes,
quase 85% dos colaboradores
em todo o mundo ndo estao
engajados e isso resulta em
USS 7 trilhdes em perda

de produtividade

Confira as dicas da
psicanalista Marcia Tolotti
para aumentar o engajamento
dos funcionarios da sua
empresa e promover fungoes
mais desafiadoras

De acordo com a Gallup, empresas
com colaboradores engajados sdo até
22% mais lucrativas do que concorren-
tes com nimero baixo de engajamen-
to. Além disso, segundo a Qualtircs,
locais de trabalho altamente engaja-
dos tém um aumento de 10% nas ava-
liagdes dos clientes e um aumento de
20% nas vendas.

No entanto, obter engajamento dos
funcionarios, apesar de trazer exce-
lentes resultados para as empresas, é
uma tarefa mais dificil do que parece.
Em uma pesquisa recente, a Gallup
mostrou que quase 85% dos colabo-
radores, em todo o mundo, ainda ndo
estdo engajados ou estdo ativamente
desengajados no trabalho.

Outro dado relevante é que esse bai-
xo envolvimento dos colaboradores
globalmente resulta em cerca de US$

7 trilhdes em perda de produtividade.
Olhando para esses niumeros ndo é
dificil perceber a urgéncia de adotar
praticas dentro das empresas que
ajudem a estabelecer uma cultura
para a marca e, principalmente, que
estimulem e engajem os funcionarios.
Segundo a empreendedora e psi-
canalista, Marcia Tolotti, ha trés ma-
neiras de manter o engajamento de
uma equipe: o presencial, o remoto e
o hibrido. “E importante destacar que
independente do modelo escolhido
para sua empresa, o fundamental é
dar um sentido para o trabalho, saber
0 porqué as atividades sdo requeridas
e qual o sentido”, explica Marcia. “E o
senso de proposito que engaja, que
faz com que o funcionario se sinta
pertencente”, continua a psicanalista.
Ainda de acordo com ela, as marcas



precisam entender que manter os fun-
cionarios engajados traz muitos ga-
nhos para a empresa. “Ha um aumento
de produtividade, reduz rotatividade e
aumenta a satisfagdo. As companhias
nao devem negligenciar a importancia
do engajamento daqueles que produ-
zem e que fazem, de fato, a empresa
existir’, enfatiza Marcia.

COMO AUMENTAR O ENGAJAMENTO
DOS FUNCIONARIOS?

Apesar de ser uma tarefa desafiadora,
com foco e determinagdo é possivel
conseguir engajar os funcionérios da
sua marca. Para Marcia Tolotti, uma
das primeiras praticas que precisa ser
adotada na cultura da empresa é a
realizagdo de reunides de lancamento
de produtos, projetos ou mudangas.
“Também é preciso estimular os fun-
cionarios a darem mais suas opinides”,
continua a empreendedora, acrescen-
tando que uma maneira de fazer isso
€ ampliando o canal de comunicagao
e adotando uma logica de inovagdo.
“Aqui é importante reiterar que a ver-
dadeira inovacao ndo se da em um de-
partamento isolado, mas em todas as
areas da empresa, que se ddo desde
pequenas melhorias até grandes pro-
jetos”, destaca Marcia, adicionando
que quando a empresa tem a inova-
¢ao "na veia” ela estimula a coopera-
¢do entre setores e isso amplia o en-
gajamento e as melhorias constantes
dentro das organizagdes.

Para Marcia, outro ponto importan-
te para engajar os funcionérios é le-
var em consideragdo suas sugestdes
e ideias, mesmo que elas ndo sejam
implementadas ou adotadas. “Eles
precisam se sentir ouvidos”, reforca a
psicanalista. “Também ¢é preciso dar
feedbacks genuinos e sistematicos”,
continua Marcia, afirmando que ainda
ha muitas empresas que ndo fazem o
basico: dar um retorno e apontar onde
os funcionarios podem melhorar.

"Um dos maiores anseios dos seres
humanos é se sentirem pertencentes
e valorizados. Quando a empresa de
fato discute objetivos e expectativas
individuais com os colaboradores, ela
passa a fazer mais sentido para aquela
pessoa e se torna um espaco de rea-
lizacdo e saude emocional”, reforca a
psicanalista. “A lealdade, a vontade
de permanecer no local e a busca por
prosperidade passa a ser compartilha-
da quando os funcionérios sentem que
a empresa enxerga seus objetivos indi-
viduais”, observa Marcia.

COMO TORNAR O TRABALHO
MAIS DESAFIADOR E INTERESSANTE
Segundo a psicanalista, a primeira e
mais importante diretriz para promover
fungdes mais desafiadoras e interessan-
tes dentro de uma empresa é compar-
tilhar qual é o proposito da marca e do
trabalho que cada um realiza. “Sem sen-
tido, sem sentimento. Criar sentimento
e valor no propdsito é o caminho dire-
to para que o trabalho ndo seja uma
tarefa simples”, explica Marcia. “Mas,
infelizmente, a maioria ainda ndo con-
segue chegar nesse patamar. Quando
um funcionario se sente valorizado ele
tem uma chance muito maior de tam-
bém valorizar tanto a empresa quanto a
tarefa e o proposito do trabalho”, conti-
nua a empreendedora.

Para Marcia, uma maneira eficaz de
fazer os funcionérios se sentirem desa-
fiados é estipular recompensas, esta-
belecer metas, reconhecer o empenho
e os trabalhos realizados. “Essas acoes
mantém funcionarios motivados e em-
penhados mesmo depois de anos”,
reforca a psicanalista. Por fim, Marcia
destaca a importancia de ter uma lide-
ranca inspiracional dentro da empresa
para conseguir estimular os colabora-
dores. “E natural que haja uma resis-
téncia a mudancas e s6 quem pode
quebrar isso é um lider motivador e
inspirador”, conclui a psicanalista. B
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Marcia Tolotti, empreendedora
e psicanalista

Estudos comprovam que aumentar
o engajamento dos funcionarios
melhora resultados

A satisfacdo dos colaboradores reflete
na produtividade da empresa
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OS BENEFICIOS DE UMA BOA
GESTAO FINANCEIRA

Manter uma empresa sustentavel fi-
nanceiramente, significa usar os re-
cursos de forma equilibrada, garan-
tindo seguranca financeira por meio
do uso eficiente do dinheiro, com
visdo a longo prazo.

Uma empresa ativa esta sujeita a um
grande nimero de variagdes, sejam
elas controlaveis ou incontrolaveis.
Pensar a longo prazo significa pla-
nejamento preventivo as possiveis
adversidades que possam ocorrer, e
manter uma constante reserva, como
base financeira auxiliar, representa
maior seguranca para a empresa.
Conquistarum bom nivel de sustenta-
bilidade financeira, controlando gas-
tos, combatendo desperdicios e man-
tendo reservas de contingéncia, trara
uma série de beneficios a empresa:

@O uso eficiente dos recur-
sos permite reduzir gastos de for-
ma continua, impactando dire-
tamente no aumento dos lucros;

@ A operacao funciona de manei-
ra mais agil e equilibrada, prevenindo
retrabalhos e gastos desnecessarios,
trazendo ganho em competitividade;

@A capacidade de inves-
timento  na
ta, permitindo
tantes e ampliagdo do negdcio;

empresa aumen-

melhorias  cons-

@ Facilita planejamentos, pois
aumenta a previsibilidade do ne-
gécio, além de permitir identificar
com maior agilidade eventuais de-
safios, possibilitando preparar-se

com antecedéncia para a solucédo
de problemas.

O equilibrio financeiro de uma em-
presa permitira consolida-la, firman-
do bons alicerces a sua estrutura. A
empresa se torna solida e respeitavel.
E importante saber analisar o nivel
de sustentabilidade de uma empresa,
para saber exatamente como buscar
e manter o equilibrio financeiro, e
desta forma conquistar a tdo sonha-
da tranquilidade financeira.

Sabemos que as empresas sdo dina-
micas e que a area financeira é muito
ampla, quanto maior a empresa, mais
complexas se tornam as andlises.
Contudo é extremamente importante
nao perder os controles, pois quanto
mais complexo, maior a necessidade
de monitorar as informacdes da em-
presa, afinal aumenta o risco de se
criar ralos por onde escoa o dinheiro.
Uma boa gestdo financeira é o pri-
meiro grande passo para que a em-
presa seja bem-sucedida, afinal, para
gue o negodcio evolua é fundamental
que as financas estejam saudaveis. E
ndo basta analisar a situacao finan-
ceira de tempos em tempos, porque
quando vocé menos esperar podera
se deparar com situacdes de dificil
solugdo. A gestdo financeira é um
exercicio diario a ser feito, auxilian-
do o empreséario na antecipacado de
acdes preventivas, para que a empre-
sa nao saia do controle.

Mesmo que a empresa conte com
um profissional qualificado nesta
area, é primordial que o socio pro-
prietario esteja a frente desta gestao,
afinal ninguém melhor que o dono

Eliane Maria Vignatti, da EVCONS
Consultoria Empresarial

para cuidar do seu préprio negécio.
Busque fazer projecdes confiaveis
e, gradativamente, aumente o pra-
zo destas projec¢des, pois isto trara
cada vez mais seguranga a empresa,
avaliando os impactos de cada deci-
sdo tomada, em um horizonte bem
maior. E lembre-se, os impactos tam-
bém poderdo vir através de fatores
externos, portanto, fique atento as
mudancas econdmicas e politicas
que poderao afetar os resultados de
sua empresa, e mantenha especial
atencdo as mudancas de mercado,
concorréncia e clientes, pois estdo
em constante transformacdo.®
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Por Eliane Maria Vignatti,
da EVCONS Consultoria

Empresarial Ltda.



Somos uma empresa tradicional com
tecnologia de ponta e know-how de 46 anos
« r na fabricagdo de equipamentos para a

indUstria madereira. Para comprovar que
confiamos na qualidade dos nossos

Meoanizagéo e Automagéo Industrial equipamentos, estamos estendendo nossa
garantia por até 5 ANOS.

DESTOPADOR AUTOMATICO COM
POSICIONADOR ELETRONIGO
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FABRICADO NO BRASIL {
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ECONOMIA DE ATE 60%
DO DESPERDICIO DA MADEIRA

EQUIPAMENTO PARA GORTE TRANSVERSAL
EMTABUAS ETOCOS DE MADEIRA

As medidas determinadas para o corte podem ser programadas , E
diretamente em sua tela ou via rede. Tem programagéo facil e

linguagem amigavel. Devido a sua grande flexibilidade, € possivel a
programacao de até 54 CORTES COM MEDIDAS DIFERENTES na
mesma tabua. Também ha a possibilidade de OTIMIZAR os cortes
para MELHOR APROVEITAMENTO da madeira e MENOR SOBRA
possivel. Sua producdo é equivalente a de 4 DESTOPADORES
convencionais, até 60 m? por turno, com a utilizagdo de METADE da
mao de obra e com apenas UM MOTOR e UMA SERRA.

ACOMPANHA

1SERRA

lit

ASMELHORES MAQUINAS
COMAS MELHORES SERRAS

ESTENDIDA
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NAO ARRISQUE 0S DEDOS DOS SEUS FUNCIONARIOS, O ROTTSTOP VAI PROTEGE-LOS @ )

INDUSTRIA

CONECTADA 8 (19) 99781-8122 = (19) 3441-2887 = rotteng@rotteng.com.br = www.rotteng.com.br
Rua Manoel David, 76 = Jd. N. Sra. de Fatima = Limeira|SP = CEP 13.482-374


https://api.whatsapp.com/send?phone=551997818122
mailto:rotteng@rotteng.com.br
http://www.rotteng.com.br/
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Venda mais e
com seguranca
na sua industria!

Quer saber como aumentar suas
vendas na industria sem correr 2
riscos desnecessarios? '

Conheca a Blu, a plataforma
que oferece solucoes para
ajudar a tomar as melhores
decisoes financeiras.

Aponte o celular e >
conheca a Blu

Blu. O banco digital que gera mais economia para o varejo e mais venda para a industria.

0800 326 0966 comercial.industria( seblu.com.br blu.com.br


comercial@industria@useblu.com.br
http://blu.com.br/
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