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varejo competitivo
Por Walter de Sousa, editor da revista Abastecimento 
e Coordenador do Comitê de Varejo Competitivo da ABAD

. Mande sua pergunta para o consultor pelo e-mail: abastecimento@ebceditora.com.br

Dentro do esforço de capacitação do 
varejo independente, o fornecedor do 
atacado distribuidor dá sua contribuição 
a partir da oferta de serviços e do 
treinamento da sua força de vendas 

O empenho de algumas empresas ataca-
distas distribuidoras em transformar 
seus vendedores em consultores de ven-

das aumenta muito o número de oportunidades 
para o varejo independente se capacitar e me-
lhorar a gestão e a operação do seu negócio. O 
foco que as empresas estão adotando junto à sua 
força de vendas é o de adequar o sortimento de 
produtos do varejista ao seu público consumi-
dor para melhor atendê-lo. Por isso, o vendedor 
que atende o varejo irá averiguar os produtos nas 
gôndolas, medir o seu giro, analisar os produtos 
da concorrência e constatar o que realmente tem 
potencial de venda. Munido desse resultado, ele 
passará à negociação propriamente dita. Parece 
um cenário de sonhos, mas é um importante 
passo na substituição da velha política do leilão 
de preços por outra política, na qual prevalece a 
prestação de serviços. 

Ao ajudar num processo decisivo para o vare-
jo, que é a melhoria das suas vendas, ao ajudar a 
melhorar a exposição dos produtos, e ao destacá-
los na gôndola por meio de peças de merchan-
dising, o vendedor também se torna um consul-
tor personalizado, o que é de extrema vantagem 

A parte de 
cada um

para o cliente. Primeiro, porque esse consultor 
conhece bem a loja que atende. E, segundo, por-
que ele, muitas vezes, fornece ao varejista infor-
mações importantes que podem ser estratégicas 
para o sucesso da loja. Quanto ao resto, o varejis-
ta tem de aprimorar dentro da própria casa: me-
lhorar o atendimento, deixar sua equipe afiada 
para resolver a vida do consumidor e redobrar a 
atenção que dedica ao negócio. 

Certa vez, visitei em Belém/PA uma loja no 
formato que, na região, é chamado de meio a 
meio, uma loja que vende com dois preços, um 
para o consumidor final e outro para o varejista. 
Uma espécie de atacado de autosserviço sem as 
seções principais do supermercado (não havia 
padaria, nem açougue e nem área de perecíveis). 
O dono estava prestes a abandonar o ramo por 
um motivo muito estranho. Não era por causa 
da concorrência, nem por causa do fraco movi-
mento, pois a loja estava localizada num centro 
comercial de alto fluxo de pessoas. É que ele não 
aguentava mais lidar com gente. Dizia que fun-
cionário só dava problema e que isso estava aca-
bando com a sua paciência. Ou seja, por mais 
que o sortimento oferecido estivesse ajustado, e 
para isso ele contava com o apoio dos fornece-
dores, ele não estava disposto a continuar na ati-
vidade. O mercado exigia dele um serviço mais 
preciso, e isso fez com que ele perdesse a paci-
ência com sua equipe de “consultores”. Afinal, se 
o atacado distribuidor está transformando seus 
vendedores em consultores, nada mais natural 
que a equipe de atendimento tenha o mesmo 
caráter ao lidar diretamente com o cliente... Está 
aí, pois, o segredo de agregar valor à marca de 
cada um dos elos da cadeia. Basta apenas que 
cada um cuide da sua parte.l
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