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OS NOVOS TEMPOS DA COMUNICACAO E DO RELACIONAMENTO
NO SETOR SUPERMERCADISTA

Aislan Ribeiro Greca*

RESUMO:

Na atualidade, o setor supermercadista busca formas de se diferenciar
e se destacar no mercado competitivo. Muitas empresas deste ramo tém se
especializado na prestacdo de servicos e no atendimento para se integrar
com seus clientes. Porém, diante das mudancas que ocorrem no comporta-
mento deste segmento de publico, somente um bom atendimento ndo basta
para se estabelecer um relacionamento s6lido, sendo necessario investir
em acOes institucionais que envolvam, além dos colaboradores da empresa,
a comunidade local e os clientes. Para que esta atitude se torne possivel é
necessario implementar a¢des que intensifiguem o bom relacionamento com
0 publico e, principalmente, desenvolvam acfes de responsabilidade social.
Hoje n&do basta ter um bom produto, ou um bom preco; o relacionamento é
que faz a diferenca, principalmente em um setor tdo competitivo como o
supermercadista.

PALAVRAS CHAVES: Comunicacéo; Varejo; Marketing de Relaciona-
mento; Supermercado; Comunicacao Institucional.

ABSTRACT:

Nowadays, the supermarket business seeks new ways to differentiate
and to outstand in a competitive market. Many companies in this field have
specialized in service rendering and caring to integrate their clients. However,
due to the changes which occur in the behavior of this client segment, good
service rendering alone is not enough to establish a solid relationship: it is
necessary to invest in an institutional policy which involves the local
community and the clients, besides company collaborators. For this policy to
become viable, it is necessary to implement procedures which intensify the
good relationship with the public and, specially, to implement a socially-
responsible attitude. Nowadays, it is not enough to have a good product do
sell, or a competitive price: it is the relationship that makes a difference in
a competitive market such as the supermarket business.

KEY WORDS: Communication; Retail; Relationship Marketing;
Supermarket; Institutional Communication.

A globalizacdo é um fator que também estd presente no setor
supermercadista. Hoje, varias sdo as empresas que estdo expandindo suas
acbes em nivel mundial, gerando marcas famosas, como as das grandes
redes que estdo na maioria dos paises desenvolvidos e emergentes.
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No entanto, saber como cada pais, ou regido de uma nacdo responde em
relacdo a uma determinada acdo comunicacional desenvolvida, ndo é algo
facil de se fazer quando as empresas agem com base em uma estratégia
global. O problema das grandes redes de supermercado, ou de qualquer
empresa varejista, é a relacdo direta que ela tem com o consumidor, pois o
cliente é diferente em cada lugar, com as mais diversas caracteristicas
culturais e formas de percepcdo. E o que defende Quelch, ao afirmar que
“...6 preciso dedicar atencdo a adaptacao ao local” (apud ROTHENBERG,
2001, s/p). Ele defende, ainda, que apds se ter conquistado um grupo parti-
cular de clientes, é necesséario observar as preferéncias locais do restante
dos consumidores e do publico em geral.

Sendo assim, “...no caso das estratégias de marketing e comunicacéo
ha uma descentralizacdo da gestdo em beneficio das unidades locais”
(MATTOS, 2000,s/p.), ou seja, essas estratégias sdo definidas de acordo com
as demandas de uma determinada regido tentando-se assim, desmassificar
ao maximo o padrédo de consumo e o relacionamento com a comunidade em
que a empresa esta inserida.

Esta busca pela desmassificacdo estd trazendo para o setor
supermercadista a necessidade de aproximar-se, cada vez mais, de seus
clientes com o objetivo de obter um relacionamento mais intenso e dura-
douro, contribuindo para a geracdo da fidelidade. Assim, surge a tendéncia
de se criar os chamados “supermercados de bairro”, estabelecimentos mon-
tados estrategicamente para atender, preferencialmente, a uma determi-
nada regido, em um espaco fisico menor, se comparado aos hipermercados,
com custo de operacionalizacdo relativamente baixo, mas oferecendo em
um pequeno espaco tudo que o consumidor necessita: Ser uma loja de
vizinhanca nado é so6 ficar de portas abertas diariamente, inclusive domingo
e feriado. Para fazer valer a denominacéo, a loja deve ter servigcos, produ-
tos e mix diferenciados, voltados para o atendimento da vizinhanca (FON-
SECA, 2003, p.17).

Deste modo, é utilizado como chamariz, principalmente, o fator con-
veniéncia.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), a conveniéncia, ou seja, a proximidade do estabe-
lecimento com a casa ou trabalho é o fator mais importante para o consumi-
dor escolher e frequentar um determinado supermercado, tendo sido men-
cionado por 52% da populacdo entrevistada, abrangendo todas as classes
sociais de A a E. “E importante enfatizar que a proximidade tem o mesmo
peso tanto para clientes de pequenos estabelecimentos quanto para os de
grandes lojas.” (LUKIANOCENKO, 2003). Desta forma, é possivel observar
que no varejo, 0 aspecto emocional e o relacionamento sdo elementos que
estdo intimamente ligados ao sucesso do negécio. Empresas de referéncia ja
enxergaram estas caracteristicas e hoje colhem os frutos de um trabalho de
adaptacdo aos novos tempos.

(...) temos, como nunca antes, um brasileiro mais critico, decidi-
do e consciente de seu papel nas relacées de consumo. Em para-
lelo a esse perfil mais reivindicador, ele é também mais emocio-
nal, capaz de trocar de loja ou de marca por um atendimento mais
atencioso ou por um servico diferenciado (SOUSA, 2003, s/p.).
Investir em comunicacado, principalmente quando se busca um resulta-
do a longo prazo, é algo que demanda audéacia e confianca no empreendi-
mento, sendo que no varejo isto tem gue estar muito mais presente, pois as
respostas do consumidor sobre as acbes e praticas sdo instantaneas, poden-
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do levar a empresa do sucesso ao fracasso quase que de imediato.

Vale ressaltar que todas as estratégias de comunicagdo devem ser
embasadas em um planejamento de Comunicacdo Corporativa e
Organizacional envolvendo os mais diversos publicos, como por exemplo, 0s
segmentos: interno, clientes, imprensa, fornecedores e comunidade. E o
que defende Jorge ao afirmar que:

A comunicacdo empresarial deve integrar e coordenar todas as
funcdes e atividades inerentes. Ela ndo deve subordinar-se a
outras areas, como Marketing, RH ou Financeiro, como aconte-
ce em algumas empresas, ndo s6 no Brasil, como nos Estados
Unidos e em outros paises. Subordinada a outros departamen-
tos, fica praticamente impossivel administrar a comunicacéo de
forma estratégica. (JORGE, 2000, s/p).

O autor complementa dizendo que a comunicacdo organizacional “con-
tribui para a eficacia organizacional e corporativa quando ajuda a conciliar
0s objetivos da empresa com as expectativas de seus publicos estratégicos”.

Deste modo, o trabalho com o publico interno é fundamental quando a
empresa se encontra no setor varejista, pois quem se relaciona com o clien-
te é o funcionério, sendo ele, entdo, um elemento importante presente no
atendimento e no relacionamento. “Se o consumidor é a alma do negocio de
qualquer empresa, quem interage constantemente com ele? A resposta sera:
o funcionério, direta ou indiretamente”. (GIANGRANDE, 1997, p.33).

Farias defende que:

E necessario buscar a participacdo dos funcionarios e também
da direcdo no processo de uniformizacao da identidade empresa-
rial. Treinamento, integracdo, conhecimento do produto/servi-
¢CO que a organizacdo oferece, programas de motivacdo, proces-
sos de busca da exceléncia da qualidade, podem ser vistos como
atividades muito diversas entre si. Mas ndo. Devem ser feitas
antes mesmo de se pensar em abrir canais diretos de atendi-
mento ao publico (FARIAS, 1998, p.61).

Ele acrescenta ainda que “...a Comunicacdo Corporativa estara dando
seus primeiros passos quando os componentes da organizacdo estiverem
engajados no processo de identificacdo da empresa e uniformizacdo do dis-
curso empresarial’. Deste modo, as politicas, sejam elas de atendimento ou
de padrdes de qualidade, devem estar alicercadas e interligadas, buscando-
se com isso, a uniformizacdo da identidade empresarial. No entanto, esta
uniformizacdo deve ser flexivel, capaz de se adaptar ao local em que a em-
presa estd inserida, principalmente na questdo de atendimento, pois o0 con-
sumidor de uma metrépole é muito diferente do consumidor de uma cidade
litorAnea ou de uma cidade de porte médio do interior.

Devido a esta necessidade de uma uniformizacao e identificacdo, € de
suma importancia a participacdo do gerente das lojas na comunicacao e
relacionamento com os clientes e funcionarios, pois é ele quem deve ter a
percepcado necessaria para moldar as politicas da empresa a realidade em
que se esta inserida. FARIAS (1998) destaca que a conscientizacdo de toda a
direcdo e geréncia, a respeito da necessidade de uma mudanca, € fator
primordial para que esta possa ocorrer. Sem a participacdo da direcdo, todo o
processo se torna mais dificil.

Fontes fiéis e sem parcialidade, € o que a sociedade busca das empre-
sas na hora em que a mesma exige uma posicdo da organizacdo. As pessoas
hoje buscam credibilidade nas informacfes e nédo se deixam mais levar pe-
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las propagandas enganosas, elas querem a verdade. Segundo RIES (2003), a
propaganda carece de credibilidade, sendo considerada pelo publico uma
mensagem tendenciosa; sendo assim, uma comunicacdo séria, aberta e ampla
no intuito de manter um relacionamento duradouro com a sociedade é o que
realmente pesa na decisdo de um cliente sobre qual entre as empresa ele
ira optar.

Hoje, o supermercado que ‘briga’ somente no prego € visto aos olhos do
consumidor como uma commodite, pois todos fazem isto. O consumidor es-
pera mais beneficios dessas empresas; além de preco baixo, eles querem ser
bem atendidos, ver o supermercado participando de acdes juntamente com a
comunidade, e também ser totalmente responséavel social e ambientalmente.

Mais bem-servido, o consumidor adiciona novos valores e cren-
cas aos seus critérios de escolha e de julgamento de empresas e
marcas. Em todos os niveis sociais cresce a consciéncia da di-
mensao ética, da cidadania, da valorizacdo dos direitos huma-
nos e do respeito a capacidade de consumo. Questdes como meio
ambiente, reciclagem de embalagens, responsabilidade social e
até mesmo o tratamento dispensado pela empresa aos seus co-
laboradores pesam e muito na hora de escolher onde ele vai gas-
tar seu dinheiro. (SOUSA, 2003, s/p.).
Na visdo de Lazzarini, 0 que um supermercado necessita para obter uma
vantagem competitiva é estreitar o “relacionamento de valor com o cliente”.
Para isto, ele aponta seis engrenagens (LAZZARINI apud. SOUSA, 2003, s/p.):

1. Ambiente — E preciso avaliar as constantes mudancas no per-
fil do consumidor.

2. Estratégias — E necessario se perguntar: como meu negoécio
estard nos proximos cinco anos? E buscar lacunas no merca-
do para atender as necessidades até entdo néo atendidas.

3. Taticas — Buscar o conjunto integrado de acdes de curto e
médio prazo, e que dado sustentacdo e estratégias.

4. Dindmica de Pregcos — Dados da ACNielsen usados na pesqui-
sa Lideres de Vendas, apontam que a variagdo de precos dos
produtos foi menor que a do indice geral, o que fez as marcas
lideres perderem participacdo. Por isso é importante ter sem-
pre informagdes que norteiem a definicdo de mix e precos.

5. Consumidor — E preciso conhecer os fatores que direcionam
ou influenciam sua escolha pelo supermercado.

6. Elemento humano - O funcionario da loja faz a diferenca se
tiver campo fértil para se desenvolver e satisfazer o cliente.

Analisando sob este contexto, percebe-se que as relagbes publicas e as
areas da comunicacado atuando nas mais diversas “engrenagens”, auxiliam
com competéncia as empresas na construcdo do chamado relacionamento
de valor.

Na atualidade, o que diferencia um estabelecimento do outro é a capaci-
dade deste se comunicar e relacionar com o0s seus publicos. E para isto a
comunicagao organizacional, aliada a estratégias de Relag¢des Publicas, po-
dem efetivamente fazer a diferenca. A comunicacdo é matéria prima basica
para agregar valor institucional a um supermercado; no entanto, ela tem
que estar alicercada a um planejamento capaz de integrar o ambiente inter-
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no com o externo, adequando a empresa as novas demandas que surgem
neste mercado globalizado e cada vez mais competitivo: “(...) E o grande
protagonista dessa nova era — pds-industrial — é o ser humano (GIANGRANDE,
apud VOLPI, 2003, p.168).

Baseado neste conceito principal de relacionamento, valorizacdo do ser
humano e comunicacgdo, percebe-se que o setor supermercadista, em virtu-
de de ter uma relacdo direta com o seu consumidor, em muitos casos quase
que diarias, demonstra que as acfes de relacionamento e responsabilidade
social estdo muito em voga dentro do setor, e trazendo enormes frutos para
as empresas.

De acordo com dados da Escola de Administracdo de Sdo Paulo (EAESP)
da Fundacdo Getulio Vargas, os supermercados foram as entidades varejis-
tas que mais participaram, em numero de inscri¢gdes, do Segundo Prémio de
Responsabilidade Social no Varejo, com 17% das inscri¢cdes de todo o Brasil,
sendo finalista em todas as categorias em que o setor poderia participar:
micro, pequena, média e grande empresa.

Isto demonstra o quanto as acfes de responsabilidade social estéao
inseridas dentro do setor, ndo s6 em grandes empresas, mas também em
empresas de pequeno porte, provando que nao ha necessidade de grandes
investimentos para se aproximar da comunidade.

Vale ressaltar que as acfes ndo englobam somente a comunidade, mas
também funcionarios e trabalhos voltados ao meio ambiente.

Mas para isto a responsabilidade social deve ser assumida de forma
consistente e inteligente pela empresa e assim contribuir de forma decisiva
para a sustentabilidade e para o desempenho empresarial.

Tudo comecga com o surgimento de um clima de maior simpatia
para a imagem da empresa. De repente, a empresa deixa de ser
vila, responséavel pela pratica de precos abusivos, demissdes e
fontes geradoras de lucros exorbitantes e, em muitos casos, res-
ponsavel pela depredacédo da natureza. Torna-se uma empresa-
cidada(...) (MELO, 2000, p.95).

Isto comprova que as novas vias de se comunicar com 0s consumidores
estdo além das tradicionais formas de comunicacdo de massa que reinaram
nas Ultimas décadas. Hoje, anunciar uma oferta imperdivel em horario no-
bre ndo é garantia de se obter clientes fiéis e que respeitem a sua empresa;
hoje, para ser lembrado por um consumidor, ndo basta estar s6 no seu bolso,
mas também no seu coracdo, pois como afirma Thompson:

Os consumidores foram além das necessidades basicas da Hie-
rarquia das Necessidades de Maslow, mas enfrentam a deca-
déncia das instituicbes tradicionais (...). Os consumidores de-
monstram respeito crescente pelas empresas, em parte pela fal-
ta de outras instituicdes que merecam essa admiracdo, mas
também como resultado dos esforgos das préprias empresas
(THOMPSON, 2000, p.45).

Baseando-se na escala de fidelidade, percebemos que o grande lucro
das empresas do setor supermercadista ndo advém dos consumidores de um
modo geral, mas dos “defensores”, que sdo o0s que realmente consomem
constantemente nas lojas e que podem difundir melhor o conceito da empre-
sa perante a sociedade de um modo geral; funcionando assim muito melhor
que as propagandas massivas, pois a chamada propaganda boca-a-boca traz
consigo a espontaneidade e a veracidade na informacao.
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Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar
de vocé;

Shoppers: pessoas que visitam o seu negécio pelo menos uma vez;

Clientes Eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produ-
tos e servicos de seu negocio;

Clientes Regulares: pessoas que adquirem regularmente seus
produtos ou servicos;

Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negdcio a
quem quiser ouvir. (BOGGMAN, 2002, p.37).

Com isto podemos concluir que uma comunicacédo vista de um modo
mais estratégico pode, a longo prazo, fazer a diferenca e estreitar o relacio-
namento de valor com o cliente, ndo s6 do ponto de vista do marketing, mas
também com o cliente interno e, principalmente, com a comunidade, por
meio de praticas de Responsabilidade Social.

A empresa, na responsabilidade social, vai precisar desenvolver
uma rede de relacBes afetivas que reduza sua vulnerabilidade
em relacdo ao consumidor, perante a exposi¢cao publica de seus
erros (PARENTE, 2003, p.25).

Um exemplo de uma acdo de comunicacao integrada com foco no relaci-
onamento com o cliente é o do ‘Supermercado Fatdo’ de Londrina.

Esta empresa buscou se destacar perante seus concorrentes, tendo como
diferencial o relacionamento com a comunidade. Esta foi, e ainda é, a prin-
cipal proposta de trabalho que o supermercado Fatdo desenvolve na cidade
de Londrina.

Aproveitando-se do conceito de supermercado de bairro, o Fatdo buscou
nos ultimos seis meses de 2002, entender o seu cliente, saber de onde
vinha e o que ele almejava. Por meio de entrevistas em profundidade com
alguns clientes e com a observacao diaria no estabelecimento, descobriu-se
que uma parcela consideravel dos clientes que freqientavam o Fatdo eram
moradores dos bairros vizinhos ao supermercado e que freqUentavam diaria-
mente o local.

Tendo esses dados em maos, percebeu-se que o grande diferencial seria
aprimorar e estreitar o relacionamento com os clientes, por meio de um
compromisso sério de acdes, que realmente desenvolvessem um conceito
positivo do Fatdo perante os seus clientes e a comunidade em geral.

Sendo assim, em janeiro de 2003, foi lancado o projeto “Atendimento do
Coracao”, que tem como objetivo principal treinar os funcionarios para que
0s mesmos desenvolvessem um atendimento diferenciado, aproveitando a
vantagem de se conhecer a maioria de seus consumidores.

Esta facilidade em se conhecer o cliente vem, principalmente, decor-
rente do fato de a maioria dos clientes morarem nos bairros vizinhos ao
Fatdo. Procurou-se enfatizar, no treinamento dado aos funcionarios, a im-
portancia da percepcdo nas acbes com os clientes, ou seja, observar os habi-
tos de consumo dos clientes mais assiduos, superar as suas expectativas e
atendé-los sempre com o objetivo de fazer com que ele se sentisse Unico,
buscando, muitas vezes, criar um vinculo emocional com os consumidores,
transformando-os em “nossos amigos”.

Como modo de avaliacdo e controle do processo de atendimento, o De-
partamento de Comunicacdo possui um canal direto de relacionamento com
o cliente, por meio de uma caixa de sugestdes e e-mail e, regularmente, o
Departamento telefona para os clientes que utilizaram os servicos de entre-
ga para avaliar a qualidade e a pontualidade da mesma, além de realizar
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pesquisas de opinido, implementadas regularmente no supermercado, en-
volvendo uma amostragem de 5% do movimento médio da segunda semana
de cada més, e que na ultima pesquisa resultou em cerca de 800 clientes
entrevistados.

Além da coleta de opinifes que é realizada, diversas pesquisas nos mais
variados eventos promovidos pelo Fatdo também acontecem. Sdo enfatizadas
questdes de atendimento, como forma de suporte para o projeto.

Os resultados alcancados foram muito positivos, devido principalmente
ao engajamento de todos os funcionarios no projeto. De acordo com os dados
revelados pela pesquisa, e também através do recolhimento de opinifes dos
clientes, conseguiu-se atingir o objetivo principal, que era diferenciar o Fatdo
perante os concorrentes na questdo do atendimento. Hoje, pode-se afirmar
que, realmente, o Fatdo atende os seus clientes com o coragdao.

Resultados da udltima pesquisa revelaram que o supermercado possui
cerca de 98% de aprovacao nos niveis bom e 6timo, sendo que para 42% dos
clientes, o atendimento promovido pelo Fatdo é 6timo . Este dado é realmen-
te animador, principalmente pelo fato de o supermercado estar atuando a
somente dois anos.

Outro fato interessante é que se analisarmos o atendimento pela faixa
etéria, percebemos que entre as pessoas da 32 idade (entre 61 e 70 anos), foi
obtido 62.5% de avaliacdo 6tima no atendimento. Isto € reflexo das politicas
que o supermercado possui com as pessoas da 32 idade, que representam,
juntamente com as pessoas da faixa de 50 anos (que também se encaixam
nas politicas de relacionamento), cerca de 25% dos clientes.

Com isto, pode-se concluir que no Fatdo o atendimento é a grande chave
do sucesso; a valorizacdo do elemento humano e do relacionamento, volta-
dos, realmente, para a construcdo de vinculos e ndo de simples acdes
efémeras de marketing, trazem resultados positivos que, a longo prazo, ten-
dem a ser aprimorados e expandidos.

Focalizando o relacionamento, o supermercado Fatdo percebeu, por meio
de suas pesquisas de opinido e de analises estatisticas, que a 32 idade seria
um 6timo nicho para se trabalhar um atendimento voltado para o relaciona-
mento, com uma visdo mais social. Foi assim, que em marco de 2003 foi
lancada a “12 Semana Saudavel” que foi uma semana inteira voltada, so-
mente, para a qualidade de vida das pessoas, principalmente aquelas da 32
idade.

Para isto, a empresa contou com o0 apoio, para a primeira edicdo, da
UNOPAR (Universidade Norte do Parana) que cedeu estudantes universita-
rios de Nutricdo, os quais fizeram, durante toda a semana, uma avaliacdo
nutricional nos clientes, focando a importancia de uma alimentacdo mais
saudavel. Para ajudar nesta divulgacdo, contou-se com o apoio de fornecedo-
res que comercializam produtos saudaveis, para patrocinar um folder exibin-
do a piramide nutricional, para proporcionar apoio aos estudantes na orien-
tacdo dos clientes.

Além das nutricionistas, a primeira edicdo da “Semana Saudavel” tam-
bém contou com a participacdo da Embrapa, que ofereceu duas aulas de
culindria a base de soja para os clientes, enfocando, principalmente, a im-
portancia deste alimento para os idosos.

Os resultados foram tdo positivos que em um periodo de 4 a 5 meses,
outras edi¢cbes foram implementadas para os clientes. O evento cresceu e
hoje conta com a participacdo de estudantes de Nutricdo, Enfermagem, Far-
mécia e Educacédo Fisica, cedendo seu tempo como voluntarios para a reali-
zacao da “Semana Saudavel”.

Além das aulas de Culinaria de Soja, a “Semana Saudavel” também
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promove palestras com cardiologistas, nutricionistas, aulas de culinaria so-
bre reaproveitamento de alimentos, aulas light, entre outras. Vale ressaltar
que a “Semana Saudavel” também ¢ voltada para o publico interno, pois
sempre que ocorre este tipo de evento, a empresa incentiva os funcionérios
para participarem dos programas de saude, como um procedimento de pre-
vencao.

Existem também outras formas de relacionamento com a 32 idade. Tam-
bém foram criados o clube de culinaria, onde as clientes fazem, em média,
de 15 em 15 dias, cursos de culinaria dos mais diversos produtos
comercializados no Fatdo; além do "café da tarde” e bingos com sorteios de
brindes, promovidos pelo supermercado.

Hoje a demanda por um grupo de convivéncia mais intenso com esses
clientes foi tdo grande que em marco de 2004 foi lancado o projeto “Fatdo em
Forma”, onde toda segunda e quarta-feira sdo ministradas aulas de educa-
cao fisica para os idosos, com o objetivo de melhorar o condicionamento
fisico dos mesmos, além de formar mais um grupo de convivéncia com esses
clientes.

Outra forma de inserir a empresa na luta pelo bem estar dos idosos, foi
0 apoio financeiro mensal da empresa Associacdo Beneficente Galvdo Bueno
para a 32 Ildade, que terd a sede construida até o final de 2006 e que é
coordenada pela Sra. Mildred Galvdo Bueno, mée do locutor esportivo, e que
lancou a associacdo na edicdo de novembro de 2003 da “Semana Saudavel”.

O principal resultado obtido foi o bom conceito das pessoas da 32 idade
sobre as a¢des do Fatdo, tanto que a aprovacédo do atendimento do supermer-
cado, como dito anteriormente, foi de cerca de 60% em nivel 6timo com este
publico. O supermercado Fatdo conseguiu fidelizar os idosos que moram no
bairro; tanto que percebe-se a sua presenca diariamente no estabelecimen-
to e as avaliacdes dos cursos de culinaria e dos eventos confirmam a aprova-
cdo deste publico, que ndo exige muito das empresas, somente um pouco de
atencao e respeito.

Os beneficios conseguidos foram muito bons, além de um conceito posi-
tivo perante a 32 idade e da fidelizagdo desses cidaddos em relagcdo ao super-
mercado (que foram, realmente, superiores ao esperado), mas satisfacao
maior foi saber que para muitos idosos o Fatdo é visto como a sua segunda
casa e foi isto que mais a empresa objetivou.

Ha previsdo de continuidade deste programa, tanto que em agosto de
2005 estudantes de Nutricdo estardo trabalhando juntamente com a profes-
sora de Educacdo Fisica em um projeto de atividade fisica e reeducacao
alimentar durante todo o restante do ano. Os idosos sdo Otimos
disseminadores de informacdo e té-los como aliados ajuda consideravel-
mente na formacdo de uma imagem positiva do supermercado perante a
comunidade em geral.

Com isto podemos concluir que todos os projetos acima apresentados
podem ser implementados em qualquer empresa. Hoje o relacionamento é a
chave para o sucesso de qualquer organizacdo, e no varejo isto € ainda mais
perceptivel. Se diferenciar no pre¢co, na variedade ou na tecnologia ajuda
muito a empresa; no entanto, quando alguém possui uma relacionamento
real e aberto com o cliente e, principalmente, com a comunidade, adquire
um vinculo emocional com essas pessoas, conseguindo mais que simpatia...
respeito e passa a ser visto como um parceiro que oferece um servico, mas
que, adicionalmente, estd disposto a dividir os frutos com a sociedade.

Ser socialmente responsavel ndo requer grandes investimentos; apenas
basta ser estratégico na maneira de se relacionar e comunicar com seus
publicos de interesse, mantendo como foco, sempre, 0 bem comum.
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