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COM MAIS DE 20 DE ANOS DE
HISTORIA, O GRUPO SA APOIA OS
PEQUENOS E MEDIOS NEGOCIOS

E O GRUPO SA ESTA AQUI
PARA TE AJUDAR.

Conheca os melhores
equipamentos de exposicdo
que, com qualidade e
eficiéncia, vao ajudar a
disparar o seu negécio!

Produtos de qualidade
Atendimento especializado
Equipe preparada

Responsabilidade na entrega

NAO DEIXE PARA DEPOIS!
INVISTA AGORA NO SEU CRESCIMENTO COM O GRUPO SA.

Entre em contato: 313627 1023 | www.sagrupo.com
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REPORTAGEM

Proativa e em ritmo acelerado % A DECAPA

> O Ranking Abras 2020
ssencial como seus leitores supermercadistas, ¥ (g 2 mostra a relevancia do

GONDOLA continua em ritmo acelerado de traba- setor supermercadista
mineiro

lho e proativa como sempre no intuito de contri-
buir para o desenvolvimento do setor em especial
quando Minas e o Pais enfrentam os desafios da pande-
mia da Covid-19. O resultado deste esforco estd mais uma
vez a sua disposicdo, nesta edicao de 286, cuja merecidis-
sima reportagem de capa é a“A forca de Minas”. A reporta- 52
gem foi produzida a partir dos nimeros do Ranking Abras
2020, divulgado em junho, somados a levantamentos
feitos pela AMIS e depoimentos de liderangas supermer- 3
cadistas. O resultado € um conjunto de boas noticias que 24 EPI'S ;
comprovam a relevancia alcancada pelo setor em nosso Novos equipamentos entram em
Estado. E de leitura obrigatdria para quem atua no merca- uso com a pandemia da Covid-19
do mineiro e precisa conhece-lo em detalhes. Uma outra
reportagem disputava a capa e, por pouco, ndo venceu
a queda-de-braco: ela trata das tendéncias do consumo 32
pos-isolamento social, ou seja, excelente para orientar 0s
responsaveis pelo sortimento do supermercado. Ainda

SERIE "CENTRAIS DE MINAS"
Nesta edicao, apresentamos a jovem
Hipervalor Varejista

em nossa lista de indicacdes de leitura urgente estdo as ALCOOL EM GEL

reportagens sobre os EPI’s que se tornaram ainda mais 36 Um item que entrou para a lista
importantes com a pandemia e uma a respeito da inclu- mensal de compras

sao do alcool em gel na lista mensal de compras das fa-

milias. Depois delas, aguardam vocé excelentes artigos e CONSUMO POS-COVID

paginas de notas. Em tempo: na série especial “Centrais 42 Um grande nimero de produtos
de Minas", a reportagem deste més ¢ sobre a Hipervalor vai vender mais, mesmo com a
Varejista, uma jovem central cada vez mais forte. Portanto, queda de renda da populacio

nao perca tempo. GONDOLA marca sua presenca nova-
mente e vem contribuir para atualizar vocé e sua empre-
sa, com conteudo informativo robusto e sob media para 16 COMITETI 23 (OMITE PREVENCAO
apoiar seus negocios.
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= GONDOLA PARA VOCE

Em comemoracdo ao aniversario de 25 anos da revista GONDOLA,
estamos oferecendo a oportunidade para que novos leitores que
atuam no setor de supermercados também recebam a revista,
seja na versao impressa ou na digital.

Na versao digital vocé pode solicitar, além da revista, o envio
de alertas com noticias que chegam a nossa redagdo entre uma
edicdo e outra.

SE VOCE QUER SER INCLUIDO EM NOSSA LISTAGEM, ACESSE
WWW.AMIS.ORG.BR.

UMA VEZ NO WEBSITE, CLIQUE NO iCONE REVISTA GONDOLA
E PREENCHA O FORMULARIO.

¢

vl Mais de 100 variedades de produtos congelados!

4 . . .
Zfe Entre em contato com nosso Departamento Comercial e seja nosso parceiro.

313592.1223 | 31 99342.1742 | 31 98756.7656 %

{
Bread. [

O Futuro da Panificagdo

www.breadelife.com.br comercial@breadelife.com.br
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MINAS E DESTAQUE
MAIS UMA VEZ

s supermercados mineiros sao, mais
uma vez, destaque nacional. Dados
divulgados em junho pelo Ranking
Abras 2020 mostram o estado como
0 2° maior mercado do setor no pais. Minas é
também referéncia em quantidade de empresas
de todos os portes — 0s supermercados minei-
ros, como um todo, responderam em 2019 por
um faturamento de RS 37,3 bilhdes e emprega-
ram 205 mil pessoas diretamente, assim como
no fortalecimento das centrais de negdcios. Em
abril, por exemplo, tivemos a criagao da Super
Central Mineira, a SCM, reunindo 11 centrais,
305 lojas e um faturamento de RS 3,6 bilhdes.

Nosso estado se destaca também como
berco de cinco redes listadas entre as 20 princi-
pais do Brasil, sendo trés delas entre as 10 maio-
res. Segundo o Ranking, a rede Supermercados
BH passou da sétima para sexta posicdo entre as
maiores empresas supermercadistas do Brasil. O
Grupo DMA, com as bandeiras EPA Supermerca-
dos e Mineirdo Atacarejo, avancou da nona para
a oitava posicéo. A rede de atacarejo Mart Minas
foi da 132 para 102 colocacéo.

Outro avanco importante foi a subida
do grupo Super Nosso, que passou da 172
para a 152 posicao no pais e se posicionou
como a 42 maior no estado. O Bahamas con-
tinua como a maior rede supermercadista mi-
neira sediada no interior, na 52 colocagao em
Minas e na 162 do Brasil.

Sem duvida, sdo ndmeros que Nos orgu-
lham. Trazemos aqui nossos parabéns a todos 0s
supermercadistas mineiros. Temos certeza que
a Associacao Mineira de Supermercados (AMIS)
pode participar da celebracao destas conquis-

tas, pois cerca de 95% das vendas em Minas sdo
de responsabilidade dos associados da entida-
de e estamos seguros de que a AMIS muito tem
contribuido com o apoio, a defesa e o desenvol-
vimento de todos eles.

Celebrar os nimeros de 2019 é mais im-
portante ainda nestes tempos dificeis que vivem
Minas e o Pafs. E fundamental ter consciéncia da
dimensao que alcangamos e do nosso potencial
para vencer os desafios que a pandemia da Con-
vid-19 nos impde.

Reconhecidos como essenciais pelas
autoridades e populacdo desde o primeiro
dia da luta contra o Coronavirus, os super-
mercados tém ratificado este compromisso
mantendo as lojas abertas e abastecidas e se
desdobrando para cumprir, a0 méaximo, as re-
comendagdes sanitarias.

Ao mesmo tempo, 0 setor mantém seus
investimentos em curso e hoje é um dos poucos
em toda a economia que continua com recruta-
mento em plena atividade. Por falar em equipes,
é sempre importante lembrar o fundamental
papel exercido pelos funcionarios dos super-
mercados mineiros, em especial, neste momen-
to de pandemia. Sem o apoio deles, nada do
que relatamos teria sido possivel.

Por tudo isso, mantenho o otimismo em
relacédo ao futuro. Com muita dedicacéo e tra-
balho estamos superando esta sequéncia de
desafios que marcard 2020, um ano que come-
cou com um diltvio (recordes de chuvas em
100 anos), sequido de uma pandemia (uma das
maiores de toda a histdria mundial).

Sairemos mais fortes e preparados para a
construgcao de um futuro melhor.
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NOTAS E NEGOCIOS

Coelho Diniz inaugura (D em Governador Valadares

No més em que completou 28 anos de fundacéo, a rede Coelho Diniz ganhou
como presente um centro de distribuicdo (CD). O empreendimento foi inau-
gurado no final de junho, no distrito industrial de Governador Valadares, e faz
parte do processo de estruturacao do Grupo visando dar mais agilidade ao
processo de logfstica da rede. O novo CD tem 16 mil metros quadrados de
area construida, com 31 mil posicdes de armazenamento, camara fria com 2
mil posicdes e 32 docas. Para efeito de comparagdo, o antigo centro de distri-
buicdo da empresa, que foi integrado ao complexo do atual, tinha 5 mil metros
quadrados de area. Para operar o novo CD, a empresa investiu também em
tecnologia e desenvolvimento profissional. “Temos uma equipe qualificada e
equipamentos de alta performance, que trazem a agilidade e a rapidez que o
varejo exige’, disse o Gerente Geral de Opera¢des da empresa, Willian Rogério
Alves Soares. Segundo ele, 0 novo centro de distribuicdo vai permitir ao Coelho
Diniz aumentar o poder de compra, podendo, assim, repassar melhores precos
ao cliente. “Com um maior armazenamento de mercadorias e otimizagao dos
processos, estaremos ainda mais preparados para suprir e atender rapidamente
as demandas, garantindo a entrega dos produtos aos consumidores no prazo
correto, com agilidade e eficiéncia, gerando valor ao negdcio e conquistando
a fidelizacdo do cliente’, afirma. A rede Coelho Diniz tem sede em Governador
Valadares e 19 lojas na regido. Sdo duas unidades em Caratinga, uma em Coro-
nel Fabriciano, duas em Ipatinga, duas em Manhuacu e duas em Tedfilo Otoni,
além de dez lojas na cidade-sede da rede, Governador Valadares. Ao todo, sdo
cerca de 3,7 mil colaboradores empregados de forma direta.

Banco Carrefour autorizado a operar
como banco miiltiplo

8 Gondola

Desde junho, o Banco Carrefour, braco financei-
ro do Grupo Carrefour Brasil, passa a fazer parte
da Rede do Sistema Financeiro Nacional. Com
o aval do Banco Central, a instituicdo se integra
aos sistemas e ambientes de liquidagao banca-
ria, trazendo, assim, uma maior amplitude aos
produtos e servicos oferecidos. Como primeiro
diferencial, o Banco Carrefour ja passa a emitir os
boletos para pagamento dos cartdes Carrefour e
Atacaddo sob o cédigo 368. O movimento traz
praticidade para o cliente, j& que, de agora em
diante, com o pagamento da fatura, a liberacao
de crédito pode ser imediata. Além disso, abre-

-se possibilidade de o consumidor utilizar a rede
Banco24Horas para fazer a quitacédo de boletos.
Além do mercado de contas digitais, que ja estd
no horizonte da instituicdo desde a aquisicdo de
49% da fintech Ewally pelo Grupo Carrefour Brasil
no final do ano passado, o novo formato de ban-
co multiplo abre a possibilidade da criacdo de
novos produtos como investimentos, previdén-
cia privada e novas op¢des de crédito. O Banco
Carrefour ja esta trabalhando, também, na ado-
cao de solugdes que véo transformar o sistema
de pagamentos no Brasil, como o PIX, anunciado
recentemente pelo Banco Central.
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Supermercados Rex lanca e-commerce,

0 Rex Delivery

A rede Supermercados Rex € mais uma empresa
do ramo a entrar no segmento de e-commerce. O
servico, com o nome de Rex Delivery, foi lancado
no dia 29 de junho, inicialmente em uma loja em
Lavras, cidade-sede da empresa. Mas a extensao
do projeto ja estd prevista para

R.EK cobrir todas as cidades em que

a empresa atua. Além de Lavras,

0 Rex estd presente em Trés
Coracdes, Perddes, Carrancas,
Sdo Goncalo do Sapucai, Eloi
Mendes e em Bom Sucesso,
num total de 16 lojas. Para a
analista de Marketing, Julia Alves,
O Rex Delivery vai agregar varios
diferenciais a empresa:“estar cada vez mais proximo
de nossos clientes, podendo oferecer a eles ndo sé
qualidade em produtos, mas também em servico,
além de facilitar o momento da compra de super-
mercado, levando praticidade, conforto, comodida-
de e seguranca para o dia a dia de nossos clientes,
principalmente diante desta situacdo de pandemia

que estamos enfrentando’, detalha Como adequa-
¢6es no atendimento desse servico, o Rex adaptou
parte do depdsito de sua principal loja em Lavras
para servir como retaguarda operacional para o e-
-commerce. O objetivo é concentrar nessa unidade
0s processos de atendimento, separacdo, conferén-
cia e logistica dos clientes de Lavras e de algumas
cidades da regido que, em um segundo momento,
poderao também utilizar o Rex Delivery. Foi criada
uma equipe exclusiva para o atendimento, do ini-
cio da compra ao poés-venda. Houve investimen-
tos também em treinamento e capacitacdo para a
equipe e conscientizacao do trabalho diferenciado
que tem que ser prestado no e-commerce, “prezan-
do muito pela qualidade dos produtos adquiridos,
principalmente com pereciveis e no atendimento
desses clientes como um todo’, disse o Diretor Co-
mercial do Supermercados Rex, Anderson Freire.
Com taxa de entrega de RS 10, os pedidos serdo
feitos por meio do site rexdelivery.com.br ou do
aplicativo Rex Delivery, disponivel na verséo Android
e em breve também na verséo |OS.

Economart Atacadista anuncia abertura
de quatro lojas em MG

A rede Economart Atacadista vai inaugurar quatro
unidades em Minas Gerais neste semestre. Sequndo
o Diretor da empresa, Victor Alef, as obras j& foram ini-
ciadas e a expectativa é que as inauguragdes ocorram
até o infcio de 2021. De acordo com o planejamento
da empresa, mais de 600 empregos diretos serao gera-
dos. Por questdes estratégicas, o Economart ainda néo
informa quais séo as novas cidades que vao receber a
bandeira. O certo é que os investimentos vao mais do
que dobrar o tamanho da empresa. Com dois anos de
atuacao, a rede atacadista opera trés lojas situadas em
Contagem, Nova Serrana e Passos.

10 Géndola



7 A i " e T TR

OT i-_J O I ; K, l‘ELI“Ec : i a .:'...;:.. “Eipositoras o AP Repre-sen.t.qgé.e.s i

Claudia Licia: Hélio Camargo g <% _Robson Sanches Vi Alcides Pedroso

{31):98325-9525 s (31) '98897-64600/(31)99974-2721 4. (34)98898-9840 1. ' . (35) 98817-4844
C|0UC|ICI|UCIO aiual@gmall com.br r helim_ec@he'l_ime_c.com.br robson.arneg@gmail.com ,

- alcides. pedroso@gmail.com

LINHA ASTANA:

INOVACAO EM
EXPOSITORES
RESFRIADOS E
CONGELADOS.

 Tecnologia com cortina de ar dupla;

¢ UUso maximo do espaco vertical para
garantir um bom equilibrio entre
capacidade e carga;

* F3cil acesso ao cliente e exposicdo
dos seus produtos;

* Sistema eficaz de iluminacao de LED.




NOTAS E NEGOCIOS

Super Maxi mantém expansao e chega a sua 222 loja

Em 30 de junho foi inaugurada a 222 loja da rede Super Maxi, de Uberldndia. A unidade, que demandou R$ 2,5 milhdes em
investimentos, esta instalada na Avenida Constelacao, 805, no bairro Jardim Brasilia. O novo Super Maxi tem 800 metros
quadrados de érea de vendas, oito checkouts e passa a empregar 70 colaboradores de forma direta. Além do mix tradicional

da rede, com todas as se¢des de loja de vizinhanca, um diferencial desta unidade é a boa localizacéo, ja que estd numa via
T e

2 de acesso a cinco bairros importantes
da regido. Em Uberlandia, esta é a loja
de numero 16 da bandeira. A rede atua
também em Uberaba, onde tem cinco
unidades, e em Montes Alegre, com
uma. Segundo o ranking nacional do
setor, divulgado pela Associa¢do Brasi-
leira de Supermercados (Abras), a rede
Super Maxi registrou faturamento de
R$ 379,14 milhdes em 2019 e empre-
gou diretamente 1.216 colaboradores.

Fotos Divulgagao

Apoio Mineiro chega a maioridade com ofertas até agosto

Devido a pandemia da Covid-19, o aniversario de 18 anos do
Apoio Mineiro também serd um pouco diferente. Serdo 37 dias
de ofertas especiais para o consumidor. As acdes de aniversario
do cash&carry comecaram em 02 de julho e vao até 09 de agos-
to, com promogdes pensadas especialmente para 0 momen-
to. Serdo mais de mil itens com pregos promocionais de até
50% de desconto, incluindo produtos de cesta basica, higiene
pessoal e bebidas. O aplicativo Clube Apoio, versdo moderna
do modelo cash&carry praticado na loja, também ird apontar

quais produtos estao com precos mais atrativos. A ofertas sao
validas em todas as 18 lojas do grupo, em Belo Horizonte e re-
gido metropolitana, Sete Lagoas, Pedro Leopoldo e também
no site www.apoiomineiro.com.br. Para evitar sair de casa, o
cliente do Apoio também pode fazer as compras pela internet,
por meio do Apoio Entrega, com frete para todo o estado, ou
peloTele-vendas: (31) 3131-2660 com a retirada da compra em
BH e regido. Essas opcoes ndo incluem a compra de pereciveis,
como itens de padaria, hortifruti, congelados e agougue.

Assai Atacadista lanca o cartao Cesta Basica

O Assai Atacadista e a Epay, especialista em solugdes pré-pagas,
desenvolveram o cartao Cesta Bdsica, com o objetivo de atender
as demandas por cestas basicas de empresas, pessoas fisicas, do-
acdes ou entrega para os funcionarios. O cartdo permite que o
comprador recarregue, quantas vezes quiser, 0 seu cartao fisico
ou digital, nos valores entre RS 50 e RS 200. Para utilizar o benefi-
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cio, basta apresentar o cartdo Cesta Bdsica Assai diretamente no
caixa, no momento do pagamento. No caso da versao digital, o
cliente deve mostrar o cartdo virtual, por meio do app Assal, no
momento em que for finalizar a compra para que o operador
possa escaned-lo. A nova forma de forma de pagamento néo é
valida para o consumo de bebidas alcodlicas ou cigarros.



Rede ABCinaugura sua 12 loja em Belo Horizonte

Foi inaugurado no dia 30 de junho o Hipermercado ABC Belo
Horizonte, que marca a entrada do Grupo ABC Supermerca-
dos na capital mineira. Trata-se de uma loja com 2,8 mil me-
tros quadrados de drea de venda e 18 checkouts instalada na
avenida Cristiano Machado, 9.395, no bairro Sdo Bernardo. A
area de estacionamento dispde de 200 vagas. A loja Hiper
ABC conta ainda com um restaurante. O sortimento é com-
posto de mais de 16 mil itens, que serdo comercializados nos
canais de venda on-line do site, por aplicativos e no canal
ABCwhats (31- 3245 6616), plataforma de vendas da empresa
pelo WhatsApp. A inauguragdo em Belo Horizonte significa,
ainda, mais uma marca importante para a empresa. E a loja
de niimero 50 do Grupo ABC. A rede de supermercados se-
diada em Divinopolis estd presente em 30 cidades mineiras
e em cinco macrorregides do estado: Alto Paranaiba, Central,

Centro-Oeste, Sul e no Triangulo. No total, o Grupo emprega
diretamente 5,6 mil colaboradores.

Super 56 abre a 22 loja em Maravilhas e passa a operar com 14

unidades em MG

O Supermercado Super S6, com sede em Papagaios, na re-
gido Central de Minas, inaugurou no dia 11 de junho, em
Maravilhas, a segunda loja no municipio e a 142 da rede. A
unidade conta com 10 checkouts, 1.050 m* de area de ven-
das, num espaco que abriga se¢des como padaria comple-
ta, acougue, hortifrdti e um grande sortimento de produ-
tos. O estacionamento tem capacidade para 62 veiculos e,
ao todo, o empreendimento vai gerar 55 empregos diretos.
O projeto de expansao da empresa continua nos proximos

meses e ja estao previstas inauguracdes em S3ao Joaquim
de Bicas, em novembro, e outra em S&o José da Varginha,
no més de dezembro. Para o primeiro semestre de 2021
o Super So6 abre a sexta filial em Sete Lagoas e a primeira
loja da rede em Pard de Minas. Com 52 anos de atuagdo no
setor supermercadista, a rede Super S6 conta com um Cen-
tro de Distribuicao e possui lojas nas cidades de Papagaios,
Sete Lagoas, Pompéu, Maravilhas, Caetandpolis, Pitangui,
Paraopeba e Abaeté.

Meu Prata Supermercados cria “Carrinho da Solidariedade”

Uma agdo que surgiu da urgéncia de ajudar familias impac-
tadas pela crise da Covid-19, acabou se transformando em
exemplo de cidadania e responsabilidade social. No “Carrinho
da Solidariedade’, da rede Meu Prata Supermercados, alimen-
tos como paes, legumes e verduras podem ser retirados do
carrinho pela prépria pessoa necessitada e levados para casa.
“O carrinho fica na entrada das lojas durante o horario de

funcionamento e todos o0s produtos que colocamos sao per-
feitos para consumo, pois geralmente sdo os paes feitos no
mesmo dia, legumes e ainda estimulamos clientes a fazerem
doagdes, que também sao colocadas no carrinho’, explica o
CEO da rede, Claudio Dias. A rede de supermercados Meu
Prata conta com trés lojas em Belo Horizonte, nos seguintes
bairros: Castelo, Santa Inés e Serrano.
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NOTAS E NEGOCIOS

Trevo Lacteos se adapta com criatividade e agilidade

Adaptando-se rapidamente ao cendrio de isolamento social, a
rotina de visitas aos clientes da Trevo Lacteos situados em mais
de 12 estados do Brasil passou a ser feita de forma virtual e re-
mota. A equipe tra-
balha com os dados
do mercado e rece-
beu novos recursos
para darem suporte
a negociagdes mais
colaborativas e con-
sultivas. Esse rapido
ajuste tem garantido
que o abastecimento
continue acontecen-
do regularmente nos
pontos de venda, assim como a oferta de todo o mix de produ-
tos em lojas que comercializam as marcas da empresa: Apreciare,
Trevinho, Trevinho Kids, Pulsi e Rural. Segundo Clara Ribeiro, ge-

Divulgagdo

rente de marketing da empresa, novas estratégias de marketing
e trade marketing vem antecipando e fortalecendo a presenca
da Trevo com os supermercadistas e o shopper. Revisao do pla-
nograma e enxoval de materiais de PDV foram realizados para
obterem maior assertividade e comunicagao mais objetiva. As
acdes promocionais do tipo“Compre e Ganhe’,embalagens pro-
mocionais e packs promocionais foram inseridas nas estratégias.
O comportamento ‘do it youself” do shopper permite que acoes
como dicas de consumo e concursos de receitas sejam trabalha-
das no meio digital e estendidas para o canal fisico. A logistica foi
reforcada com ampliacao da frota. Os compromissos com forne-
cedores foram mantidos e eles recebem atualizagdes constantes
para garantir suas entregas e manter a operagao de suas empre-
sas. Os promotores de venda que garantem a reposicdo e ex-
posicdo dos produtos nas prateleiras tém recebido orientagoes
constantes e materiais preventivos (EPI's). Suas rotas de visitas e
horérios de atendimento foram ajustadas e otimizadas as novas
necessidades em lojas.

Pirahy Alimentos comemora 45 anos

A Pirahy Alimentos, empresa voltada para o beneficiamento
de arroz e que tem sua histéria marcada pela tradicéo, ino-
vacdo, tecnologia e confianga, estd comemorando 45 anos
de fundagao. Gaulicha de Sao Borja, sua linha de produtos, em
que se destaca a marca Arroz Prato Fino, esta presente nos
principais mercados do Pais, com destaque para Minas Gerais.

PER’FA Alimentos faz a diferenca entre criancas carentes

Desde 2017, a PER'FA alimentos atua em prol das pessoas carentes fazendo a diferenca na vida de todos. A empresa é
parceira da Fundacdo ABRINQ com a qual realiza projeto “PER'FAzendo a diferenca” Em 2020 ja foram destinadas mais de 6
toneladas de alimentos para creches comunitérias, associacdes, fundacdes e demais entidades que tém em seu escopo o

atendimento a crianca e ao adolescente.
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ASSOCIADO, A AMIS ESTA COM VOCE

Hd 49 anos, a Associagdo Mineira de Supermercados defende,
esenvolve o setor supermercadista. Em tempos de
Covia Uporte aos nossos associados estd ainda mais
0ssa atividade, cada vez mais essencial, se
g ativa e sequra, cumprindo a sua misséo de
-l abastecer toda a populagao.
Veja algumas dessas agées da AMIS:

\

- Relacionamento permanente com
autoridades de todos os niveis de governo na
~ defesa do setor e na apresentacao de solugoes

,,f"' Orientacao técnica para cumprimento das
normas sanitarias e de funcionamento

Lives com conteuido atual e aplicacao pratica
em todas as areas da empresa

Convénios sob medida para atender as novas
demandas e necessidades dos supermercados
Assisténcia juridica aos associados

Acoes de apoio social em nome de todos os
supermercados

~ Atendimento permanente a imprensa para
esclarecimento e orientacao da populacao

Informacoes atualizadas a todo momento, em
nosso site e redes sociais, sobre decretos, leis,
: medidas provisorias

Disponibilizacao de cartazes, videos e
cartilhas informativas com dicas, orientacoes

'n ”‘ e protocolos de atuagao

Seja associado AMIS
(31) 2122-0566
relacionamento@amis.org.br

fS50ciac tamosﬂpron tos para te A M I s

atender e, juntos, buscarmos as melhores solugdes para a sua empresa.



ARTIGO

O varejo nunca mais
SERA O MESMO

Fernando Bravo

esmo gue pareca demasiadamente profético, o titulo

deste artigo ainda ndo chega aos pés do titulo que o

inspirou: “O mundo nunca mais serd 0 mesmo”’— um

compilado assinado pelo Google com dados e pro-
jecbes acerca das transformagdes provocadas pela Covid-19 e as
tendéncias socioecondmicas a partir dela. E serd mesmo?"O mun-
do nunca mais serd o mesmo?"O mundo j& passava por uma re-
volugéo digital hd mais de uma década, mas o varejo de alimentos
sempre foi um dos maiores desafios nessa transformacao. Nos ul-
timos anos, as maiores empresas de varejo alimentar do planeta ja
comegaram a se movimentar na direcdo do omnichannel, unindo
0s canais on-line e off-line. Entretanto, até mesmo essas Compa-
nhias que se anteciparam nesta direcdo foram pegas de surpresa
quando viram suas estruturas sendo extenuadas para além da ca-
pacidade, sob a circunstancia da Covid-19.

Que estamos em uma crise de propor¢des globais, atra-
vessando um momento fmpar na Histéria, acho que j& ndo nos
restam duvidas, mas aparentemente hd uma penumbra de que
ainda estamos incertos de como e por quanto tempo sentire-
mos 0s impactos desta pandemia, e se serdao temporarios ou
permanentes. Acreditamos com muita veeméncia que vamos
superar. Mas como sera o varejo alimentar do amanha? Agrupo
aqui diversos argumentos de porqué o varejo tende a nunca
mais ser o mesmo. Ndo no sentido profético ou académico,
mas no intuito de fornecer provoca¢ées as mentes inquietas
dos varejistas que exercitam a “visao de longo alcance” como
parte essencial da estratégia de seus negdécios.

1. QUEBRA DE PARADIGMA - COMPRA ON-LINE

A experimentacdo sem duvida é uma das principais
formas de engajamento do consumidor. Ele, antes inseguro,
acomodado, receoso, foi impelido a buscar canais alternativos
e remotos de compra. Nestes tempos de Covid-19, milhdes de
brasileiros quebraram o paradigma e sairam da sua zona de con-
forto para experimentar as compras on-line, seja diretamente no
canal digital do varejista ou via marketplaces.

[Especialista em e-grocery | e-commerce para supermercados | Sécio da Vip Commerce]

2. REPETICAO DA COMPRA ON-LINE - FIDELIZACAO

A experimentacdo on-line ocorreu, 0 consumidor gos-
tou (em sua grande maioria) e segue repetindo suas compras a
distancia (mesmo que forcado pelas circunstancias). Esse com-
portamento de repeticdo tende a se tornar um habito e prova-
velmente serd incorporado a cultura do consumo pdés-pande-
mia. Temos, portanto, um enorme potencial de fidelizacdo dos
clientes nos canais digitais.
3.AS PESSOAS VAO TRABALHAR MAIS

REMOTAMENTE

Trabalhar remotamente sempre foi o sonho de muitos
trabalhadores, e essa realidade/cultura tem sido acelerada for-
cosamente e incorporada a rotina das empresas de todos os
portes. Nao s6 os trabalhadores enxergaram beneficios, mas
seus empregadores também. Em muitos casos, notaram a pro-
dutividade aumentar e o custo de infraestrutura e de transpor-
te diminuir. Muitas empresas ja anunciaram que isto se mante-
ra pos-Covid e, provavelmente, viveremos um novo mundo de
trabalho a distancia, onde as pessoas e as ferramentas estarao
aptas para esta nova realidade. Neste contexto, a quantidade
de pessoas circulando nas ruas e shoppings devera ser menor,
o fluxo de pessoas nas lojas fisicas deve sofrer uma pressdo ne-
gativa e a necessidade dos sistemas de delivery serd latente.
4. EDUCAgi\O (EAD) E MUITAS OUTRAS ATIVIDADES

SERAO REMOTAS

Além de trabalhar remotamente, as pessoas vdo con-
sumir mais conhecimento remotamente. Faculdades, escolas,
Cursos e eventos corporativos tiveram que se adaptar rapi-
damente, assim como seus alunos/participantes. As institui-
coes que oferecem EAD foram alavancadas absurdamente. As
pessoas e diversos setores da sociedade estdo aprendendo
a executar suas atividades remotamente: consultas médicas,
sessdes de terapia, aulas de ginéstica, etc. Todas essas trans-
formacgdes gerardo as mesmas consequéncias citadas no té-
pico anterior.
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5.0 LAZER SERA PRIORIDADE; O CONSUMO SE DARA PELO CONTEXTO
As pessoas vao ficar cansadas de suas casas e tendem a sair delas, a

usar o tempo livre prioritariamente para o lazer. Assim, o foco das atividades

externas seré o lazer, e ndo as compras — 0 consumo sera mais vinculado ao

contexto de saida e ndo o contrario, como costumava ser a regra. O que ja

era um comportamento caracteristico da geracao Z e millennials, sera expan-

dido para outras geragoes, principalmente aquelas que formam a populagao

economicamente ativa.

6.0 VAREJO EM GERAL TERA DESENVOLVIDO

E AMADURECIDO OS SEUS CANAIS DIGITAIS

Existe neste momento uma digitalizacdo acelerada do varejo em geral.
O contexto atual esta tracionando fortemente a evolucao digital das empre-
sas. Mesmo que os canais digitais ainda ndo estejam maduros na maioria
das Companhias, ele certamente estard muito melhor em pouco tempo. A
infraestrutura, as pessoas, 0s sistemas, a cultura das empresas, tudo esta evo-
luindo para que o canal digital atenda melhor o cliente, gere uma experién-
cia de compra mais agradavel e fidelize esse cliente. O mercado estd sendo
loteado, e se sua empresa ndo estd se posicionando neste movimento, ndo
tenha duvidas: seu concorrente estd. Como exemplo do impacto da organi-
zacao da oferta sobre a demanda, 0s carros sé se tornaram bens massificados
quando a industria automobilistica preparou uma estrutura de atendimento
massificada (fordismo) e conseguiu produzir vefculos mais baratos, mais se-
guros e acessiveis a todos.

7. A INDUSTRIA ACOMPANHARA O VAREJO NA
TRANSFORMAGAO DIGITAL (E VAI COBRAR DELE)

A indUstria ja esta se posicionando totalmente a favor da digitalizacdo
do varejo, mesmo porque estd enxergando nele um canal que serd muito
mais forte, eficaz e barato para chegar até seu consumidor. Algumas grandes
Companhias ja estéo, inclusive, praticando condigdes comerciais diferencia-
das para 0s varejistas que possuem canais de venda on-line.

8. A CADEIA LOGISTICA RESOLVERA OS PROBLEMAS ATUAIS - TE-
REMOS MAIS MODAIS DE OPERACAO

Um dos maiores desafios na venda de delivery ¢ justamente a questao
da entrega - e do dinamismo que esta requer. A maioria dos varejistas e seus
parceiros ndo possufam relevante inteligéncia (ou pouca) na gestao logistica
e de entregas. O aumento da demanda abrupta tem feito empresas, tecno-
logias e estratégias surgirem neste contexto e criando modais mais velozes,
eficazes e com custos mais acessiveis frente a escala.

Diante desses argumentos, podemos estimar que ha grandes chances
de uma significativa transformacao na atual cultura de consumo e seus me-
canismos/sistemas. Como poderemos pensar no varejo do amanha? O varejo
nunca mais serd o mesmo? Fica a provocacao para o leitor. ™
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ARTIGO [MERCADO & CONSUMO]

Gustavo Vanucci*  [Consultor e especialista em varejo]

COMO IDENTIFICAR AS CAUSAS DA QUEDA DO FATURAMENTO EM UM SUPERMERCADO

om a volta da deflagcdo nos Ultimos meses de 2020,
o varejo brasileiro volta a se preocupar com os seus
efeitos colaterais. O que fazer diante deste cenario?

A resposta é
suas causas e 0s impactos internos em cada Organizacao.

simples: precisamos compreender

Faturamento

N2 de Tickets X
Emitidos

H2 - Frequéncia
dos clientes
antigos

H1-N2de

H3 - N2 de

clientes antigos clientes novos

H4 - N2 de itens

Quanto a consequéncias, temos como unanimidade
a queda do faturamento. Mas, e em relacdo a causa? Neste
caso, apesar dos sintomas serem préximos, as causas po-
dem ser diferentes. Vamos, entdo, conhecé-las.

Valor do Ticket
Médio )
Figura 1 — Arvore
de Indicadores do
Faturamento em um

Supermercado

Fonte: Vanucci Inteligéncia
de Mercado (2020)

Nota: Downtrading é

H5 - Valor médio
dos itens

por cupom vendidos

1° passo - se considerarmos o faturamento como
um indicador de consequéncia, ou seja, obtido a par-
tir da multiplicacdo do ticket médio com o numero de
cupons emitidos, temos a seguinte equacao:
Faturamento =Quantidade de cupons emitidos x Ticket Médio
2° passo — precisamos conhecer o ticket médio e
identificar a relacdo de varidveis que podem afeté-lo. Veja a
equacao a seguir:
Ticket médio =n° médio de itens por cupom x valor médio dos
itens vendidos

o efeito da migragéo de
marcas mais caras para

mais baratas, causando um
efeito similar a deflagdo na
categoria, necessitando de
um esforco maior no volume
de venda para atingir o
mesmo faturamento.

H6 - H7 - Mudanga na

Cesta de
Produtos

Downtrading
(marcas)

Entdo, neste momento, vocé deve estar se pergun-
tando se nao seria mais simples dividir o faturamento ob-
tido do sistema pelo numero de cupons fiscais. Para esta
anélise, a resposta ¢ NAO, uma vez que precisamos com-
preender as causas da variacdo. Para facilitar, resumi em 6
(seis) principais hipodteses, conforme demonstra a Figura
1 - Arvore de Indicadores do Faturamento para um
supermercado. Quanto ao nimero de tickets emitidos,
é importante saber:
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HIPOTESES DESCRICAO

(CAUSAS)

H1-Nedeclientes : -Total de clientes que compraram -
antigos através da gestao de clientes (CRM) pelo

CPF.

H2 - Frequéncia de
compra

- Média de visitas ao supermercado,
além de compreender qual a sua
missdo’.

H3 - Ne de clientes
NOVOS OU Nao
cadastrados

- Total de clientes ndo registrados?,
neste caso medido através do nimero
de cupons emitidos no periodo.

Tabela 1 - Indicadores de causa para o nimero médio de tickets
Fonte: VANUCCI Inteligéncia de Mercado (2020)
Nota: £ importante verificar se os sistemas de CRM conseguem clusterizar os CPF’s da mesma
residéncia, uma vez que a maioria dos indicadores de consumo ocorre por familia.

Quanto ao valor do ticket médio é importante saber:

HIPOTESES DESCRICAO

(CAUSAS)

H4 — Ne de itens - Total de SKU’s em cada cupom4.
(SKU’s3)

H5 - Valor médio - Valor médio das SKU’s em cada cupomb5.
dos itens

H6 — Downtrading : - Queda no prego médio dos itens
da categoria devido a mudancas no
comportamento de compra com relagdo

as marcas.

Tabela 2 - Indicadores de causa para o valor do ticket médio
Fonte: VANUCCI Inteligéncia de Mercado (2020)

O atual cenério trouxe de volta um alerta para 0s su-
permercadistas. Com o aumento do desemprego, redugao
do salario e somado a inseguranca com relacéo ao futuro,
inicia-se o downtrading, ou seja, a migracdo para marcas
mais baratas. E como medi-lo?

Para conhecer o efeito do downtrading em um su-
permercado, precisamos dividir o faturamento pelo nimero
de itens vendidos em cada categoria, tanto no més em ana-
lise como no més anterior. Para exemplificar, apresentamos
um caso real, com os resultados na categoria de biscoito em
um supermercado, que apesar de apresentar um aumen-
to no volume de venda (7,80%) e no faturamento, este
ultimo ndo apresentou 0 mesmo desempenho, crescendo
1 Estudo da Kantar e divulgado pela ABRAS (https://www.abras.com.br/economia-e-pesquisa/

indice-de-tiquete-medio/historico/) retrata que em janeiro/20 em média, cada cliente
cadastrado visitava a loja 7,3 vezes por més a um ticket médio de R$ 44,50.
2 O valor de referéncia deste indice é de 20 a 30 por cento do total de cupons emitidos no periodo.
3 SKU é sigla para Stock Keeping Unit (Unidade de Manutengao de Estoque)

4 O valor de referéncia é de 9,1 itens por cupom (Vanucci Inteligéncia de Mercado)
5 O valor de referéncia é de R$ 4,89 por SKU. (Vanucci Inteligéncia de Mercado)

Gustavo Vanucci é
instrutor também no
curso Gestao Nota 10

(G-10), da AMIS.

apenas 4,92% no periodo. Qual foi 0 motivo, neste caso? A
queda no prego médio, concorda?

A tabela 3 retrata um resultado com duas hipoteses
possiveis para a categoria de biscoito. Ocorreu a migragao
para marcas mais baratas e/ou para categorias com preco
médio menor, como por exemplo a migracado do volume da
categoria de biscoitos waffer, que possui um preco médio
de RS 1,87 para biscoitos recheados, que possui um preco
médio de RS 1,56.

Veja o resultado:

CATEGORIA VOLUME FATURAMENTO PRECO
VENDIDO MEDIO

margo/2020 478210 RS 1.154.624 R$2,41

abril/2020 515.502 R$1.211.429 RS 2,35

% de 7,80% 4,92% -2,67%

crescimento no

periodo

Tabela 3 — Avaliacdo do downtrading na categoria de biscoito
Fonte: VANUCCI Inteligéncia de Mercado (2020)

Conclui-se que ao monitorar o efeito do downtra-
ding para mensurar a deflacdo de cada categoria e subcate-
goria, o supermercadista, consegue compreender se a que-
da ocorreu pela migragdo de uma subcategoria com prego
médio superior a outra, 0 que denomino de downtrading
vertical (entre as subcategorias), ou se a migracao ocorreu
entre marcas da mesma subcategoria, o que chamamos de
downtrading horizontal.

Se vocé esta passando por queda no faturamento ou
se 0 esforco para crescer o volume de vendas ndo estd sendo
suficiente para manter o faturamento, vocé precisa colocar
em pratica a andlise destes indicadores, uma vez que as so-
lucdes matriciais sdo as mais indicadas. Nas proximas edicdes
iremos aprofundar o conhecimento sobre as outras variaveis
que impactam no faturamento do segmento. Até |4. ™

19

JULHO DE 2020




EM DIA COM A AMIS

Associados da AMIS tém tabloide de ofertas Covid-19

A Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS) estd
oferecendo oportunidades para auxiliar os supermercados
mineiros no combate a pandemia da Covid-19. A Entidade
contatou fornecedores de produtos e servicos de relevancia,
como mascaras, EPIs, produtos de desinfeccao, dentre outros,
para contribuir com a operacdo das lojas e com a crescente
modalidade de vendas delivery ou on-line.

Confira a lista de fornecedores logo abaixo, mas fique
atento: ela serd atualizada permanentemente, com novas
empresas e ofertas.

- Acesse a lista atualizada no Portal AMIS
(www.amis.org.br).

- Ou contate (31) 2122-0500 | WhatsApp (31) 98449-9400 |
relacionamento@amis.org.br.

FORNECEDORES QUE OFERECEM PRODUTOS E SERVICOS DE EXTREMA IMPORTANCIA EM TEMPOS DE CORONAVIRUS

EMPRESA PRODUTO|SERVICO TELEFONE E-MAIL

CENTRAL PRESS TOTEN DISPENSADOR ALCOOL GEL (31)98339-6115 rivamoreira@yahoo.com.br

ECO DIAGNOSTICA TESTES COVID-19 (31) 98746-2888 fernandamguia@gmail.com

HERMES PARDINI TESTES COVID-19 (31)2122-0500 relacionamento@amis.org.br

HOMENAGEART MASCARAS DE PROTEGAO E (31)99477-6393| 98492-3634 vendas@homenageart.com.br
PROTETOR FACIAL

INSETICOM DEDETIZAGAO  SOLUGAO DE HIGIENIZAGAO (31)3643-0719 |99187-4076 arlison@inseticom.com.br

NOVA DUBLAGEM MASCARAS DE PROTECAO (11)96587-9804 argosbrasil@argosbrasil.com.br
NOW QUIMICA PRODUTOS DE HIGIENIZAGAO (31)99219-6871| 99774-1582 comercial@nowaquimica.com.br
PREMIUM SAUDE CONVENIO MEDICO (31)2122-0500 relacionamento@amis.org.br
SESI/FIEMG TESTES COVID-19 (31)2122-0500 relacionamento@amis.org.br

Circuito Mineiro de Oportunidades e Negacios (CMON)

no formato on-line

Nem mesmo a pandemia da Covid-19 estd impedin-
do a aproximacao de pequenos fornecedores e supermerca-
dos por meio do Circuito Mineiro de Oportunidades e Negdcios
(CMON). Normalmente realizado em espaco especialmente
reservado na Superminas e nos eventos da AMIS no interior,
com a presenca fisica de fornecedores e supermercadistas,
pela primeira vez foi realizado on-line.

Isso mesmo. Nos dias 7 e 9 de julho, foram realizados
encontros virtuais de pequenos fornecedores e as redes de
supermercados da Zona da Mata Mineira, organizados pelo
CMON. A iniciativa é voltada para dar oportunidades a em-
preendedores como produtores rurais, especialmente agri-

20 Goéndola

cultores familiares; associacdes; cooperativas; prestadores de
servicos e peguenas industrias, de maneira que possam for-
necer para o segmento supermercadista.

O CMON ¢ realizado pela Associacdo Mineira de Su-
permercados (AMIS) e a Federacdo das Industrias do Esta-
do de Minas Gerais (FIEMG), com o apoio da Emater-MG,
Sebrae-MG e do Sistema Ocemg e conta com a parceria
institucional do Governo de Minas/Secretaria de Desenvol-
vimento Economico.

Mais informacdes e como participar dos préximos
eventos on-line, contate (31) 2122-0500 | WhatsApp (31)
98449-9400 | relacionamento@amis.org.br.




JURIDICO Sylvio Sobreira Vieira*  [Especialista em Privacidade e Protecdo de Dados]

A Lei Geral de Protecao de

varejo, como tantos outros segmentos, | Importante também avaliar alguns pontos, tais
e devido ao modelo de negdcios e re- | como:
lacionamento com seus clientes, terd | « No mapeamento de dados pessoais, alguns

fortes implicacbes para adequacdo e desses controles ainda sdo tratados com da-
compliance com a LGPD. Dentre elas elencamos dos fisicos? Se sim, revisitar todos 0s pontos
alguns tépicos que para o dia a dia do comércio acima.
- seja alimentar, fashion, pet, eletronicos, moveis, | «+  Deverd ser construida uma interface de rela-
cama-mesa-banho, etc. — exigirdo alguns esforcos. cionamento dos titulares/usuéarios, a fim de
As mudancas devem ser tratadas com ex- manter transparéncia em solicitagcdes de seus
trema importancia; afinal, garantir e assegurar dados pessoais.

a protecao dos dados dos clientes e trata-los de
forma compliant a Lei serd o desafio dos varejistas. | Cenario atual para vigéncia da LGPD:
Além de dar continuidade as estratégias de trans- | -  15/08/2020 — Previséo da entrada em vigor

formacao digital, que serdo necessarias para o fu- oficial da LGPD - as empresas precisarao de-
turo dos negdcios. monstrar e assegurar a devida protecdo dos
dados e atendimento aos titulares dos dados;
Alguns impactos da LGPD para o varejo: «03/05/2021 - MP 959 - Esta data somente se
« Coleta de dados em loja fisica (Dado Pessoal concretizara se o Congresso Nacional (Cama-
ou Dado Sensivel); ra e Senado) aprovarem a Medida Proviséria
- Coleta de dados em meios digitais (app’s, si- sem nenhuma alteragao.
tes, e-mails, relacionamento digital); - 01/08/2021 - Lei Federal n°. 14.010/2020 -
- Tratamento de dados, para fins comerciais e adiou a aplicacdo das sancbes e multas pre-
de marketing (CRM, campanhas de consumo, vistas na LGPD (art. 52, 53 e 54).
programas de beneficios e alertas de promo- Nota: Por mais que as san¢des figuem para
coes); 08/2021 e a Lei entre em vigor antes
« Armazenamento dos dados (fisicos e digitais) (08/2020), as empresas precisarao
para avaliar a capacidade de seguranca do buscar o compliance; afinal, os demais
Datacenter ou fornecedores; artigos estardo em vigor e os titulares
+ Atendimento aos titulares — criar um meio poderao cobrar medidas e transpa-
de comunicagao e garantia de atendimento réncia das empresas. ™

dentro do prazo previsto em Lei (15 dias, con- | *(Certificagdes internacionais nos Estados Unidos, Reino
tados a partir da data de solicitagao); Unido, Franca e Holanda).

- Compartilhamento dos dados, seja para pro-
gramas de beneficios em redes associadas,
programas internos ou em outros negocios;

«  Exclusdo dos dados, criacdo de métodos de
verificacao, medicao e garantia de exclusao Acompanhe a SVX para saber mais. Entre em conta-

dos dados pessoais. to: www.svxconsultoria.com.br

JULHO DE 2020 21



MIX

Heinz tem edicao
especial de seu
iconico Ketchup

Divulgagdo

Desde junho a Heinz estd apresentando edicdes espe-
ciais do ketchup com vinagre balsamico (Balsamic Vi-
negar&Sun Ripened Tomato), do ketchup com ervas fi-
nas (Herbs&Sun Ripened Tomato) e do ketchup com
um toque de alho (Roasted Grlic&Sundried Tomato).
Com a embalagem em vidro, remetendo a iconica garrafa
Heinz, as versdes especiais do ketchup jé sdo sucesso no exte-
rior e chegam no Brasil como parte da estratégia de inovagao.
“Nossas edicdes especiais chegam para garantir uma experién-
cia de sabor exclusiva e oferecer um momento delicioso aos
nossos consumidores’, comenta Raquel Lo-Buono, gerente de
Brand Building na Kraft Heinz Brasil. “Temos buscado cada vez
mais por oportunidades de levar a experiéncia para dentro da
casa de nossos consumidores e esses novos produtos serdo
apenas o comeco da nssa caminhada’, agumenta.

Creme de Leite Nestlé
volta a midia

Apds 19 anos longe da midia, a marca lancou, no final de
junho, campanha que reforca os seus atributos e apresen-
ta o conceito “Pée Cremosidade Nisso”. A acdo conta com
insercoes didrias em TV paga e midias digitais, mostrando
como é facil transformar um prato simples, cotidiano, em algo
especial. Cada filme vem com uma explosdo de cor e reche-
ados de appetite appeal, pensados para deixar o publico com
dgua na boca e tentado a por cremosidade nos 7 dias por se-
mana. “Mesmo presente em 90% dos lares brasileiros, hoje o
creme de leite é utilizado principalmente em duas receitas:
o strogonoff e o mousse. Nossa inten¢do é ressaltar sua
versatilidade, destacando a cremosidade tdo caracteristica
que s6 o Creme de Leite Nestlé entrega. Queremos mostrar
que sua cremosidade pode transformar, sem complicar, o
cardapio do dia a dia, indo
muito além do tradicional
strogonoff’, afirma Stepha-
nie Arnesen, da Nestlé.

Divulgagdo
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Seven Boys apresenta
versao mini do tradicional
pao de forma

A Seven Boys, reconhecida marca de paes com 68 anos
de atuacao, anunciou, em junho, o lancamento de uma
versdo compacta do Pdo de Forma Tradicional, com gra-
matura de 320g. A novidade chega para integrar a Linha
Sanduiche, conhecida por favorecer o consumo de
forma pratica, em qualquer hora e lugar,
com variacbes de preparos doces e salga-
dos. O lancamento faz parte do movimento
observado pela fabricante durante o periodo
de quarentena. “Identificamos que as pessoas
estdo em busca de produtos de qualidade,
mas com menor desembolso. Além disso,
essa opgdo compacta possibilita a preven-
cao de desperdicio para familias menores ou
até mesmo para quem mora sozinho, além
de ser uma versdo aderente aos pequenos
varejos’, explica Pedro Wickbold, diretor de
Marketing e Vendas da Companhia.

Copra lanca 6leo de coco em
embalagem pet de 1 litro

A Copra apresentou ao mercado, em junho, duas versoes
do 6leo de coco em embalagem pet de 1 litro: Oleo de coco
extra virgem e Oleo de coco sem sabor. O Ultimo é exce-
lente para uso culinério, na gastronomia, confeitaria e food
service em geral. Substitui outros dleos vegetais em frituras,
assados e refogados. Suporta altas temperaturas sem sofrer
modificacdo nutricional. Por sua vez, o Oleo de Coco extra
virgem, como diversos estudos cientificos comprovam, é
rica fonte de glicerol, dcidos graxos e triglicerideos de ca-
deia média, como o 4cido laurico (s6 encontrado em quan-
tidade significativa no leite materno
humano), acido caprilico, acido capri-
co, acido miristico e acido palmitico,
dentre outros. Pode ser utilizado na
culindria cotidiana e também aplica- |
do para tratamento de cabelos e para .._Cobi'm__
hidratacdo de pele, entre outras apli- ; :
cagdes cosméticas.

Divulgagao

) Divulgagao




ARTIGO

A importancia

Eduarda Ribeiro  [Socia-fundadora da INVENTARIUM]

stamos vivendo o momento mais desafiante da

Histéria em pelo menos 100 anos. Infelizmente,

muitos Nao irdo sobreviver neste cenario de iso-

lamento social, “lockdowns” e picos de contdgio.
Somente sobreviverdo os mais informados sobre o com-
portamento de seus clientes e sobre a gestao do proprio
negacio.

Percebe-se uma clara alteracdo nos habitos de
compra do consumidor. Ele estd mais cauteloso e preo-
cupado com sua saude, o que resulta em menos visitas
as lojas, bem como uma reducao do tempo em compras.
O consumidor reduziu sua disposicdo para a procura de
alternativas em sua lista de compras. Nao ter o produto
que o consumidor quer é uma venda perdida e ndo mais
uma venda substituida.

Observa-se ainda uma forte aderéncia as platafor-
mas digitais, proprias ou de marketplaces. Nesta transicao,
0s consumidores perderam o temor das compras virtuais
e se beneficiam agora da facilidade de poderem escolher
qual entre tantas ird atendé-lo melhor. Todas as lojas estao
agora a um click dos clientes.

Naturalmente, os critérios de avaliagdo utilizados
pelos consumidores permanecem: comparativo de pre-
cos, variedade e qualidade do mix, disponibilidade dos
produtos e associacdo de compras. Nas plataformas digi-
tais, além destes devemos acrescentar: tempo de entre-

~r

comité
ANMIS

PREVENCAC DE PEACRAS

o

ga, valor da taxa de entrega, horario de entrega e a forma
como os produtos serdo entregues.

Para que todos estes fatores se alinhem, para que
nao falte qualquer produto, para se conhecer o tamanho
das perdas inerentes a cada atividade, o papel do inven-
tario é absolutamente necessario. Somente com a realiza-
¢do de inventdrios é possivel saber com 100% de certe-
za a acuracia do estoque. Podemos resumir da seguinte
forma: os inventarios garantem a acuracia do estoque, a
acuracia do estoque garante a venda, a venda garante o
faturamento, o faturamento garante a margem e a mar-
gem garante a prosperidade do negdcio.

Devo salientar que estamos falando de inventé-
rios feitos profissionalmente. E preciso contar com uma
equipe muito bem treinada, capacitada, comprometida e
ciente dos processos que precisam ser executados para
que o resultado final atinja 0 ponto méaximo de preciséo.

Esse processo, como qualquer outro, é continuo e
precisa ser aprimorado e validado continuamente.

A reconhecida flexibilidade do varejo brasileiro e
sua conhecida capacidade de se adaptar as mudancas
em nosso cenario econdmico vai ter gue, mais uma
vez, mostrar o quanto ele estd preparado para se re-
novar. Por vezes, contra tudo e contra todos, o varejo
brasileiro prevaleceu, e ird, mais uma vez, superar este
momento tao diffcil. ™
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ACERTANDO 0 PASSO [EQUIPAMENTOS DE PROTECAQ INDIVIDUAL]

ATENCAO, AGILIDADE E

criatividade garantem a
SEGURANCA NA PANDEMIA

NO ENFRENTAMENTO DO CORONAVIRUS, SUPERMERCADOS REFORGAM AS FORMAS DE PROTECAO
DA SAUDE DOS COLABORADORES E NOVOS ITENS PASSARAM A COMPOR O CONJUNTO DE EQUIPAMENTOS
DE PROTEGAO INDIVIDUAL (EPI'S)

Davidson Lisboa

pandemia da Covid-19, oficialmente declarada pela Organizacdo Mun-

dial de Saude (OMS) em 15 de mar¢o, tem mudado radicalmente a ro-

tina didria das pessoas e principalmente daquelas que estdo trabalhan-

do na linha de frente, como os colaboradores de supermercados. As

empresas tiveram que lutar contra o tempo e adotar medidas para proteger seus

funciondrios e garantir a operacao de suas lojas, consideradas essenciais pelas
autoridades e pela populacgao.

Vale destacar que em Minas Gerais a lei sancionada pelo governador Ro-

meu Zema, em abril deste ano, obriga que estabelecimentos comerciais forne-
¢am mascaras e outros recursos necessarios para seus funciondrios durante a
pandemia. No Prata Supermercado, em Belo Horizonte, segundo o CEO da rede,
Claudio Dias, uma das primeiras acdes tomadas pelo “Comité de Crise” criado na
época para tomar as medidas relativas a pandemia foi procurar solugdes de como
prevenir do contagio seus colaboradores e clientes.

Fotos Igndcio Costa

Consumidora
utilizando méscara de
pano e (na pagina ao
lado) funcionaria com
face shield e mascara
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ACERTANDO 0 PASSO [EQUIPAMENTOS DE PROTECAQ INDIVIDUAL]

Protecdo em tempos
de pandemia:
maéscara, luva e
dlcool em gel

"Apos a criacdo do Comité de Crise, come-
¢amos a pensar na segurancga dos colaboradores
e clientes. Instalamos pias na entrada das lojas,
dlcool e papel para higienizacdo dos carrinhos,
dispenser de alcool em gel tanto para o cliente
quanto nos ambientes de comum acesso dos co-
laboradores” conta Cldudio.

Ele relata ainda que a criatividade teve que
falar mais alto nesse periodo de pandemia e, cien-
tes do alto fluxo de clientes, entenderam que al-
guns equipamentos se tornaram aliados para a
protecao dos colaboradores. “Para proteger nossa
equipe, implantamos painéis de acrilico nos cai-
xas, adotamos luvas, 6culos e mascaras para os
colaboradores da rede’, enfatiza o CEO.

Em Pouso Alegre, o Alvorada Supermerca-
dos disponibilizou para seus colaboradores mas-
caras e implantou a protecao de acrilico em todos
0s checkouts. "Aqui no Alvorada, pensamos na
seguranca dos nossos colaboradores e fizemos o

que foi preciso para protegé-los contra Covid-19.
Mascaras foram distribuidas e instalamos uma
protecao de acrilico em todos os checkouts”, disse
o diretor da rede, Fernando Maglioni.

Maglioni diz que chegou a utilizar o prote-
tor facial de acrilico, o face shield, mas, devida a di-
ficuldade de adaptacao dos colaboradores, deixou
de ser usado como EPI.

“No inicio, chegamos a utilizar o protetor
facial de acrilico, mas apds muitas reclamacoes
dos colaboradores, deixamos apenas as mascaras
e reforcamos a limpeza das lojas, disponibilizamos
dlcool em gel na entrada das unidades e em todos
0s checkouts, além da afericdo da temperatura de
todos os colaboradores’, lembra o diretor.

O Super S6, com sede em Papagaios, ado-
tou em suas lojas totens de dlcool em gel na en-
trada e nas dreas comuns dos colaboradores e
considera que, além da mascara e da protecao

de acrilico nos caixas, o termdmetro passou a ser

26 Gondola
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Uso em supermercados, padarias, acougues, limpeza,
frigorificos, abatedouros, restaurantes, clinicas,
laboratarios, hotéis e putros lugares com

pisos escorregadios
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ACERTANDO 0 PASSO [EQUIPAMENTOS DE PROTECAQ INDIVIDUAL]

Acima, consumidora
recebe aplicacdo de
alcool em gel ao ser
recepcionada em loja
supermercadista;

na pégina ao lado:
4lcool em gel
disponivel para
clientes e funcionérios
no balcdo do agougue;
0 uso da luva de metal
para o trabalho com
facas e agasalho de
protecao para uso na
camara fria
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um dos itens importantes no dia a dia da opera-
céo daloja.

“Passamos a utilizar o termdémetro para
aferir a temperatura dos nossos colaboradores
no inicio e fim do expediente, além de disponi-
bilizar dlcool em gel e protecdo de acrilico em to-
dos os caixas’, disse o gerente comercial da rede,
Ricardo Reis.

NO MART MINAS

No Mart Minas, as medidas de protecao
ao colaborador vao desde o distanciamento até
a desinfeccao dos ambientes de areas de circula-
cao restrita aos funciondrios com quaternario de
amonia. Segundo o gerente de operac¢des, Danilo
Belizério, além dos EPI's o colaborador passa por
medicdo de temperatura constante e no refeitério
foram criados espacos demarcados para respeitar
o distanciamento social.

"Entregamos maéscaras ou face shield. Deixa-
mos o funcionério escolher o que lhe faca sentir-se
melhor. Mas é item obrigatério. No refeitorio, esta-

mos implantando uma barreira de acrilico nas me-
sas, criando espacos individuais para o funcionario
fazer sua refeicdo. J4 no ambiente de trabalho, a
desinfeccéo das lojas é feita por um profissional
da prépria rede, com o uso de um pulverizador de
quaterndrio de amonia e de macacéo de protecdo
qufmica, protetor auditivo, 6culos, mascara respi-
ratéria para gases especiais e bota de PVC’, detalha
0 gerente.

TESTE RAPIDO

Além dos itens adotados pelos supermerca-
dos para proteger seus colaboradores, um outro
pode ser inserido em breve nesse conjunto de
ferramentas para garantir a seguranca e operacao
das lojas: o teste rapido para a Covid-19.

A Associacdo Mineira de Supermercados
(AMIS) buscou parcerias para oferecer testes rapi-
dos da Covid-19 aos seus associados.

O teste detecta, através da coleta de san-
gue, na ponta do dedo, os anticorpos produzidos
pelo organismo apds contato com o virus, possi-



bilitando que a empresa tome medidas assertivas
para conter possiveis contagios. Apos a aplicacdo
do teste, dentro de 30 minutos € possivel obter o
laudo com o resultado e saber se a equipe de tra-
balho estd livre da doenca.

FONTE SUPERMERCADOS

O Fonte Supermercados, com sede em Leo-
poldina, é uma das empresas que chegou a ad-
quirir os testes. Apesar de a empresa nao ter tido
a necessidade em aplicar nenhum dos testes até
o final de junho, considera importante a aquisicao
do kit para a testagem.

A importancia em ter o testes na empresa é
para, se por acaso um dos colaboradores apresentar
algum sintoma da Covid-19, podermos agir de for-
ma rapida, aplicando o teste. Assim, tomarmos me-
didas eficazes, evitando o agravamento da doenca
e a contaminacao dos demais colaboradores’ relata
0 advogado da empresa, Fladvio Moraes.

PROTE(;AO CONVENCIONAL

Apesar de a Covid-19 inserir novos itens de
seguranca no dia a dia dos supermercados, sem-
pre vale ressaltar setores como acougue e padaria,
gue requerem muita aten¢do quando o assunto é
a protecao e seguranca do colaborador.

De acordo com as regras, medidas e princi-
pios do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE),
a Norma Regulamentadora 12 (NR-12) estabelece
os padrées minimos de seguranca e utilizacédo de
EPIs em acougues e padarias. A norma regulamen-
tadora também determina a obrigatoriedade de
treinamento especifico para homens e mulheres
que trabalham em agougues e padarias.

Alguns itens como botas de PVC, japona,
luva anticorte, luva térmica, perneira, touca des-
cartavel, 6culos de protecéo, protetor auditivo e
avental sdo itens que precisam ser avaliados para
Uso por quem atua no agougue do supermercado.

O setor de padaria € outro ambiente deli-
cado, que contém muitos produtos alimenticios.
Além disso, héd varias facas, equipamentos de
corte e outros elementos que exigem cuidados e
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Consumidores,
devidamente
mascarados,
aguardam a
abertura da loja
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atencao redobrada. Dentro deste cenario, alguns
EPI's bastante utilizados sdo avental impermeavel
comum, bota branca, manga pldstica descartavel,
calca plastica transparente, luva térmica, luva des-
cartavel, luva anticorte, touca descartavel, mascara
descartavel, touca Tule, entre outros itens.

No Mart Minas, o gerente de operagdes,
Danilo Belizério, afirma que sempre busca os me-
lhores itens no mercado para garantir a seguranca
dos colaboradores e cita alguns dos EPI's utilizados
no atacarejo.

“No Mart Minas utilizamos todo o equipa-
mento padrdo para pereciveis, como botas, roupa

completa na cor branca, jaleco, japona, touca nin-
ja, bota com bico de composite para todos os fun-
cionéarios e uso de gaiola para funciondrios com
trabalho em altura, de acordo com a NR, além do
talabarte e capacete’, citou o gerente.

Em Betim, no Super Luna, o superintenden-
te de operagdes, Bruno Silva, ressalta que a segu-
ranca dos seus colaboradores é primordial. Por
isso trabalha conforme a NR12 do Ministério do
Trabalho e Emprego.

“No Super Luna, os colaboradores que
atuam nos setores de acougue e padaria utilizam
EPI's conforme orientacdo da NR12, bem como
realizamos treinamentos em casos especificos’,
ressalta o superintendente. ™
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Limitacao da base de calculo das contribuicoes
para o Incra, Sistema “S" e Salario-Educacao
PARA, NO MAXIMO, 20 SALARIOS MINIMOS

Patricia Coutinho*

oda empresa estd obrigada a recolher as contri-

buicdes sociais destinadas as outras entidades e

fundos, os chamados “terceiros” (Saldrio-Educacao,

Incra, Sebrae, Senai, Sesi, Senac, Sesc, entre outros),
que, em certos casos, chega a 5,8% sobre o total da folha
de pagamento.

Contudo, existe uma limitacdo legal ainda em vi-
gor que restringe a base de calculo dessas contribuicoes
para valor equivalente a 20 vezes o maior salario-minimo
vigente no pais.

A limitacdo da base de célculo das contribuicoes
parafiscais continua vigente e ndo é observada pelo fisco.

Ja existem precedentes em diversas esferas do
Judiciério, assim como decisdes no Superior Tribunal de
Justica, sendo a mais recente a decisdo no Agint no REsp
n°1.570.980/SP, publicado no dia 03.03.2020:

“TRIBUTARIO. AGRAVO INTERNO NO RECURSO ESPE-
CIAL. CONTRIBUICAO SOCIAL DEVIDA A TERCEIROS. LIMITE
DE VINTE SALARIOS MINIMOS. ART. 4° DA LEI 6.950/1981 NAO
REVOGADO PELO ART. 3° DO DL 2.318/1986. INAPLICABILI-
DADE DO OBICE DA SUMULA 7/STJ. AGRAVO INTERNO DA
FAZENDA NACIONAL A QUE SE NEGA PROVIMENTO!

1. Com a entrada em vigor da Lei 6.950/1981, unifi-
cou-se a base contributiva das empresas para a Previdéncia
Social e das contribuicbes parafiscais por conta de terceiros,
estabelecendo, em seu art. 4° o limite de 20 saldrios minimos
para base de cdlculo.

()

3. Sobre o tema, a Primeira Turma desta Corte Superior

[Consul Honoréria da Finlandia em MG]

jd se posicionou no sentido de que a base de cdlculo das con-
tribuicdes parafiscais recolhidas por conta de terceiros fica
restrita ao limite mdximo de 20 saldrios-minimos, nos termos
do pardgrafo tnico do art. 4° da Lei 6.950/1981, o qual ndo
foi revogado pelo art. 3° do DL 2.318/1986, que disciplina as
contribuicées sociais devidas pelo empregador diretamente
a Previdéncia Social. Precedente: REsp. 953.742/SC, Rel. Min.
JOSE DELGADO, DJe, 10.3.2008.

().

(Agint no REsp 1570980/SP, Rel. Ministro”

Pelo exposto, opinamos pelo ingresso de acdo
judicial para resguardar o direito a incidéncia das contri-
buicdes sociais parafiscais sobre a base de célculo de 20
saldrios minimos, garantindo ainda a devolugao dos valo-
res pagos indevidamente nos 5 anos anteriores a data de
ajuizamento da acao.

O associado que tiver interesse poderd contar com
nosso escritério e com honorérios diferenciados em razdo
do Convénio celebrado com a AMIS.

Possuimos escritérios em BH e SP e ja assessoramos
empresas nos setores supermercadista, minerario, de in-
fraestrutura, atacadista, petrolifero, de seguranca, sindica-
tos e associagoes. ™
* Representante da Swedcham em MG - Advogada, P6s Gradu-

ada em Direito Tributédrio na PUC/MG, com MBA em Direito da
Economia da Empresa pela FGV, cursando MBA em Negdcios
Internacionais na AbraComex. Bartolomeu Sette & Azeredo

Coutinho. Duvidas e informagées: contato@azeredocoutinho.

com e contato@bssadvocacia.com.br.
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SERIE ESPECIAL “CENTRAIS DE MINAS” [HIPERVALOR VAREJISTA]

Da esq. p/ dir.:

o superintendente
executivo da Hipervalor,
Lucas Alvarenga

e o presidente

da Hipervalor,

Vinicius Mendes

32 Géndola

Fotos Divulgagdo

Uma jovem cada vez

MAIS FORTE

PROXIMO DE COMPLETAR O SEGUNDO ANIVERSARIO, A CENTRAL HIPERVALOR VAREJISTA
COMEMORA A ADESAO DE SEU MAIS NOVO ASSOCIADO, A REDE SUPER LUNA

reportagem da série especial “Centrais
de Minas” desta edicdo de GONDOLA
estd sendo dedicada a uma das maiores
centrais de negécios de Minas e do Pafs,
e que é também uma das mais jovens. Trata-se da
Hipervalor Varejista, que completa dois anos de
fundagdo em setembro e acaba de receber a ade-
s&o de mais um importante membro, a rede Super
Luna, que se soma agora as redes fundadoras —
Casa Rena, Santa Helena, Big Mais, SJ e Alvorada.
Com a participacdo da rede Super Luna, a
Hipervalor passa a representar RS 2 bilhdes em ven-
das anuais, 60 lojas e mais de 6.500 colaboradores.
Em todas as 28 cidades em que atuam, as redes que
integram a Hipervalor séo lideres de mercado.
Para se ter uma ideia da dimensao da Hi-
pervalor, nada melhor que conhecer alguns dados

das redes que a integram. A rede Alvorada, com
sede em Pouso Alegre, tem 14 unidades no Sul de
Minas; a Big Mais, de Governador Valadares, tem
quatro no Leste de Minas; a Casa Rena, de Itauina,
tem 12 no Centro-Oeste de Minas; a rede Santa
Helena, de Sete Lagoas, nove na regido Central; a
SJ, de Bardo de Cocais, nove na regido Central; e a
Super Luna, de Betim, recém-chegada a Hiperva-
lor, tem 12 lojas na Regido Metropolitana de BH.

HA DOIS ANOS

Tudo comecou depois de meses de conta-
to permanente entre as redes fundadoras. “Nosso
nascimento foi especial. Conseguimos efetivar um
projeto que era discutido e aprimorado més a més
€ que Nnos trazia a expectativa de colocar para fun-

cionar logo. A receptividade foi muito positiva e




Fundadores ressaltam a
importancia da central

Ciro Maglioni, da Rede Alvorada: “O grande valor da associagao esta
em oportunidades de compra de volumes com descontos e desenvol-
vimento mais perto com algumas industrias. O benchmarking é muito
importante. Para o futuro, acredito muito na importacao propria e de-
senvolvimento de marcas exclusivas. Além disso, centralizar algumas
operacdes de pereciveis e hortifriti pode trazer bons resultados”.

Luciano Miranda, da rede Big Mais: ‘A Hipervalor é uma associacao
que foi criada para fortalecer o nosso varejo. Com trabalho pautado em
ética e comprometimento, buscamos cada vez mais sustentacdo e valo-
rizacao de boas praticas. A entrada do Super Luna, com certeza, agrega
ao negdcio. Uma empresa reconhecida, onde possa somar ideias e ne-
gociagdes a Hipervalor. Seja bem-vindo, Super Luna”

Sérgio Bastos, da rede Santa Helena: “A Hipervalor representa para o
Santa Helena um meio para compartilhar experiéncias comerciais, ope-
racionais e uma fonte de informagdes sobre o mercado varejista. Proje-
tamos para a Hipervalor um processo evolutivo para que nos tornemos
cada vez mais consolidados no mercado em que atuamos’”.

Allysson Jacome, da rede SJ: “Temos na Hipervalor um reduto que
nos ampara em algumas decisdes na estratégia do negocio, por termos
referéncias de outras empresas com perfil similar. A abertura que um
associado da ao outro, trocando informacdes e boas praticas, tem um
hiper valor”.

Vinicius Mendes, da Casa Rena: “Nesses quase dois anos desde que
criamos a Associagao Hipervalor Varejista, destaco a nossa unido. Conse-
guimos cuidar muito bem dela, transformando um vinculo comercial e
de parceria em uma verdadeira familia. As parcerias desenvolvidas tém
tido destaque nas redes associadas e os fornecedores parceiros tém re-
conhecido o valor gerado no desenvolvimento de negécios'.
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pudemos seguir nos passos iniciais que tinhamos
projetado’, lembra Lucas Alvarenga, Superinten-
dente Executivo da Hipervalor.

Ele relata que a ideia partiu do Vinicius Men-
des, da Casa Rena. "Era uma ideia que ja estava na
mente do Vinicius, nosso presidente, ha algum
tempo. Os anos se passaram e a relagcdo entre
Rena, SJ e Sta. Helena se mantinha proxima’.

“Em 2017, na convencao da ABRAS, a ideia
veio a tona entre o Vinicius e o Fausto, do SJ, que
logo convocaram para um encontro as redes San-
ta Helena, GF e Cordeiro. Eu tive a oportunidade
de representar o SJ a frente da iniciativa e acabei
colocando a mao na massa junto ao Vinicius para

A sede da Hipervalor,
em Italina, conta com
ampla infraestrura,

que inclui salas para
treinamentos e reunides

34 Géndola

prosseguir com o projeto. Apds alguns encontros,
0 Big Mais foi convidado a participar. O Cordeiro,
logo no inicio, optou por Nao prosseguir no proje-
to e o GF foi adquirido por uma outra rede. Neste
momento tivemos contato mais proximo com o
Alvorada, que se mostrou pronto a se associar. Foi
providencial’, conta Alvarenga.

MUITA ABERTURA

Apods as primeiras reunides, que se torna-
ram mensais, 0s participantes sempre tinham um
plano de acédo ligado as discussdes para seguir.
Eram repasses e negociacdes de backoffice que es-
quentavam a unidao. Desde a primeira conversa, a
boa disposicdo em abrir as questdes de cada rede
fortaleceram muito o vinculo entre os participan-
tes. Para consolidar a criagao da Central, contrata-
ram uma assessoria juridica, a CLRD, que auxiliou
no formato juridico da entidade.

Por fim, estabeleceram um formato seguro
e com regras de negdcio claras, que no futuro vi-
riam a dar a estabilidade necessaria para as ope-
racdes. A central administrativa da Hipervalor fica
em ltalna, cidade a 70 quilémetros de Belo Hori-
zonte. Conta com auditdrio, escritorios e ambiente
para reunides e treinamentos.

A diretoria é composta por um representan-
te de cada socio-fundador: Diretor- presidente, Vi-
nicius Mendes (Casa Rena); Diretor Vice-presiden-
te, Sérgio Bastos (Santa Helena); Diretor Comercial,
Luciano Miranda (Big Mais); Diretor Financeiro,
Allysson Jacome (SJ) e Diretor de Marketing, Ciro
Maglioni (Alvorada). Como profissionais, atuam na
Hipervalor o Superintendente Executivo, Lucas Al-
varenga, e equipe comercial.

O organograma tem também os Comités.
O que rege as iniciativas comerciais € o Comité
Comercial. E estabelecido um planejamento tri-
mestral das acdes com industrias parceiras e itens
de sazonalidade. A diretriz da Hipervalor é dada
pelo Comité e o0s associados ndo se obrigam a se
envolver em nenhuma negocia¢do que néo seja
pertinente para o resultado e estratégia comercial.

TODA SEMANA

“Ha quase 2 anos nos reunimos semanal-
mente para cuidar da evolucao do planejamento
e tratar de oportunidades comerciais da semana.
Temos um sistema de inteligéncia que une as in-
formacoes globais das redes para embasar as de-
mandas’, detalha Alvarenga. Cada associado tem
seu Centro de Distribuicao (CD). “Sao seis CDs e
0s aproveitamos bem nas negociacdes conjun-
tas” destaca.

Como ha um fluxo continuo de cada rede a
grande BH, pela necessidade de abastecimento na
CEASA, é utilizada a primeira “perna” das viagens
para o fluxo de transferéncias, quando necessario.
Geralmente, as negociacdes séo conduzidas para
a entrega em cada associado, em seu CD, ja que
os volumes justificam a formacéao de cargas. Mas
ha estrutura para entregas centralizadas, secas e
pereciveis, para esse tipo de necessidade.



FOCO NO CONSUMIDOR

Os produtos para 0s consumidores é o
foco da Hipervalor. Mas a unido crescente ja per-
mite ter outras frentes relacionadas as despesas
comuns entre os associados. Embalagens, proje-
tos de eficiéncia e tecnologia, adquiréncias. Em
todas as parcerias, mesmo as que ndo sdo de
produtos, busca-se gerar um valor além da par-
ceria comercial. “Com o nosso Ultimo parceiro
de adquiréncias, por exemplo, mantivemos uma
parceria de tecnologia e realizamos eventos em
conjunto, para fortalecimento dos associados’,
conta Alvarenga.

Na adrea de Marketing, as redes apenas tro-
cam ideias. As estratégias de marcas e pegas de
publicidade sdo independentes. Segundo o su-
perintendente, o destaque destes dois anos foi
0 amadurecimento do vinculo da unido. "As ati-
vidades podem crescer muito mais e oportuni-
dades comerciais sempre vao existir. Os gestores
comerciais e compradores dos associados sao 0s
que transformam essas oportunidades em resul-
tados. Sao seis departamentos comerciais muito
qualificados, que a todo momento trazem valor
para a Associacdo. Com esse ambiente cultivado,
conflamos que grandes projetos conjuntos virdo
a frente” acredita.

O diretor Comercial da Hipervalor, Luciano
Miranda, do Big Mais, complementa: “As opor-
tunidades sao interessantes — em toda a cadeia.
Posso citar um exemplo de uma determinada in-
dustria regional que tinha negdcios em apenas
um dos associados. Essa industria se interessou
em estender aos outros e cresceu mais de 230%
no volume de sell-out mensal. Passou a represen-
tar 60% de share nas categorias em que estd”.

“Uma outra industria, multinacional, por
alinhar a estratégia de negdcios — mix e politi-
cas - entre as redes e regides, trouxe expressiva
melhoria na rentabilidade no negécio de cada
associado e, a0 mesmo tempo, conseguiu dobrar
o numero de SKUs distribuidos em nossas redes,
pela qualificacdo do publico que atendemos em
nossas regides’, relata Miranda. ™

Super Luna, 0 mais novo
associado da Hipervalor
Varejista

A rede Super
Luna iniciou suas ope-
ragbes em 1989. Em
seis cidades — Bruma-
dinho, Betim, Igarapé,
Sarzedo, Contagem e
Ibirité —, opera suas 12
unidades, tendo como
suporte um Centro de Distribuicao, localizado em Betim.
Uma dessas unidades, inclusive, é ancora do Partage Sho-
pping Betim. A rede gera 1.830 empregos diretos.

De acordo com Navarro Candido, Diretor Comercial, a
rede Super Luna considerou como muito importante elevar
ainda mais a escala de negdcios com os parceiros fornecedo-
res por meio da participagao na Hipervalor.

Ele acrescenta que a Super Luna avaliou a Hipervalor
como uma central de unido distinta, ndo concorrente e bem
cultivada pelos proprietérios das redes fundadoras. “A simila-
ridade das préticas de gestao vai permitir que o que temos
em comum se traduza em oportunidades de melhorarmos o
resultado do que fazemos, em especial nas despesas opera-
cionais e negociacbes’, destaca Navarro. Nos planos da rede
Super Luna estd a abertura de mais duas lojas ainda este ano.

By
=

No alto, unidade da rede Super Luna, em Betim (MG); acima, Navarro
Agostinho Candido e Lutio Agostinho Candido, sécios proprietarios da rede

K Super Luna

J
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Uma das
embalagens mais
comuns do alcool
em gel é fruto

de design que
facilitou muito o

uso do produto, de
extrema importancia
na assepsia da
populacéo

36 Gondola

Fotos Igndcio Costa

A falta de dlcool em gel no varejo de uma
forma geral no inicio da pandemia do coronavi-
rus no Brasil, vai marcar por muito tempo o setor.
Haverd, sim, aqueles que irdo tirar as melhores li-
¢des ou aqueles para quem o pico da demanda
com total ruptura do produto nao trouxe qual-
guer ensinamento. Mas, de forma geral, trabalhar
com esse item no varejo terd outro sentido desde
0 primeiro semestre de 2020.

Duas importantes licbes podem ser a pren-
didas. A primeira é que é preciso antever algumas
tendéncias de demanda e se preparar melhor.
Mesmo que a falta do produto tenha ocorrido na
industria. A segunda licao é que alcool em gel se
tornou e deverd continuar como item essencial na
cesta de compras do consumidor. E ja surge logo
um alerta: quem nao estiver preparado para essa
demanda, vai perder vendas.



Autoridades sanitérias, infectologistas e
mesmo o cidadéo comum nao tém duvida de
que, de tantos legados da pandemia, um deles é
que a populacgao terd como marca forte os cuida-
dos antissépticos pessoais e com 0s ambientes
de casa e do trabalho. O consumidor levard um
bom tempo para se livrar do trauma do isolamen-
to e nao vai se esquecer dos cuidados basicos.

De igual maneira, o fantasma do corona-
virus, mesmo que em menor escala, estard pai-
rando sobre as pessoas por um bom tempo. O
legado serd uma populagdo com muito temor a
volta do virus.

Com essa constatacdo, uma embalagem
de dlcool em gel serd item indispenséavel no dia a
dia das pessoas, assim como ja sao creme dental,
desodorante e o batom na bolsa feminina. Isto
é, a grande demanda inicial desacelera, mas ndo
estaciona.

A boa noticia é que grande parte dos su-
permercadistas esta consciente desse novo status
conquistado pelo produto.

O Supermercado Supermais, com duas lo-
jas na regido do bairro Floresta, em Belo Horizonte,
chegou a vender 600 garrafas de dlcool em gel em
27 minutos. No pico da demanda pelo produto,
entretanto, o diretor da empresa resolveu fazer o
contréario do que a lei do mercado estabelece. Em
vez de elevar o preco, o supermercado distribuiu,
gratuitamente, para a vizinhanga. “Foi uma forma
que achei de cuidar da comunidade proxima da
loja”", justifica o diretor Paulo Gandini.

Ele parece ter prenunciado ali a essencia-
lidade do produto a partir de entdo, e ndo des-
cuidou mais da reposi¢ao. Quando no varejo em
geral o alcool em gel sumiu por completo das
gbéndolas, Gandini se vangloria de ter ficado pou-

Um planograma
relativamente
simples mas de facil
visualizagao, em
perfeita sintonia com
a boa demanda para
odlcoolem gele o
alcool 70 graus
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Dispensadores
de alcool em gel
estao presentes
nas mais variadas
formas, mas
bem disponiveis
para clientes e
funciondrios dos
supermercados
mineiros

cos dias sem o produto. Para isso, contou com um
fornecedor parceiro, que assegurou o abasteci-
mento nos periodos de maior demanda. Foi o que

garantiu a empresa a iniciativa de distribuir o pro-
duto gratuitamente.

CULTURAL

Com o aumento das vendas, que Gandini
calcula 10 vezes maior considerando o periodo
pré pandemia e o pds pico da demanda, o pro-
duto ganhou um novo tratamento dentro da loja.
"Antes, o dlcool em gel era um item da secdo de
limpeza. Hoje ele continua nessa se¢do, mas ga-
nhou espaco na ponta de gondola e no checkout’,
disse o proprietério do Supermais.

38 Goéndola

Gandini concorda que mesmo depois de
superado o periodo de contaminacéo do corona-
virus, o dlcool em gel deverd ser um item que ndo
vai mais faltar na cesta de consumo das familias
pela mudanca de comportamento das pessoas.
“A ansiedade vai ser cultural’, analisa. “Ndo s6 o
alcool em gel, mas itens de limpeza geral véo ter
muita procura”.

Nessa expectativa de manter a demanda
num patamar elevado, as duas lojas do Super-
mais trabalham hoje com quatro marcas de al-
cool em gel. Uma, de um parceiro tradicional,
aguele que garantiu o abastecimento no perio-
do mais critico e do qual Gandini ndo abre mao,
e outras empresas para oferecerem alternativas
ao cliente ndo sé de marcas, mas de embalagens
mais econémicas. "Acho que até pela falta de di-
nheiro das pessoas, a gente tem de oferecer uma
marca mais em conta’, analisa.

NA LISTA

No Economart, bandeira de atacado e
varejo com lojas em Contagem, Nova Serrana
e Passos, a curva de demanda pelo produto
também mostrou ascensdo incomum para esse
item. E o que informa o diretor da empresa, Vic-
tor Alef. "A venda do élcool em gel ainda con-
tinua em um ritmo bem superior ao verificado
antes da pandemia, mesmo apds a normaliza-
cdo do abastecimento no ponto de venda”. “Em
percentual, é dificil saber a realidade do cresci-
mento, mas a curva estd acima de muitos digi-
tos no comparativo”.

Ele também acredita que o alcool em gel
vai passar a fazer parte do carrinho de compras
do consumidor daqui em diante. Além da ne-
cessidade trazida pelo coronavirus, Alef acredita
que 0s precos mais competitivos também vao
contribuir. “O &lcool em gel estd criando um
novo hébito de consumo para os brasileiros.
Acreditamos que continuara na lista de compra
no poés-pandemia, pois o desembolso com o
produto estd cada vez mais acessivel ao consu-
midor” detalha.



www.asseptgel.com.br

PRATICIDADE DOS LENCOS

ALCOOL70%
COM CLOREXIDINA
/ L ]

OPORTUNIDADE PARA FORTALECER
A CATEGORIA E 0S NOVOS HABITOS
DO CONSUMIDOR.

PRATICIDADE
E SUAVIDADE
DAESPUMA

B

LENCOS UMEDECIDOS
ANTISSEPTICOS

SLORRX|DINA

Asseptgel

Issepige |

LENCOS UMEDECIDG:

ANTISSEPTICOs [

oo

ESPUMA

ANTISSEPTICA

NOVOS SABONETES ASSEPTGEL.
NAO PODEM FALTAR EM SUA LOJA.

Asseptgel

L ——

VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191

# 7 LIDER
BRASIL




EM SINTONIA COM 0 MERCADO [ALCOOL EM GEL]

O reflexo dessa mudanca na demanda
traz também nova forma de trabalhar o produto
no ponto de venda. A rede Economart passou
a destinar mais espaco de exposicdo e dar um
novo status ao item. "O setor supermercadis-
ta melhorou bastante a forma de trabalhar o
produto, sendo na secao de higiene pessoal e
também no setor de limpeza, além de ilhas pro-
mocionais na loja para melhorar a visibilidade’,
disse o diretor.

O numero de fornecedores também teve
forte aumento no periodo de maior demanda. A
INFLAMAVEL empresa chegou a trabalhar com o fornecimen-

PERIGO:
PRODUTO

to de oito parceiros comerciais diferentes para
atender ao consumidor. Depois de estabilizada a

demanda, no entanto, Alef preferiu concentrar as
INFLAMAVEL

%ﬂ:ﬁﬁnm A 0 compras em dois fornecedores.
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o R AN o g e O diretor do Economart esclarece que o
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AZaa agat D RS 1Al alcool em gel é composto de duas categorias: o

higienizador de maos, que é mais procurado na
secdo de higiene e beleza, e o alcool em gel 70°,
utilizado para limpeza doméstica. “Ambos estdo
sendo utilizados para o controle da propagacao
do coronavirus’ lembra.

O presidente da Associacdo Brasileira da In-
dustria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméti-
cos (Abihpec), Jodo Carlos Basilio, calcula que para
a industria o faturamento gerado pelo alcool em
gel neste ano deverd ser dez vezes superior ao ve-
rificado em de 2019.
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Na loja do Supermercado Azevedo, em
Conselheiro Lafaiete, o diretor Marcos Rezende de
Azevedo esta atento ao movimento que devera
surgir no comércio em geral depois da reabertu-
ra. Ele acredita que a demanda pelo 4lcool em gel
estara ligada a possiveis repiques da volta do co-
ronavirus. Mas ja tem uma certeza: a procura nao
serd a mesma do periodo de pico da demanda,
especialmente no final de marco e abril, mas nun-
ca mais serd a mesma de antes do surgimento do
coronavirus.
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Azevedo avalia também que o édlcool em

gel terd, sim, um novo status na lista de compras
do consumidor. “E um produto que vai passar a
ser mais utilizado daqui para frente. Indepen-
dentemente de pandemia ou ndo, é um item
que tende a fazer parte da cesta de compra de
muita gente, o que antes ndo fazia. Isso é fato”,
projeta.

No Supermercado Azevedo sdo comerciali-
zadas “quatro ou cinco” marcas diferentes, sequn-
do Azevedo. Além da diversidade de marcas, o
produto se modernizou também quanto as op-
¢6es de embalagens para atender o consumidor
nos mais diversos locais e momentos de uso. “An-
tes o alcool em gel vinha praticamente sé naque-
la embalagem normal; hoje, ja vem com frasco e
bombinha para a pessoa apertar e usar; ja tem ou-
tros modelos diferentes’, disse Azevedo.

PRATICIDADE

Essa, alids, tem sido a tendéncia das novas em-
balagens, que vao se adequando a um novo tempo
em que evitar tocar em muitas superficies € muito
recomendado. Cabe ao fabricante oferecer mais pra-
ticidade, dado o uso diério e frequente do produto.

Marcos Azevedo avalia que a margem de
lucro na venda do alcool em gel terd uma reducéo
daqui por diante, porque sera um item de consu-
mo mais massificado e isso trard mais competicao
entre as marcas e pontos de venda. Mas o volume
poderd compensar.

“Com certeza, a venda vai aumentar e a
margem vai cair’, prevé. “E como um sabdo em
po, por exemplo, que todo mundo sabe o preco
dele. Entédo, nesses produtos que s&o mais visados
pelo consumidor, a concorréncia é mais forte. Ele
vai vender mais e com margem menor”, reforca. ™

Na pégina ao lado,

as importantes
informacdes nas
embalagens do

4lcool em gel e do
alcool 70 graus; nesta
pégina, géndola bem
abastecida com os dois
produtos em junho

JULHO DE 2020
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EM SINTONIA COM O MERCADO [CONSUMO POS-ISOLAMENTO]

NO POS-PANDEMIA, NOVOS HABITOS
e muitas oportunidades

PESQUISAS APONTAM QUEDA DO PODER AQUISITIVO ATINGINDO 70% DA POPULACAOQ, QUE TAMBEM SE
ACOSTUMA A NOVOS HABITOS E EXPERIENCIAS DE CONSUMO. MAS HA LUZ NO FIM DO TUNEL E MUITAS
OPORTUNIDADES, EM ESPECIAL, PARA CINCO CATEGORIAS DE PRODUTOS. CONFIRA.

Giovanni Peres

m uma das centenas de lives sobre assuntos ligados a gestao do varejo

que inundaram o mundo virtual desde o inicio, em marco, do distancia-

mento social no Pafs em funcdo do enfrentamento da pandemia da Co-

vid-19, a empreséria Luiza Helena Trajano, 68 anos, e dona de cerca de

1.000 lojas, resumiu em poucas palavras o desafio que ela e todos os demais em-

preendedores brasileiros estdo vivendo: “Nosso planejamento no Magazine Luiza

agora é feito para os proximos 15 dias; aquilo que antes vocé reunia a dire¢do da

empresa e, juntos, estabelecia para fazer nos proximos 90 ou 120 dias, agora é
para a quinzena’, disse.

Na mesma live, a jovem CEO do grupo varejista maranhense Audiolar, com

33 lojas, Rhanna Carvalho, 32 anos, completava a frase de sua lider pessoal: “Em

funcéo da pandemia, em uma cidade uma questdo é tratada de um jeito e em

outra 0 mesmo assunto € tratado de outra maneira completamente diferente. De

Fotos Igndcio Costa
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manhé é de um jeito, de tarde de outro. Isto varia
também de estado para estado e entre nossas au-
toridades, que mudam de opinido toda hora; an-
tes da pandemia, nada durava muito tempo mais.
Porém, com a Covid a velocidade de mudanca
acelerou demais e vocé tem que se ajustar ao dia.
Cada dia é um desafio vencido”Mas por mais que
possamos concordar com as duas varejistas sobre
a instabilidade provocada pela Covid - esta live
foi feita em 10 de junho, com cerca de 90 dias de
pandemia —, ndo h& como ficar sem fazer muitas
perguntas hoje, em julho. Como estard o consu-
mo quando acabar o isolamento social, de fato,
um dia? Os produtos que sustentaram as vendas
de marg¢o a junho terdo a mesma importancia a
partir de agosto e setembro, por exemplo? Que
mudancas de hébito impostas pelo distanciamen-
to social vieram para ficar e influenciardo meu ne-
gocio? Sao perguntas que exigem uma Visao que
ultrapassa o dia da Rhanna ou a quinzena da Luiza.

E se hd um setor que precisa de uma reali-
dade menos liquida para funcionar é a induUstria.
Parar uma linha de producéo ou implantar uma
outra ndo se faz por tentativa e erro, de um dia
para o outro ou de quinzena a quinzena. Em maio,
a Confederacdo Nacional da Industria (CNI) ndo
pensou duas vezes em contratar pesquisa para

ouvir os brasileiros sobre como estavam vivendo e
como acreditavam estar quando um dia o distan-
ciamento social acabasse ou, pelo menos, fosse
abrandado e entdo permitida uma vida mais pro-
xima da rotina pré-pandemia.

FORTE IMPACTO

O levantamento foi realizado pelo Instituto
FSB Pesquisa, com 2.005 pessoas de todas as uni-
dades da Federacao, entre os dias 02 e 04 de maio,
e tem margem de erro de dois pontos percen-
tuais. Em virtude do préprio isolamento social, as
entrevistas foram realizadas por telefones fixos e
moveis, em amostra representativa da populacao
brasileira a partir de 16 anos. A pesquisa confirmou
varias suposicdes que os industriais e os varejistas
tinham, e trouxe também algumas surpresas.

Entre as confirmacdes esta o fato de que trés
em cada quatro consumidores vao manter reducao
no consumo no pds-pandemia e que a perda total
ou em parte da renda mensal j& tinha atingido 40%
dos brasileiros naquele momento e que 77% dos
que estdo no mercado de trabalho tém medo de
perder o emprego. Isto certamente dificulta a reto-

mada da economia e exige a adaptacao de todos
0s negdcios. Em detalhes: a pesquisa mostrou que
metade dos trabalhadores (48%) tem medo grande

A tintura para cabelos
entrou em destaque
na pandemia, se
somando a itens como
agua sanitaria, papel
higiénico, pipoca,
farinhas e atomatados
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No alto, géndola de FLV;
acima, pao de queijo.

A rotina do isolamento
social favoreceu a
retomada de habitos
como o consumo de
produtos frescos e do
polvilho para fazer pao
de queijo em casa

44 Gondola

de perder o emprego. Somado ao percentual da-
queles que tém medo médio (19%) ou pequeno
(10%), o indice chega a 77%.

Outro dado preocupante apontado pela
pesquisa é o endividamento, que atinge mais da
metade da populacdo (53%). O percentual é a
soma dos 38% que j& estavam endividados antes
da pandemia e os 15% que contrairam dividas
nos ultimos 40 dias antes de maio, periodo que
coincide com o inicio do isolamento social. Dentre
quem tem divida, 40% afirmam que ja estdo com
algum pagamento em atraso, sendo que a maio-
ria destes (57%) passou a atrasar suas parcelas nos
ultimos 40 dias. De maneira geral, 9 em cada 10

entrevistados consideram grandes os impactos da
pandemia de coronavirus na economia brasileira.

CORTE NO CONSUMO

Muitos dos entrevistados relataram que ja
sentiam fortemente, em maio, o efeito da crise no
bolso. Do total, 23% perderam totalmente a renda
e outros 17% tiveram redugao no ganho mensal.
Isto significa dizer que quatro em cada 10 brasilei-
ros acima de 16 anos perderam poder de compra
desde o inicio da pandemia. A pesquisa mostrou
igualmente que o impacto na renda e 0 medo do
desemprego levaram 77% dos consumidores a
reduzirem o consumo durante o periodo de iso-
lamento social na maioria dos estados brasileiros.
Apenas 23% dos entrevistados ndo reduziram em
nada suas compras, na comparagcao com o habito
anterior a pandemia.

Perguntada sobre como pretende se com-
portar no futuro, a maioria dos brasileiros (percen-
tuais que variam de 50% a 72%) planeja manter o
nivel de consumo adotado durante o isolamento,
0 que pode indicar que as pessoas ndo estao dis-
postas a retomar 0 mesmo patamar de compras
que tinham antes. Podem até mesmo reduzi-lo, se
a retomada econdmica patinar.

LUZ NO FIM DO TUNEL

Mas algumas categorias de produtos po-
dem se livrar das penas impostas pela crise. Se-
gundo apontou a pesquisa da CNI/FSB, ao todo,
46% dos brasileiros pretendem aumentar o con-
sumo apods o fim do isolamento social de, pelo
menos, cinco do total das 15 grandes categorias
testadas. As “top five” ou “highlanders” séo as ca-
tegorias de PRODUTOS DE LIMPEZA, HIGIENE
PESSOAL, CARNES, BEBIDAS e FLV. O consumo de
arroz, feijao, oleo e leite, que também aumentou
na quarentena, serd mantido.

Um outro instituto, o Kantar, também ouviu
os consumidores, confirmou tudo o que foi en-
contrado pela CNI/FSB e acrescentou importantes
insigths: novos habitos adquiridos no isolamento
devem permanecer depois, entre eles usar POLVI-



SE 0 CONSUMIDOR PRIORIZA UMA CASA SAUDAVEL,
A START TEM UM PRODUTO PRA CADA CANTO DA CASA.
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O MIX MAIS COMPLETO
PARA LIMPEZA E HIGIENIZACAO
DO MERCADO, NAO PODE FALTAR
NA SUA LOJA.
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Leite condensado,
creme de leite e
varios outros lacteos
reconquistaram
consumidores
durante a pandemia

46 Gondola

LHO para pao de queijo e FARINHA DE TRIGO e/
ou MISTURAS para fazer bolos em casa. O consu-
mo de PIPOCA tem boas perspectivas também,
assim como o de TINTURAS PARA CABELO (princi-
palmente as mulheres redescobriram as técnicas
para coloracdo e vao economizar a ida ao saléo).
A Kantar mostra também que o consumo
de bebidas alcodlicas migrou para dentro de casa,
assim como cozinhar passou a ser uma ativida-
de mais frequente. Os impactos da pandemia do
novo coronavirus atingiram em cheio os habitos
de consumo, segundo o instituto. Na fase de pré-i-
solamento social, a estocagem de itens de limpeza
e alimentos deu o tom. Porém, em maio uma nova
rotina, menos intensa, comecgava a se consolidar:
a preferéncia pelo comércio local - em funcdo da

comodidade de ser mais proximo de casa e pelo
nimero menor de pessoas no ambiente, 0 que
implica em evitar aglomeragdes — se destacou.

EM DOMICILIO

Ao mesmo tempo, receber as coisas em casa
ganhou forca como servico, tanto para os produ-
tos de supermercado como para a comida pronta.
Esta Ultima, para complementar o consumo no dia
a dia, com o pedido motivado, principalmente, para
indulgéncias. A classe AB lidera, com aumento no
consumo nesse canal, com 11%. Nos dias de sema-
na, o crescimento chegou a 9%, e aos fins de sema-
naem 10%. O Top 3 Categorias mostra, em primeiro
lugar, fast food, seguido por pizzas e, em terceiro lu-
gar, a busca por pratos e refeicoes.

Esse é um comportamento que veio para
ficar, acredita a Kantar. Dentre os brasileiros que
pediram delivery, 53% o fizeram de 2 a 3 vezes na
semana, e os 19% que j& aderiram ao delivery di-
zem que, mesmo apds a pandemia, pedirdo mais
entregas de refeicdes do que antes. Realizando
mais refeicbes em casa, seja as preparadas pela
prépria familia ou as encomendadas para entrega,
o consumo de alimentos e bebidas nessas oca-
sides cresceu 27%. As ocasides de almoco e jantar
lideram, com aumento de 30%, seguidas pelo café
da manha (+25%) e lanches rapidos (+21%). Entre
0s itens mais consumidos no periodo estdo LEITE
CONDENSADO, CREME DE LEITE, CERVEJA, LEITE
e CATCHUP/ATOMATADQOS. O mesmo aconteceu
com VINHOS, que ganharam 19% de novas oca-
sides durante a semana e 6% aos sabados e do-
mingos. Quase 90% de seu consumo é feito como
acompanhamento de pratos.

A sensacdo de limpeza e de protecdo tam-
bém ganha forca, o que impacta diretamente o
consumo de produtos de higiene pessoal: ma-
tar os germes, sentir-se limpo e fresco, além da
hidratacdo, sao as principais necessidades que
crescem nos cuidados com a pele. Por outro lado,
outras necessidades tiveram retracdo, assim como
itens de maquiagem, fragrancia, aparelhos como
secador de cabelos, chapinha, entre outros.
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P OLVILHO

Que a gente ama polvilho ndo é segredo Polvilhos 100% naturais,
pra ninguém. A novidade é que esse secos ao sol, produzidos de forma
carinho todo agora se espalha pelo publico artesanal em escala comercial.

consumidor e entre alguns dos mais
renomados profissionais do meio [35] 3653 -'l 222
gastrondmico. Vem com a gente fazer

parte desse movimento vocé também! /TUPGUAR
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BOM MOMENTO PARA FRUTAS, LEGUMES E VERDURAS

A quinta pesquisa sobre o consumo de fru-
tas, legumes e verduras (FLV), organizada pela PMA,
entidade que representa o setor de flores, frutas, le-
gumes e verduras, mostra que os impactos da pan-
demia Covid-19 nos hdbitos de consumo de produ-
tos frescos se mantinham em junho no Brasil, desde
0 pico de consumo de marco, quando comegou o
confinamento social. Entre os resultados da pes-
quisa, 58% dos entrevistados estavam comprando
mais vegetais frescos e 56% mais frutas.

Outro novo habito do consumidor de FLV é
prestar mais atencao a validade do produto (73%
dos entrevistados relataram isto). Essa preocupa-
¢ao esta relacionada a reducao da frequéncia das
idas ao supermercado e também a questdes fi-
nanceiras. Nado h& margem para desperdicios e o
dinheiro estd mais curto (38% dos entrevistados
mencionaram ter problemas financeiros). Sobre
preocupagdo com a seguranga e a limpeza de

produtos frescos, 79% dos entrevistados manifes-
taram que alimento seguro faz a diferenca no ato
da compra e 54% preferem comprar produtos em-
balados. A pesquisa aponta que, fazendo mais re-
feicdes em casa ou sendo também o responsavel
pela producdo daquelas que serdo consumidas
fora, o consumidor redescobre a importancia dos
produtos frescos.

A Produce Marketing Association (PMA) é
uma associacao criada em 1949 no Estados Uni-
dos, que relne a comunidade global da horti-
cultura e da floricultura. A entidade conta com
2.900 empresas associadas, 46.000 compradores
e fornecedores em 55 paises com foco em cinco
areas: Criacdo de Demanda, Talentos da IndUstria,
Conexdes Globais, Ciéncia e Tecnologia e Susten-
tabilidade. No Brasil, séo 77 associados entre pro-
dutores, distribuidores, fornecedores de produtos
€ Servigos e varejistas.




Fazendo a diferenc¢a nos hortifrutis e supermercados
com produtos selecionados a dedo. |

Fazendo a diferenga apoiando instituicoes que
atendem criangas carentes. Mais de 1.500
criangas foram beneficiadas com frutas,
legumes e ovos para garantir uma alimentagdo
balanceada.

Estamos funcionando normalmente e com
seguranca na Ceasa Minas.
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Luz no fim do tunel

Pesquisas apontam oportunidades para vdrias categorias e produtos agora e no pés-Co-
vid, que se somam aos “bdsicos dos bdsicos” (arroz, feijdo, dleo e leite)

« Produtos de limpeza - O brasileiro estd preocupado com a seguranca sanitaria da casa;

« Produtos de higiene pessoal — Os consumidores reaprenderam a importancia de lavar
as maos e do asseio em geral;

« Frutas, legumes e verduras (FLV) — A necessidade de cozinhar em casa e a maior dispo-
nibilidade para isto facilita o consumo de produtos frescos;

« Carnes de frango e de suino - O custo-beneficio de ambas favorece o consumo por
uma populacdo que teve forte queda do poder aquisitivo;

« Polvilho - As familias mineiras redescobriram como é prazeroso e acessivel fazer o
proprio pao de queijo. H& mais tempo para isso também;

« Farinha de trigo — Assim como o pédo de queijo, que tem como matéria-prima o polvilho
da mandioca, as iguarias a base de trigo, como paes e bolos, estdo sendo redescobertas
pelas familias na produgao doméstica;

« Mistura para bolos — Um pouco de conveniéncia também é bem-vinda pelas familias,
que aprenderam a passar mais tempo em casa;

« Pipoca - O lazer em casa teve reflexo direto;

« Tintura para cabelos - Principalmente as mulheres reaprenderam a arte do tingimento
capilar e muitas tendem a economizar a ida ao salédo de beleza agora e no futuro;

« Cerveja — Muitos consumidores descobriram na quarentena como ter lazer em casa, com
um bom tira-gosto, acompanhado por cerveja;

« Vinho - A quarentena ensinou a muitos consumidores que o vinho é uma bebida sob
medida para a socializagdo e o aprimoramento da arte culinaria doméstica;

de queio e 2 farinha « Catchup - Refeicbes mais simples e rapidas de preparo em casa casam bem com o
de trigo no bolo: catchup;
os consumidores + Atomatados — Assim como o catchup, os atomatados foram feitos sob
redescobriram o prazer medida para as massas e outras refeices ligeiras;
do forno caseiro A o
« Massas — Conveniéncia, sabor e preco — caracteristicas
marcantes das massas — sdo fortes apelos para con-
sumidores que precisam cozinhar em casa e tive-
ram corte em sua renda;

»  Creme de leite — Ao cozinhar em casa, o con-
sumidor utiliza o creme de leite em pratos
quentes ou na confeitaria;

« Leite condensado - O custo-beneficio da
confeitaria em casa tem na conveniéncia do
leite condensado um forte argumento. ™

O polvilho no pao

_J

Fontes: Pesquisas CNI/FSB, Kantar e PMA.
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MINEIRAS CONTINUAM

em ascensao

CINCO MAIORES EMPRESAS SUPERMERCADISTAS MINEIRAS NOVAMENTE SE DESTACAM NO
RANKING NACIONAL, COM CRESCIMENTO QUASE TRES VEZES SUPERIOR A MEDIA DO SETOR,
CONFIRMANDO A FORCA DO MERCADO DE MINAS

Adenilson Fonseca

grupo das cinco maiores empresas su-

permercadistas mineiras apresentou

crescimento de 15,68% em 2019 sobre

2018 e totalizou faturamento de R$ 19,8
bilhdes. O desempenho é melhor do que o da
média das 20 maiores do ramo no Brasil, que foi
de 12,33% no mesmo comparativo. £, ainda, muito
acima do crescimento nominal de 6,4% apresen-
tado pelo setor nacional como um todo. E o que
dird em relagdo ao Produto Interno Bruto (PIB) do
Pafs que avancou 1,1% em 20197

O grupo das 20 maiores empresas em cada
ano é tradicionalmente divulgado pela Associacao
Brasileira de Supermercados (Abras) como prévia
do ranking nacional que lista as 500 maiores em-
presas supermercadistas brasileiras. O Ranking
Abras é a maior pesquisa do segmento no Pais e
estd na 432 edicéo.

Analisando as 20 maiores, hd um desequi-
librio causado pelas gigantes Carrefour e Grupo
Pao de acucar, primeira e segunda colocadas res-
pectivamente na pesquisa, que juntas faturaram
RS 123,7 bilhodes, do total de RS 197,2 bilhdes des-
se grupo. Ainda assim, as cinco redes mineiras par-
ticipam com 10,06% do faturamento desse grupo.

SETOR REPRESENTA 5,2% DO PIB
Segundo o Ranking Abras 2020, o setor
supermercadista brasileiro registrou faturamen-

to de RS 378,3 bilhdes em 2019, um crescimento
nominal de 6,4% na comparacdo com 2018, e de
2,5% em valores reais. Resultado que representa
5,2% do PIB brasileiro.

O estudo destaca também que no ano
passado o segmento chegou a 89,8 mil lojas
e 1,88 milhdo de funcionérios diretos ante 1,85
milhao registrados em 2018. No ano passado, fo-
ram geradas 28,7 mil vagas de emprego no Pais
pelo setor.”O ano de 2019 foi muito significativo
para os supermercadistas, principalmente, pela
melhoria no ambiente de negdcios, com inicio
de importantes mudancas estruturais voltadas
ao incentivo a simplificacdo e desburocratiza-
cao” disse o presidente da Abras, Jodo Sanzovo
Neto. “Isso se refletiu no mercado de consumo e,
consequentemente, no desempenho do varejo
alimentar”.

O grupo Big, ex Walmart, ndo forneceu os
dados para o levantamento da Abras neste ano. A
empresa era ranqueada na terceira posicdo entre
as maiores do Brasil. Em 2018, com numeros de
2017, ultimo faturamento informado ao ranking,
o grupo faturava RS 28,1 bilhdes em 450 lojas e
empregava 54,9 mil colaboradores.

Em junho de 2018, o Walmart Brasil foi ven-
dido a empresa de private equity Adventis. A tran-
sacdo envolveu 80% da subsidiéria no Brasil, com
o Walmart ficando com a outra fatia de 20%.
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AS CINCO MAIORES

O grupo das cinco maiores empresas super-
mercadistas do Brasil traz o Carrefour em primei-
ro lugar com faturamento de R$ 62,22 bilhdes e
464 pontos de venda. A segunda é o Grupo Pao
de Acucar (GPA), que registrou faturamento de R$
61,50 bilhdes em 2019, em 1.076 unidades.

Na sequéncia, vem a Cencosud Brasil, que
em Minas Gerais opera a rede Bretas, com R$ 8,59
bilhdes e 202 lojas. A quarta posicao é ocupada
pela rede Irmédos Muffato, que faturou R$ 7,51 bi-
Ihées em 2019 e 61 lojas. Na quinta colocagéo esta
a SDB Comércio de Alimentos, com R$ 7,29 bilhoes
e 67 lojas.

AS CINCO MAIORES EMPRESAS MINEIRAS

POSICAO DAS MINEIRAS

Segundo o ranking, a rede Supermercados
BH passou da sétima para sexta posicdo entre as
maiores empresas supermercadistas do Brasil. O
Grupo DMA, com as bandeiras EPA Supermercados
e Mineirdo Atacarejo, também avancou passando
da nona para a oitava posicao. A rede de atacarejo
Mart Minas passou da 132 para 102 colocacéo.

Outro avanco importante foi a subida do gru-
po Super Nosso, que passou da 172 para a 152 posi-
¢ao no Pafs e se posicionando como a quarta maior
no estado. O Bahamas continua como a maior rede
supermercadista mineira sediada no interior, na
quinta colocacdo em Minas e a 162 no Brasil.

A U EMPRESA AR o 0 NoLoias NeFuNcion o
1 6 SUPERMERCADOS BH RS 6.994.489.574,00 203 19.500 16,50%
2 8 DMA - EPA E MINEIRAO RS 4.175.302.387,00 148 14.700 13,40%
3 10 MART MINAS RS 3.521.732.223,00 37 6.098 27,12%
4 15 GRUPO SUPER NOSSO RS 2.589.701.000,00 50 6.995 12,59%
5 16 BAHAMAS S.A. RS 2.564.750.660,00 56 8.359 6,95%

Fonte: Ranking Abras 2020 — com ntimeros de 2019




Os numeros refletem o empenho e o trabalho de varios profissionais dedicados em
levar qualidade a preco justo para a casa do povo mineiro. E como bom mineiro que somos,
temos orgulho em contar a nossa historia.

SUPERMERCADOS

A MAIOR REDE

SUPERMERCADISTA DE
MINAS GERAIS

AGORA E A B2 MAIOR DO BRASIL

207 Lojas - Mais de 20000 colaboradores - Presente em 65 municipios de Minas Gerais

abras* o.wuvc ABRAS 2020

o supermercadosbhoficial supermercados_bh Q supermercados bh oficial
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AS 20 MAIORES EMPRESAS SUPERMERCADISTAS DO PAIS

CLASSIFICACAO RAZAO SOCIAL ESTADO  FATURAMENTOBRUTO  NUMERO DE
2020 SEDE EM 2019 (RS) LOJAS
1 CARREFOUR COMERCIO E INDUSTRIA LTDA. Sl 62.220.000.000 464
2 GPA P 61.500.000.000 1.076
3 CENCOSUD BRASIL COMERCIAL LTDA. P 8.595.612.119 202
4 IRMAOS MUFFATO & CIA. LTDA. PR 7.518.051.346 61
5 SDB COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. Sl 7.296.216.870 67
6 SUPERMERCADOS BH COMERCIO DE ALIMENTOS MG 6.994.489.574 203
SA.
7 COMPANHIA ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA RS 5.490.000.000 36
8 DMA DISTRIBUIDORA S.A. MG 4.175.302.387 148
9 SONDA SUPERMERCADOS EXP. IMP. S.A. P 3.697.193.090 44
10 MART MINAS DISTRIBUICAO LTDA. MG 3.521.732.223 37
1 SAVEGNAGO SUPERMERCADOS LTDA. P 3345.873.746 49
12 LIDER COMERCIO E INDUSTRIA LTDA. PA 3.183.808.901 24
13 A. ANGELONI E CIA. LTDA. sC 2.788.488.912 30
14 COMERCIAL ZARAGOZA IMP. EXP. LTDA. P 2627.856.213 31
15 MULTI FORMATO DISTRIBUIDORA S.A. MG 2.589.701.000 50
16 SUPERMERCADO BAHAMAS SA. MG 2.564.750.660 56
17 COMPANHIA SULAMERICANA DE DISTRIBUICAO PR 2.547.687.149 55
18 COOP - COOPERATIVA DE CONSUMO P 2.398.696.686 32
19 GIASSI E CIA. LTDA. sC 2.090.939.669 17
20 KOCH HIPERMERCADO S.A. sC 2.083.909.000 29
TOTAL 20 MAIORES 197.230.309.545 2.1

FONTE: RANKING ABRAS 2020 - ND= NAO DISPONIVEL
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art Minas

ATACADO & VAREJO

CRESCENDO A TODA

A VELOCIDADE

O maior e mais completo atacado e varejo de Minas
Gerais, o Mart Minas esta cada vez mais presente
no dia a dia dos mineiros. Seu projeto de expansao
visa atender de forma ampla e confortavel, levando
um mix de mais de 10 mil itens com pregos
competitivos, tanto para os empreendedores,
guanto para consumidores finais. Atualmente
conta com 37 lojas que estao presentes em todas
as regioes do estado e, até o final do ano, contara
com 41 unidades em pleno funcionamento, através
das inauguragoes da 22 unidade na cidade de
Patos de Minas, da 42 loja em Uberlandia e

a 12 em Joao Monlevade e Campo Belo.
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Supermercados BH: rumo ao posto de maior

100% nacional

RS 523,5 milhdes. Esse é o montante que
separa a rede Supermercados BH da posicao de
maior empresa supermercadista brasileira sem a
participacdo societéria de capital externo. No Ran-
king Abras 2020, a empresa aparece em sexta Co-
locacdo. Subindo uma posicdo em relagédo ao ano
anterior.

Boa parte do crescimento da rede Super-
mercados BH daqui em diante devera vir do for-
mato de atacarejo no qual a empresa estreou
em 2019 e com desempenho satisfatério. “Otimo
resultado. Estou muito satisfeito com as lojas de
atacarejo’, afirma o presidente da empresa, Pedro
Lourenco de Oliveira.

A primeira loja de atacarejo com a marca BH
foi inaugurada em Januéria, no Norte do estado,
em setembro de 2019. A segunda viria a ser aberta
em Bocailva, na mesma regido, no final de abril
deste ano.

Diante do bom desempenho, néo seria sur-
presa 0 anuncio de uma terceira unidade. E ela ja
tem local e data para ser aberta. Serd em setem-
bro deste ano, na Capital mineira. Vai ser instalada
onde funcionou o Makro Atacadista, nas margens
do anel rodoviario, no bairro Palmares.

O BH encerrou o ano de 2019 com fatura-
mento de RS 6,99 bilhdes e 203 lojas. Mesmo com
um nudmero de novas unidades menor do que a
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média que a rede costuma abrir por ano, sempre
na casa de oitoa 10, as cinco lojas abertas em 2019
ajudaram a empresa a registrar um crescimento

de 16,5% sobre o ano anterior. Um desempenho
que, segundo Oliveira, deixou a direcdo da empre-
sa ‘muito feliz”

A tese de maior rede nacional do setor com
capital 100% nacional, mais falada pelo mercado
do que pela direcdo da empresa, ndo parece tao
distante. Célculos nédo tdo dificeis levam a essa
conclusdo. Em 2020, serdo 11 novas unidades, in-
cluindo as duas bandeiras, a de supermercado de
vizinhanca e a de atacarejo.

Além disso, a compra da rede Sales Super-
mercados, sediada em Barbacena, que a empre-
sa ndo anuncia antes da aprovacao do Conselho
Administrativo de Defesa Econémica (CADE), po-
derd adicionar uma boa fatia ao desempenho to-
tal do grupo. Em 2018, a rede Sales, entdo com 14
lojas informou ao Ranking Abras um faturamento
de RS 376,6 milhoes.



Melhor que crescer e
crescer junto

com voce.

Amigos supermercadistas,
contar com esta parceria e

levar os melhores produtos aos
consumidores é sempre especial.
#vamosjuntos

Produtos Plena.
Agora, com
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plen

ALIMENTOS
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Grupo DMA: conquistando o Brasil

O Grupo DMA € a oitava maior empresa
supermercadista do Brasil, segundo o ranking da
Abras, com faturamento de R$ 4,17 bilhdes e 148
lojas. Em relacdo a pesquisa anterior, a empresa
passou da nona para a oitava posicado, com cresci-
mento de 13,40%, em 2019. Um ano que o diretor
de Marketing do Grupo, Roberto Gosende, classifi-
ca como “histérico”

E ndo é para menos. Foram 12 novas uni-
dades, sendo nove do Mineirdo Atacarejo e trés

da bandeira de vizinhanca EPA Supermercados. O
ano marcou também a entrada do Grupo DMA no
estado da Bahia, com a abertura de uma unidade
do Mineirdo em Porto Seguro.

Depois de se consolidar entre as lideres
do mercado nacional, com uma forte posicao
nos mercados mineiro e capixaba, o Grupo DMA
inicia 0 ano de 2020 surpreendendo o segmen-
to supermercadista mais uma vez, pois acaba de
inaugurar 16 lojas do antigo Makro Atacadista no
Brasil, sendo as demais unidades adquiridas pelo
Carrefour. A expansdo da empresa em 2020, além
das lojas adquiridas, também trard oito novas lojas
distribuidas em Minas Gerais, Espirito Santo e na
Bahia. As obras ja foram iniciadas.

As projecoes sao de que até o final do ano
a empresa chegarad ao numero de 173 lojas, 20
mil funcionarios e RS 6 bilhdes em vendas. “Se
2019 foi um ano 'histérico’ o que podemos falar
de 2020’ pergunta o diretor de Markentig, Rober-
to Gosende, reconhecendo o exponencial cresci-
mento do grupo.



SUSTENTABILIDADE LEVADA A SERIO
SACOS DE LIXOS RECICLADOS
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Mart Minas: o0 maior crescimento entre as 10 maiores

O Mart Minas Atacado e Varejo se manteve
como a terceira maior rede do ramo em Minas
Gerais e avangou da 132 para a 102 colocagao em
ambito nacional. A empresa, alias, foi a que apre-
sentou o maior crescimento entre esse grupo das

dez maiores, com 27,12% sobre o faturamento
do ano anterior. Um desempenho que pode ser
atribuido tanto ao numero de novas lojas, quan-
to a melhora de vendas das ja existentes.

“As lojas que foram inauguradas em 2019
contribuiram bastante para o crescimento, mas
também tivemos uma boa performance das lojas
com mais de um ano de inauguradas, crescimento
duplo digito’, afirma o diretor Comercial e Marke-
ting da empresa, Filipe Martins.

A empresa registrou faturamento de
RS 3,52 bilhdes em 2019 e fechou o ano com
37 lojas. A ascensao da 132 para a 102 posicdo
no ranking foi uma “boa surpresa” segundo Fili-
pe Martins, que reconhece a atuagao de todos
0s colaboradores nessa conquista. “Estar entre
as 10 maiores varejistas do Brasil é motivo de
muito orgulho para nds. Foi fruto do trabalho de
6.098 colaboradores. Estdo todos de parabéns’,
ressalta.

As projecoes feitas ha cerca de trés anos,
de chegar a 2020 com 40 lojas, nunca estiveram
tdo perto. A previsao é “de cinco a seis” novas lo-
jas para este ano."Continuamos num ritmo forte’,
disse Martins. Das novas unidades, disse ele, algu-
mas serdo inauguradas em cidades onde a em-
presa ja atua e outras vao representar a conquista
de novas pracgas, mas todas em territério mineiro.
“Ndo temos planos para sair do estado. Vamos
continuar com o projeto de expansado, dentro de
Minas Gerais” afirma Martins.

Ele disse, ainda, que a empresa devera
continuar exclusivamente com o modelo de
atacarejo, Unico canal em que atua. “Ndo temos
intencdo em investir em outros formatos. Apesar
do crescimento no numero de lojas de atacado
de autosservico nos ultimos anos em Minas Ge-
rais, acreditamos muito na forca deste formato
de loja e na oportunidade que o mercado ainda
oferece”analisa. “Nascemos como atacado de au-
tosservico e vamos continuar assim”.



Minas

Os melhores supermercados do Brasil e

Servir bem faz parte da nossa esséncia, estd no nosso DNA ou melhor, o
GRUPO DMA pode falar muito bem sobre isso. Sobre valores, sabores, sobre

trabalho, pesscas, sobre nds, os mineiros.

Servir bem € coisa nossa, aqui da nossa terra, faz parte do nosso mercado, é mais
gue nosso, ¢ SUPER NOSSO, ¢ supermercado!

E ¢é assim! Para servir bem, ndo é preciso ir tdo longe... como para as Bahamas no
Caribe, por exemplo. Minas Gerais trouxe o BAHAMAS para bem pertinho, para

servir completamente vocé.

Ah, como € bom servir as pessoas! E universal como a importancia do falar o
idioma inglés, mas com um togue bem mineiro, por causa do nosso cuidado. E

ja que unimos os dois fatores, podemos dizer que servir bem ¢ MART MINAS.

Servir bem é um Belo Horizonte, algo que muito se vivencia na Rede de
SUPERMERCADOS BH.

A SENSACAO DE MINAS parabeniza a todos os seus clientes e colaboradores
por tornar possivel essa tdo grande conquista. Minas Gerais €, segundo o ranking
ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados), um Estado Brasileiro com

exceléncia no atendimento e vendas em Supermercados.

Ranking ABRAS:

1° Supermercados BH
2° Grupo DMA

3° Mart Minas

4° Grupo Super Nosso
5° Grupo Bahamas

Sensacao-

de Minas

Sensacio de Minas. No Coracdo dos Mineiros.
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Grupo Super Nosso: cada vez mais digital

A quarta maior empresa supermerca-
dista de Minas Gerais é o Grupo Super Nosso,
proprietario da rede de atacarejo Apoio Minei-
ro e das lojas de supermercado gourmet Su-
per Nosso. Com atuagdo em diversos canais no
segmento supermercadista, o grupo é formado
por 21 unidades do Super Nosso; 11 lojas Mo-
mento Super Nosso, bandeira de proximidade
da empresa; 18 lojas do Apoio Mineiro, além
de dois canais de e-commerce Apoio Entrega e

Super Nosso em Casa.

68 Gondola

Com 12,6% de crescimento, 0 grupo regis-
trou faturamento de RS 2,58 bilhdes, em 50 lojas
e empregando diretamente 6.995 colaboradores.
Passar da 172 para a 152 colocacdo em ambito
nacional ¢ uma marca a ser comemorada, mas a
direcdo da empresa foca em outras conquistas.
"E sempre bom crescer e ficamos muito satisfei-
tos com esse resultado. Contudo, essa ndo é uma
prioridade para nos. Estamos construindo um gru-
po solido e termos o reconhecimento de Nossos
clientes, parceiros e colaboradores é fundamental
para nés’, destaca o vice-presidente da empresa
Rodolfo Nejm.

O crescimento do faturamento da empre-
sa, além de duas novas lojas abertas em 2019,
segundo Nejm, estd vinculado a “um processo
natural de amadurecimento do préprio grupo’, de
melhorias de todas as lojas, além da maturacéo
das unidades inauguradas ha dois ou trés anos.
“E importante destacar também o fortalecimento
do nosso digital. O Grupo Super Nosso sempre foi
vanguarda e j& vinhamos investindo pesado no
e-commerce. Hoje, temos uma plataforma robusta,
que tem se destacado cada vez mais no mercado.
Outra frente na qual estamos colhendo excelen-
tes resultados é o click & collect do Super Nossc”,
detalhaEntdo, estar a frente é uma premissa im-
portante para noés, a fim de oferecer todas as faci-
lidades para nossos clientes. Por fim, é importante
também destacar a melhoria constante de nosso
mix de produtos”.

Segundo Nejm, o planejamento estra-
tégico da empresa foi alterado com o inicio da
pandemia do novo coronavirus, o que levou a
empresa trabalhar “de acordo com as contingén-
cias” Mesmo assim, anegociacao feita em 2019
para absorcao das 16 lojas do Carrefour Bairro
estd mantida para o quarto trimestre de 2020 e
infcio do préximo ano.“Para 2021, retomaremos a
inauguracgédo de lojas, com expectativa para mais
cinco unidades’, revela.



A Temperatta parabeniza

OS supermercados mineiros
oelo excelente desempenho
Nno ranking da Abras 2020!

Linha completa no site:

www.temperatta.com.br

(@temperatta
€ @temperattaoficial
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Bahamas: a maior rede sediada no interior

Com forte presenca nas regides da Zona
da Mata, Campo das Vertentes e no Triangulo e
Alto Paranaiba, o Grupo Bahamas é a maior em-
presa supermercadista sediada no interior de Mi-
nas Gerais. De acordo com o ranking da Abras,
registrou faturamento de R$ 2,56 bilhdes em 2019,
um crescimento de 6,9% sobre o ano anterior.
Sao 56 lojas distribuidas em 24 lojas de atacarejo,
com a bandeira Bahamas Mix e 32 de varejo. As
marcas de varejo saol14 lojas de vizinhanga, com
a marca supermercado; cinco mercados; quatro
hipermercados, seis Empdrio Bahamas, a bandeira
gourmet da empresa, além de trés unidades de
proximidade, com a marca Bahamas Express.

Arede Bahamas, criada e sediada em Juiz de
Fora, fechou o ano de 2019 com 40 lojas na regido

iwag]
L e

da Zona da Mata e 16 no Triangulo e Alto Paranai-
ba. Com um faturamento que ja representa 51%
da receita bruta do Grupo, a bandeira de atacarejo
deverd ter uma atencdo ainda maior nos planos
de expansao neste ano. “Continuamos com foco
muito grande no desenvolvimento da bandeira
Mix, com uma atencao especial ao Triangulo Mi-
neiro. Das cinco lojas que devemos inaugurar em
breve, quatro séo deste formato’, informa o diretor
Comercial, de Logistica e Marketing da empresa,
Rodrigo Zata.

Neste ano, a empresa vai ultrapassar a
marca dos 60 pontos de venda. Trés unidades
ja foram inauguradas em 2020 e outras duas
estdo confirmadas para este sequndo semestre.
Ambas na regido do Alto Paranaiba, em Araxé e
Patos de Minas.

E-COMMERCE

Uma das empresas mais “multicanalizadas”
do mercado nacional, o Grupo Bahamas vai dispo-
nibilizar mais uma opg¢do de compras ao cliente.
No embalo das transformacdes ocorridas nos ul-
timos meses por causa da pandemia, a empresa
estd implantando o servico de vendas pela inter-
net que entra em funcionamento nos préximos
dias. "A operagao ja esta funcionando em fase ex-
perimental em Juiz de Fora’, confirma Zata.



papelial.com.br
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Entre as 10 maiores de Minas

Além das cinco redes mineiras entre as 20
maiores do ranking, outras empresas se posicio-
nam bem na pesquisa nacional. £ o caso da Cema
Central Mineira Atacadista (Villefort Atacadista),
sexta maior em Minas, com faturamento de RS
1,499 bilhdo e 24 lojas.

Um marco importante para a empresa em
2019 foi a abertura da primeira unidade fora de
Minas Gerais. Em setembro, a rede de atacarejo
inaugurou uma loja em Jatai, no estado de Goias.
Além estreia no estado vizinho, a bandeira esta
presente em diversas cidades mineiras como Belo
Horizonte, Contagem, Divindpolis, Itabira, Juiz de
Fora, Montes Claros e Santa Luzia.

72 Gondola

Também no grupo das bilionarias, em sé-
tima posicdo no estado, estd a rede Luiz Tonin,
com faturamento de RS 1,01 bilhdo e 18 unida-
des. Sediada em Séo Sebastido do Paraiso, no Sul
de Minas, suas bandeiras estdo ainda nas cidades
mineiras de Guaxupé e Monte Santo de Minas. A
rede atua ainda no estado de Sao Paulo, em muni-
cfpios como Aracatuba, Araraquara, Araras, Birigui,
Catanduva, Franca, Ribeirdo Preto e Sao Carlos.

Outros destaques sao a rede Unissul, cen-
tral de negdcios com sede em Pouso Alegre,
com 28 lojas e faturamento de RS 990,02 mi-
Ihées, como oitava maior em Minas. A Unissul

é reconhecida como um dos mais importantes
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A familia Gellak parabeniza os
supermercadistas mineiros,
que se destacaram no ranking
ABRAS 2020, se posicionando
entre as maiorwdes dopais.

Acesse nosso www.gellak.com.br

.  Site e conheca @gellakoficiall
mais sobre
nossos @gellakoficial
produtos.

(31) 3773.2132 | 9 9895.3077
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cases de sucesso do associativismo supermerca-
dista nacional. Além das unidades de supermer-
cados associados, a central desponta ainda na
atuacdo com lojas construidas numa sociedade
anénima (S.A) dos empresarios que compdem
a associagao.

A rede, presente em 18 cidades do Sul de
Minas e em Sao Paulo, opera a partir de um centro
de distribuicdo que funciona como sede da rede
e como um sistema de atacado para atender os
seus associados.

Na sequéncia, entre as dez empresas mais
bem posicionadas no ranking e em nona posi-
cdo, vem o Verdemar Supermercado e Padaria,

de Belo Horizonte, que faturou R$ 891,10 milhoes,
em 15 lojas. Reconhecida nacionalmente como
modelo de supermercado gourmet, a rede man-
tém seu plano de expansao sustentado e focado
na Capital e em Nova Lima cidades em que suas
lojas estdo instaladas. Para este ano, esta prevista
a inauguragdo de mais uma loja em Nova Lima.
Serd a 162 loja da rede e a segunda no municipio.
Os investimentos previstos na nova unidade sdo
de RS 15 milhoes.

Fechando o grupo das 10 mineiras no topo
do ranking estd a rede Bernardao, sediada em Pa-
trocinio e com faturamento de RS 388,7 milhdes
e oito lojas.

50 MAIORES EMPRESAS DE MG: CONFIRA NAS PAGINAS 76 E 77 O FATURAMENTO, O N° DE LOJAS E DE FUN-
CIONARIOS; E NAS PAGINAS 78 E 79 OS FATURAMENTOS POR CHECK OUT, M?, FUNCIONARIO E OS DADOS DE
FUNCIONARIOS POR M? E FATURAMENTO POR LOJA.
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Se depender da ADM, nossos
parceiros serao sempre campeoes.

Parabéns as 5 maiores supermercadistas de Minas Gerais,
pela conquista do ranking Abras 2020.

E um imenso prazer para a ADM
compartithar um espaco no coracdo
dos mineiros com os top 5

supermercadistas de Minas Gerais.

Conte sempre com o portfolio

de dleos ADM para prolongar ainda

mais essa conguista.

5 . www.adm.com
SAC: 0800 940 2600
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AS 50 MAIORES EMPRESAS SUPERMERCADISTAS MINEIRAS

POSICAO FATURAMENTO No N
e RAZAO SOCIAL BRUTOEM2019 (R$) LOJAS FUNCIONARIOS
1 SUPERMERCADOS BH COMERCIO DE ALIMENTOS S.A. 6.994.489.574 203 19.500
2 DMA DISTRIBUIDORA S.A. 4.175.302.387 148 14.700
3 MART MINAS DlSTRlBUlCAO LTDA. 3.521.732.223 37 6.098
4 MULTI FORMATO DISTRIBUIDORA S.A. 2.589.701.000 50 6.995
5 SUPERMERCADO BAHAMAS S.A. 2.564.750.660 56 8.359
6 CEMA CENTRAL MINEIRA ATACADISTA LTDA. 1.499.328.167 24 3.605
7 LUIZ TONIN ATACADISTA E SUPERMERCADOS S.A. 1.015.793.619 18 1.931
8 UNIAO DOS SUPERMERCADOS DO SUL DE MINAS 990.024.453 28 2.900
9 ORGANlZACAO VERDEMAR LTDA. 891.106.000 15 4647
10 SUPERMERCADO BERNARDAO LTDA. 388.724.290 8 1.050
11 M. N. SUPERMERCADQOS LTDA. 379.142.810 21 1.216
12 MAGLIONI RIBEIRO & CIA. LTDA. 378419.263 14 1400
13 CASA RENA SA. 263.594.463 12 1.077
14 BIG MAIS SUPERMERCADQOS LTDA. 219.135.991 4 807
15 EUMACO COMERCIAL LTDA. 196.233.596 5 480
16 MERCANTIL BASTOS LTDA. 192.284.001 9 971
17 UBERABA SUPERMERCADOS - EIRELI 188.691.000 6 700
18 LS GUARATO LTDA. 176.568.000 1 320
19 COOP. DE CONSUMO DOS EMPREGADOS DA USIMINAS LTDA. 173.720.149 4 551
20 ZEBU CARNES SUPERMERCADOQOS LTDA. 171.553.891 9 733
21 FORNECEDORA JACOME COMERCIO E INDUSTRIA LTDA. 169.930.859 9 656
22 SUPERMERCADO JB DE FRUTAL LTDA. 151.088.066 9 589
23 SUPERACO ALIMENTOS - EIRELI 131.285.668 4 601
24 SUPERMERCADO BAIRRO ALTO IMP. E EXP. LTDA. 112.044.066 12 415
25 JARBAS CORREA FILHO E CIA. LTDA. 107.042.148 4 301
26 SUPERMERCADO DO IRMAQ LTDA. 104.175.032 5 548
27 CASTANHEIRA & CIA. LTDA. 89.368.193 2 416
28 SUPERMERCADO NOVA EUROPA LTDA. 86.751.738 2 330
29 SUPERMERCADO SAO JERONIMO - EIRELI 72.000.000 4 245
30 SUPERMERCADO FARNEZE ALVES LTDA. 58.242.532 3 206
31 SUPERMERCADO PIC LTDA. 55.708.277 5 195
32 IRMAQS TEIXEIRA DE CARVALHO LTDA. 52.374.808 1 138
33 P SEVERINI NETTO COMERCIAL LTDA. 52.183.000 1 145
34 SUPERMERCADO SILVEIRA LTDA. 45.947.446 4 210
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35 SUPERMERCADOS GUERRA E BRETAS LTDA. 43.100.220 2 113
36 SACOLAO SUPERMERCADOS LTDA. 42.045.674 4 122
37 SUPERMERCADO E MOBILIADORA NOVA ERA LTDA. 41.333.023 1 130
38 MEGA PRIMUS SUPERMERCADOS LTDA. - ME 40.938.942 6 100
39 COOPCONS. MOR. REGIAO DOS INCONFIDENTES LTDA. 37.450.200 1 142
40 MINARE COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. 35.255.388 1 70
41 SUPERMERCADO FARIA DE ITAPECERICA LTDA. 33.329.407 2 94
42 SUPERMERCADO JOSE SILVA LTDA. 33.078.298 3 100
43 COMERCIAL JOAO OLINTO ALVES FILHO LTDA. 24115537 1 70
44 HIPERMERCADO MACOL LTDA. - EPP 24.022.000 2 62
45 J. AURICCHIO & CIA. LTDA. 19.833.846 3 90
46 COMERCIAL SABOR DE PAO LTDA. 19.035.331 2 100
47 COMERCIAL GENARO - EIRELI - EPP 17.000.000 2 60
48 SUPERMERCADO VENCEDORA LTDA. - EPP 15.547.297 1 41

49 VAREJISTA SUL MINEIRA LTDA. 15.241.846 2 53
50 SUPERMERCADO CARACOL LTDA. 14.686.069 1 49

Continua na pagina 78 >>

Ser lider de vendas no
estado é transformar

qualidade em
tradicao

Se vem de Minas a gente sabe: é qualidade
na certa! Por isso, a Mel Santa Barbara investe
em um mix completo para levar mais sabor e
saude até a sua gondola.

& :
Nossa homenagem aos
supermercadistas premiados - me

no RANKING ABRAS 2020. —"= Santa Barbara

@melsantabarbara @ melsantabarbara.com.br

MELQUIOR
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AS 50 MAIORES EMPRESAS SUPERMERCADISTAS MINEIRAS

>> Continuacdo da péagina 77

: FAT.  FUNC.
PONEA0 RAZAO SOCIAL g %"gz FUNC  poRM? FAT-LON
2019 2019

1 SUPERMERCADOS BH COMERCIO DE ALIMENTOS S.A. 2.953.754 28.074 358.692 8 34455614
2 DMA DISTRIBUIDORA S.A. 2.290.347 16.965 284.034 6 28211.503
3 MART MINAS D|STR|BU|CAO LTDA. 4.830.908 18614 577523 3 95.181.952
4 MULTI FORMATO DISTRIBUIDORA S.A. 4503.828 34.662 370.222 9 51.794.020
5 SUPERMERCADO BAHAMAS S.A. 2.907.881 23.122 306.825 8 45.799.119
6 CEMA CENTRAL MINEIRA ATACADISTA LTDA. 3.711.208 17.244 415.902 4 62.472.007
7 LUIZ TONIN ATACADISTA E SUPERMERCADOQOS S.A. 3.502.737 21613 526.045 4 56.432.979
8 UNIAO DOS SUPERMERCADOS DO SUL DE MINAS 3.486.002 31.309 341.388 9 35.358.016
9 ORGANlZACAO VERDEMAR LTDA. 4.144.679 39.182 191.759 20 59.407.067
10 SUPERMERCADO BERNARDAO LTDA. 3.811.022 28.168 370.214 8 48.590.536
11 M. N. SUPERMERCADQOS LTDA. 2747412 25.838 311.795 8 18.054.420
12 MAGLIONI RIBEIRO & CIA. LTDA. 2.489.600 24326 270.299 9 27.029.947
13 CASA RENA S.A. 2.486.740 19.257 244.749 8 21.966.205
14 BIG MAIS SUPERMERCADOS LTDA. 3.913.143 46.134 271.544 17 54.783.998
15 EUMACO COMERCIAL LTDA. 4.265.948 6.541 408.820 2 39.246.719
16 MERCANTIL BASTOS LTDA. 1.903.802 16.824 198.027 8 21.364.889
17 UBERABA SUPERMERCADOS - EIRELI 2.096.567 20.966 269.559 8 31.448.500
18 LS GUARATO LTDA. 5.885.600 35670 551.775 6 176.568.000
19 COOP. DE CONSUMO DOS EMPREGADOQOS DA USIMINAS LTDA. © 2.554.708 18.582 315.282 6 43.430.037
20 ZEBU CARNES SUPERMERCADOS LTDA. 2.171.568 21.771 234.044 9 19.061.543
21 FORNECEDORA JACOME COMERCIO E INDUSTRIA LTDA. 1.847.075 17.701 259.041 7 18.881.207
22 SUPERMERCADO JB DE FRUTAL LTDA. 2.289.213 20.083 256.516 8 16.787.563
23 SUPERACO ALIMENTOS - EIRELI 2574229 34.732 218.445 16 32821417
24 SUPERMERCADO BAIRRO ALTO IMP. E EXP. LTDA. 1.287.863 12.773 269.986 5 9.337.006
25 JARBAS CORREA FILHO E CIA. LTDA. 2.893.031 26.542 355622 7 26.760.537
26 SUPERMERCADO DO IRMAQ LTDA. 2.315.001 20.835 190.100 11 20.835.006
27 CASTANHEIRA & CIA. LTDA. 2.351.795 17.186 214.827 8 44.684.097
28 SUPERMERCADO NOVA EUROPA LTDA. 3.336.605 43376 262.884 17 43.375.869
29 SUPERMERCADO SAO JERONIMO - EIRELI 2.250.000 20.000 293.878 7 18.000.000
30 SUPERMERCADO FARNEZE ALVES LTDA. 2.157.131 17.649 282.731 6 19414177
31 SUPERMERCADO PIC LTDA. 1.740.884 16419 285.683 6 11.141.655
32 IRMAQS TEIXEIRA DE CARVALHO LTDA. 4761346 23.278 379.528 6 52.374.808
33 P SEVERINI NETTO COMERCIAL LTDA. 3.727.357 23.400 359.883 7 52.183.000
34 SUPERMERCADO SILVEIRA LTDA. 1914477 15316 218.797 7 11.486.862
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35 SUPERMERCADOS GUERRA E BRETAS LTDA. 2.693.764 19.591 381418 5 21.550.110
36 SACOLAO SUPERMERCADOS LTDA. 2.102.284 15.016 344.637 4 10511.419
37 SUPERMERCADO E MOBILIADORA NOVA ERA LTDA. 4.133.302 51.666 317.946 16 41.333.023
38 MEGA PRIMUS SUPERMERCADOS LTDA. - ME 2.046.947 20469 409.389 5 6.823.157
39 COOPCONS. MOR. REGIAO DOS INCONFIDENTES LTDA. 2675014 18.092 263.734 7 37.450.200
40 MINARE COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. 2.937.949 35975 503.648 7 35.255.388
41 SUPERMERCADO FARIA DE ITAPECERICA LTDA. 2.777451 8.385 354.568 2 16.664.704
42 SUPERMERCADO JOSE SILVA LTDA. 2.362.736 16.539 330.783 5 11.026.099
43 COMERCIAL JOAO OLINTO ALVES FILHO LTDA. 3.014.442 30917 344.508 9 24115537
44 HIPERMERCADO MACOL LTDA. - EPP 2.402.200 10919 387.452 3 12.011.000
45 J. AURICCHIO & CIA. LTDA. 991.692 12.963 220.376 6 6.611.282
46 COMERCIAL SABOR DE PAO LTDA. 1.359.667 14.643 190.353 8 9.517.666
47 COMERCIAL GENARO - EIRELI - EPP 1.700.000 15455 283333 5 8.500.000
48 SUPERMERCADO VENCEDORA LTDA. - EPP 3.109.459 28.791 379.202 8 15.547.297
49 VAREJISTA SUL MINEIRA LTDA. 1.905.231 16.935 287.582 6 7620923
50 SUPERMERCADO CARACOL LTDA. 2.098.010 29.372 299.716 10 14.686.069

Pelo sucesso das redes mineiras de
supermercado no ranking 2020!
B3o demais da conta, So!
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A homenagem dos parceiros fornecedores aos super
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mercados mineiros destaques do Ranking Abras 2020

Bem!

FRQ SC@ *ALIMENTOS*

DESDE 1970

TEMPEROS
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Desde 1982
O tempero da famifia Mineira!
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A CRISE ACELERA O E-COMMERCE DE ALIMENTOS

O atual boom nas vendas on-line de alimentos, causado pela pandemia de coronavi-
rus, forneceu uma prévia do futuro provéavel do varejo de alimentos no Reino Unido,
de acordo com um especialista em Tl de alimentos e bebidas. O CSB-System diz que o
crescimento oferece uma enorme oportunidade para as empresas de manufatura e co-
mércio, e que a crise atual apenas acelerou uma tendéncia que os especialistas esperam
ha muito tempo. “Um estudo recente da GlobalData previu que o mercado de varejo de
alimentos e mercearias on-line do Reino Unido crescera 25,5% este ano”, disse Timo Scha-
ffrath, gerente de marketing e relagdes publicas da empresa. “No entanto, mesmo antes
do coronavirus, o nimero para 2020 ainda era impressionante, de 8,5%. Essas estatisticas
confirmam um estudo pré-crise dos consultores da Oliver Wyman, que preveem um au-
mento de cinco vezes nas vendas de supermercados on-line na Alemanha” A CSB diz que
o planejamento adequado serd essencial para maximizar as oportunidades e que, em vez
de tentar obter ganhos de curto prazo, as empresas devem adotar uma visao mais longa.
“Uma loja on-line n&o pode e nao precisa ser construida em um dia», apontou Schaffrath.
“Para obter sucesso desde o inicio, é importante ter os sistemas instalados para garantir
que todas as informacoes relevantes sejam exibidas corretamente e atualizadas regular-
mente, e que os clientes recebam uma resposta rapida e entregas rapidas”

i

i

AQUISICAO DE EMPRESAS AGITA MERCADO

D1 EN RS0 RO GIANT FOOD INSTALA CARREGADORES DE
O setor de entrega de alimentos on-line teve VEICULOS ELETRICOS

muita evolucdo no primeiro semestre de A Giant Food informou, no final de junho, que esta
2020 durante a pandemia do COVID-19, mas instalando estacdes de carregamento de veiculos
nenhuma mudanca € provavelmente maior elétricos (EV) que os motoristas poderdo usar gratui-
do que dois dos principais participantes da tamente. A implantacdo esta acontecendo nas lojas
fusao. O GrubHub, com sede em Chicago, es- Giant, em Washington, D.C., e nos estados de Virginia,
tava em negociagao em junho com o Just Eat Maryland e Delaware. A rede pertence & alema Ahold
Takeaway.com, com sede em Amsterda, para Delhaize e opera 164 supermercados na Virginia, Ma-
formarem uma poténcia transatlantica. A Just ryland, Delaware e no Distrito de Columbia, com apro-
Eat Takeaway.com esta adquirindo 100% das ximadamente 20.000 funciondrios. A instalacio de 60
acoes da Grubhub em uma transacao com to- estacdes de carregamento serd concluida até o final
das as acoes, e o CEO da Grubhub, Matt Malo- de 2020, e espera-se que 200 sejam instaladas em me-
ney, ingressa no Conselho de Administracao ados de 2021 como parte da iniciativa de sustentabili-
da Just Eat Takeaway.com e lidera os negdcios dade da Giant, disse a empresa. Cada loja selecionada
na América do Norte, com a sede em Chica- terd duas estacdes de carregamento e cada uma des-
go. Com a aquisicao da Grubhub, ambas as sas inclui “monitores de alta resolucéo e frente e ver-
partes disseram que a empresa combinada 50, de 55 polegadas e alta definicao’. As telas servirdo
de entrega de alimentos on-/ine sera a maior como um ponto de envolvimento dos compradores,
medida pelo valor bruto da receita e receita compartilhando promocdes em destaque para com-
fora da China. pradores de fidelidade da Giant.
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DIVULGAGAO RAPIDA
E EFICIENTE PARA

0 MERCADO
SUPERMERCADISTA
QUE NAO PARA

DE CRESCER

NAO PERCA
TEMPO,
ANUNCIE JA!

NUMEROS 2019

i3 37,3 faturamento total
4,22 El crescimento real de vendas
7.314 numero total de lojas
205.481 total de empregos
7.795 novos empregos

RS 682,9 MILHGES investimentos

PROJEGOES PARA 2020

s.ooo novos postos de trabalho

INFORMACOES:

FABIANA CARNEIRO | 31 98269 B169
FABIAMACARNEISGSAMIS ORGER

LUCAS MIRANDA | 31 98422 1593
LUCASMIRANDABAMIS.ORG.ER

Ascnoiacio Minei de Supermencados




gora a linha conta também com o garrafdo
abor Salada de Frutas! Sinonimos de boas
as, essa dupla ja é sucesso e veio para além de
ix da linha Pulsi, atender com muito sabor
ativas do shopper que quer economia e
gualidade juntinhas.

Embalagem que mais cresce
no canal Cash & Carry
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or relacao Custo x Beneficio
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me total do mercado
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